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Introducción
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La obra de Sun Tzu, El Arte de la Guerra, fue escrita en la época en la que un Estado sólo tenía oportunidades de prosperar a través de la guerra: adquiriendo territorios, robando riquezas, subyugando pueblos, o por medio de un acuerdo de cordialidad: las alianzas.

Hoy en día, las citas de Sun Tzu dejaron de aplicarse sólo a la esfera militar, pasando a aplicarse también en una guerra diferente, pero igualmente peligrosa: la guerra de los negocios. Es increíble analizar la obra y ver que se aplica perfectamente a las situaciones empresariales, siendo inclusive citada en incontables libros de estrategia, marketing, administración y otras áreas de la economía.

Las empresas tienen recursos, como los países. Mientras los occidentales tienen la visión de que la empresa existe para generar beneficios a sus accionistas, los orientales tienen la visión de que la empresa debe suministrar empleos. Por muy diferentes que sean las visiones, el objetivo de ambas es de que la empresa debe sobrevivir y prosperar.

Una competencia que aprecia la creatividad, lleva prosperidad no sólo a la empresa, sino a todo el mercado, con productos, servicios y precios variados para los consumidores, no siendo así necesaria la aniquilación de sus competidores y sí, la creación de nuevas categorías de productos.

El empresario que busca analizar constantemente los objetivos de su negocio, y elabora estrategias bajo el punto de vista de Sun Tzu se podrá enfrentar a la guerra con mucha más tranquilidad y sabiduría, que el que se enfrenta a la guerra empuñando todas sus armas.
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El Marketing
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El Marketing es el proceso usado para determinar que productos o servicios podrán interesar a los consumidores, así como la estrategia que será utilizada en las ventas, comunicaciones y en el desarrollo del negocio. La finalidad del marketing es crear valor y satisfacción en el cliente, generando relaciones lucrativas para ambas partes. Las actividades de un gestor de marketing comprenden un abanico muy amplio de actividades, desde el estudio de mercado, la definición de una estrategia, publicidad, ventas y atención post-venta. Así como en las técnicas de mantenimiento de la fidelización de los clientes, que actualmente constituyen un departamento de vital importancia en cualquier empresa y exigen herramientas de marketing adaptadas. 

Sin dejar de dignificar a los nuevos potenciales clientes, los clientes ya conquistados en una empresa son la base, los más importantes, los que generan valor al propagar la palabra de su antigüedad y satisfacción.

El gestor de marketing también está capacitado para prestar asesoría a pequeños y medios negocios, en los cuales su principal función es promover la marca y el lanzamiento de productos, definiendo, por ejemplo, las estrategias, el público-objetivo y el precio que tendrá el producto.

Actualmente, se puede ver la misma empresa practicando diferentes filosofías de marketing alrededor del mundo y ver a empresas usando filosofías diferentes de marketing en un mismo mercado: la orientación al producción, el producto, la venta, el cliente y la sociedad, pudiendo identificar en la evolución del marketing las siguientes filosofías para su administración.

	Orientación a la producción: La gran cuestión, para las empresas, es producir y no vender. El papel del marketing es, esencialmente, entregar productos en mercados donde puedan ser comprados. Considera que los consumidores prefieren los productos de mejor calidad, el rendimiento y los aspectos innovadores. Por lo tanto las organizaciones deberían esforzarse para mejorar sus productos permanentemente.

	Orientación a las ventas: Una orientación a las ventas envuelve la concentración de las actividades de marketing en la venta de los productos disponibles. Normalmente utilizada cuando la oferta de productos y servicios es mayor que la demanda. Énfasis en promociones y ventas.

	Orientación al cliente: La función principal de la empresa no es producir y vender más, sino satisfacer a la clientela, consultándola antes de producir cualquier cosa, via estudios de mercado y con base a esa consulta, si es favorable, ofrecerle productos/servicios/ideas de calidad y valor, para que los consumidores vuelvan a comprar y a hablar bien de la empresa y de sus productos.

	Orientación al marketing societario o marketing responsable: Sostiene que la organización debe determinar las necesidades, deseos e intereses del mercado-objetivo y entonces proporcionar a los clientes un valor superior de forma que mantenga o mejorare el bienestar del cliente y de la sociedad.

	Orientación al marketing holístico: en esta punto de vista, la empresa debe intentar comprender y administrar toda la complejidad envuelta en la gestión de marketing de una empresa.


Segmentación del mercado-objetivo

Una empresa raramente consigue satisfacer a todos en un mercado. Ni a todos les gusta el mismo refresco, ni la habitación de hotel, restaurante, automóvil, facultad o película. Siendo así los profesionales de marketing comienzan por la segmentación del mercado. Estos identifican y trazan los perfiles de grupos diferenciados de compradores que podrán preferir o exigir productos y compuestos de marketing variables. Para cada mercado-objetivo escogido la empresa desarrolla una oferta al mercado. La oferta es posicionada en la mente de los compradores-objetivo como poseedores de algún beneficio fundamental.

Las primeras cosas que deben ser definidas en cualquier planificación de marketing es quienes son sus consumidores y cuál es exactamente su mercado-objetivo. Por mayor y poderosa que sea, ninguna empresa puede hacer un buen trabajo en todos los mercados y satisfacer todas sus necesidades. Segmentar el mercado es dividirlo en grupos con características e intereses semejantes. Es imperativo encontrar un segmento de mercado donde están los clientes en potencia con necesidades similares a aquellas que la empresa desea y puede atender.

Un segmento de mercado es el resultado de esta división de un mercado en pequeños grupos. Este proceso es derivado del reconocimiento de que el mercado total frecuentemente tiene grupos con necesidades específicas. En función de las semejanzas de los consumidores que componen cada segmento, estos tienden a responder de forma similar a una determinada estrategia de marketing. Es decir, tienden a tener sentimientos, percepciones y comportamiento semejantes.

Creación de valor

Una oferta de marketing sólo alcanzará éxito si proporcionar valor a su mercado-objetivo. El cliente recibe beneficios y asume costes, por eso definimos "valor" como la razón entre todo aquello que el cliente recibe y todo lo que sacrifica al cerrar un acuerdo. Es mucho más complejo que un simple cambio comercial. Los beneficios incluyen beneficios funcionales y emocionales, los costes incluyen costes monetarios, de tiempo, de energía y psicológicos.

	Valor: se traduce en la tasa de beneficios en relación al sacrificio necesario para obtener esos beneficios. La creación de valor para el cliente es la pieza clave del marketing bien-realizado, pero, debido al hecho de que determinar el valor solamente por la percepción del cliente, puede ser difícil de cuantificar. Los clientes valoran los productos y los servicios con la calidad que esperan y que sean vendidos por los precios que ellos desean pagar. Los profesionales de marketing interesados en el valor para el cliente: 	Ofrecen productos que cumplen con su función: este es el requisito mínimo indispensable. Los clientes pierden la paciencia con productos inferiores;

	Dan a los clientes más de lo que ellos esperan;

	Evitan precios irreales;

	Muestran los hechos a los clientes: el cliente sofisticado desea publicidad informativa y vendedores inteligentes;

	Ofrecen servicios y soporte post-venta;

	Buscan la satisfacción de los clientes.




Muchas personas confunden el concepto real de "valor" con "precio". "Precio" es el coste financiero de un bien para su adquisición. "Valor" es una comparación psicológica sobre la funcionalidad del bien en relación a su precio. Un individuo sólo se dispone a comprar si el precio es igual o inferior del valor estipulado por su inconsciente, basado en la funcionalidad del uso del propio producto.

Ejemplo: Una tienda vende una corbata por €100,00. Si la corbata, en mi opinión, tiene la importancia y funcionalidad que creo que vale los €100,00, yo estaré dispuesto a comprarla. Si mi estado psicológico me informa que esta corbata tiene la importancia y funcionalidad pero no me creo que valga €100,00, entonces no la compraré.

Para pequeños empresarios, bajar el precio de sus productos significa aumentar las ventas. En cierta forma sí, pero a la vez el precio viene dado, inconscientemente, por la calidad del producto. Las personas, en la mayoría de los casos, relacionan el precio alto a la buena calidad y el precio bajo a la calidad inferior. El gran objetivo no es bajar los precios, y sí elevar el valor del bien en la concepción de los clientes. Ese es el trabajo del marketing, generar valor.

––––––––
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Mercado y Valor

El mercado todavía es, como un todo, una sociedad de masas, a modo que el estudio de la psicología de las masas también es relevante. Según William McDougall, las masas se comportan como un animal salvaje, buscando:

	Aumento de beneficios;

	Reducción de costes;

	Aumento de beneficios y reducción de costes;

	Aumento de beneficios en mayor proporción que el aumento de costes;

	Reducción de beneficios en proporción inferior del que reducción de costes.


Otra forma de aumentar la propuesta de valor es mostrar al consumidor que se lleva algo más que un simple producto, concretemos esta idea con el caso de marketing personal de Cristiano Ronaldo. Quién consume las réplicas de las camisetas con las que él juega, o quienes compra unos pantalones o camisas iguales a los de él, o incluso que use el mismo corte de cabello, acaba por tener una mayor satisfacción, además del producto físico.

Se estima que el coste de atraer a un nuevo consumidor es cinco veces el coste de mantener a un consumidor fiel. Así, una de las principales tareas del marketing es mantener a sus consumidores satisfechos. La satisfacción del mercado-objetivo depende directamente del desempeño de la oferta en relación a las expectativas de los clientes. La expectativa por su




	Producto, del inglés product;

	Precio, del inglés price;

	Punto, del inglés place;

	Promoción, del inglés promotion.
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