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PRESENTACIÓN

Aunque sólo han pasado dos años desde la última edición de Principios de Marketing, los cambios experimentados en este área y la buena acogida de la segunda edición, han animado a sus autores a realizar ésta nueva, revisada y ampliada. La estructura de esta nueva edición no ha experimentado muchos cambios con respecto a la segunda, como no lo ha hecho la concepción del Marketing, sin embargo los contenidos han sido revisados y ampliados con las nuevas tendencias y conocimientos que se han ido incorporando en los últimos años.

Aspectos como el Marketing transaccional o el mero intercambio de bienes y servicios han dado paso a las relaciones de intercambio de valores entre compradores y vendedores. El cliente se incorpora como un activo al mismo nivel que otros activos estratégicos de la organización y el valor a largo plazo de una empresa está determinado en su mayor parte, por el valor de toda su cartera de clientes actuales y potenciales, denominado Customer Equity (CE).

En la actualidad, el Marketing se haya inmerso en una etapa de desarrollo caracterizada por la orientación al mercado, la perspectiva relacional, el CRM (Customer Relationship Management) y el e-commerce. Estos términos, al ampliar su alcance la filosofía de Marketing, representan una nueva forma de entender la función de comercialización de las empresas y de cualquier otra organización que establezca intercambios con el entorno.

Ante estas novedades, el enfoque teórico, centrado en la explicación de conceptos, instrumentos y estrategias, es preciso, imprescindible, complementarlo con la visión práctica, por medio de los ejemplos de empresas y otras organizaciones que aparecen a lo largo de todo el texto.

La primera parte se centra en los conceptos, funciones y entorno del Marketing, mostrando su importancia en las decisiones y las acciones que conforman sus dos vertientes principales: el Marketing estratégico y el Marketing operativo. Las relaciones que se establecen con los factores del entorno, directos e indirectos, controlables e incontrolables, también se abordan en esta parte.

La incidencia en el mercado y la demanda sobre el Marketing se analizan en la segunda parte de la obra. Esta sección es el núcleo central del conocimiento de los comportamientos de los clientes, bien procedentes de los mercados de consumo bien de los organizacionales. El estudio desarrollado en esta parte es imprescindible para el desempeño de las acciones operativas y para la toma de decisiones estratégicas de Marketing.

La tercera parte consiste en la planificación y organización del Marketing, que se explica, principalmente, por medio del Plan de Marketing, sus instrumentos de análisis, decisión y control. También se abordan las diferentes estructuras organizativas que pueden adoptar las funciones de Marketing dentro de las empresas.

La información e investigación de Marketing se desarrollan en la cuarta parte, con una incidencia especial en las nuevas tecnologías y los servicios de información electrónicos. La investigación comercial, entendida como un proceso integrado de obtención y análisis de la información por parte de la organización, se complementa con una de las principales herramientas a disposición del Marketing para identificar y caracterizar grupos de compradores relevantes para la empresa: la segmentación.

La quinta parte se ocupa de las decisiones relativas al producto. Así, se analizan, entre otros, su concepto y evolución en el mercado sobre la base del modelo de ciclo de vida, la gestión de la cartera de producto, el desarrollo y lanzamiento de nuevos productos y los principales elementos de permiten su identificación y que definen su calidad. Esta parte incluye también un capítulo con las diferentes decisiones sobre precios.

La distribución comercial se incluye a través de tres capítulos en la sexta parte. La distribución es una variable estratégica básica del Marketing que incluye todas las decisiones referentes al diseño y configuración de los canales de distribución, las actividades de logística y las diferentes formas que adoptan los intermediarios y sus características, así como las actividades en el punto de venta que realizan.

La séptima y última parte se centra en la comunicación analizada por medio de sus principales instrumentos: publicidad, promoción de ventas, relaciones públicas, Marketing directo y fuerza de ventas. Todos ellos, desde la perspectiva de comprender sus mecanismos y el desarrollo de sus acciones y funciones, con las novedades en su utilización incorporadas en los últimos años.

Es preciso, por último, destacar que además de sus contenidos, esta obra es fruto del esfuerzo compartido entre diferentes docentes e investigadores pertenecientes a distintas universidades españolas del Área de Comercialización e Investigación de Mercados, que ha permitido enriquecer el trabajo desde diferentes perspectivas, aunque llegando a un consenso sobre lo que realmente importa a la hora de transmitir los conocimientos sobre el Marketing.

Madrid, 2008
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Primera parte

MARKETING: FUNCIONES Y ENTORNO


1. Introducción al Marketing

2. Marketing y su entorno




CAPÍTULO 1

Introducción al Marketing
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El objetivo de este capítulo es conceptuar el Marketing en torno a la idea de intercambio de valores entre el mercado y la organización, ofrecer una visión integrada de esta disciplina, reflexionando sobre la epistemología, recorriendo su evolución histórica y analizando los elementos fundamentales que componen el Marketing. Asimismo, se aborda la discusión sobre el concepto de Marketing, entendiéndose éste como la imagen general que sobre la disciplina se mantiene y defiende. Una vez delimitado el concepto genérico se realiza su desarrollo en el ámbito empresarial, tanto en su faceta estratégica como operacional. La importancia de delimitar el estudio del Marketing por las áreas que lo componen, estriba en aproximar su conocimiento de forma morfológica, permitiendo un seguimiento más adecuado para su aplicación y aprendizaje.

CONTENIDO:


1.1 NATURALEZA Y ALCANCE DEL MARKETING

1.2 EL MARKETING EN LA EMPRESA

1.3 ELEMENTOS BÁSICOS DEL MARKETING



1.1 NATURALEZA Y ALCANCE DEL MARKETING

Con relativa frecuencia, el término Marketing1 se emplea de forma ambigua y profusa, equivocando su significado y asimilándolo a las diversas actividades que lo integran. Así, por ejemplo, se identifican Marketing y ventas, Marketing y herramientas sofisticadas de análisis, Marketing y sociedad de consumo. Sin embargo, aunque no se haya alcanzado un consenso sobre su significado ni sobre el área de conocimiento que abarca, existe la opinión generalizada de que el objeto de estudio del Marketing se centra en las satisfacción de las necesidades o en las relaciones de intercambio de valor con sus clientes, haciendo hincapié en que una organización si quiere incrementar su valor debe identificar las necesidades de sus clientes y gestionar estas relaciones de manera que cree y comunique propuestas de valor que satisfagan a todas las partes (stakeholders).

En una economía de mercado, que busca el encuentro eficiente entre la demanda y la oferta, los oferentes han de desarrollar actividades tendentes a facilitar el intercambio voluntario y competitivo de sus productos. En este sentido, el Marketing, como ciencia del intercambio, pretende la satisfacción de necesidades conjuntas más beneficiosa para el cliente-proveedor-distribuidor y para la organización. La ciencia del Marketing busca, por tanto, explicar las relaciones de intercambio de valores entre compradores y vendedores. Este postulado se deriva en cuatro conjuntos interrelacionados de explananda (explicaciones) fundamentales de la ciencia del Marketing que originan una serie de cuestiones a investigar (ver Cuadro 1.1).

En el intercambio de valores, el consumidor, además de tener en cuenta los elementos físicos que recibe, considera la utilidad que le ha proporcionado el intercambio. Por ello, el Marketing se habrá de esforzar en comprender los valores objeto de intercambio, así como la utilidad y la satisfacción que puede proporcionar a las partes que se encuentren implicadas. El concepto de valor representa una compensación (tradeoff) de los prominentes componentes que se dan y que se consiguen. Ambos componentes, el dar y obtener, implican sacrificios y beneficios respectivamente e incluyen un rango de diversos atributos tanto monetarios como no monetarios.

Cuadro 1.1
NATURALEZA DE LA CIENCIA EN MARKETING








	EXPLICACIONES FUNDAMENTALES
	CUESTIONES A INVESTIGAR





	El comportamiento de los compradores dirigido a consumar intercambios.
	¿Por qué, qué, dónde, cuándo y cómo compran los compradores?



	El comportamiento de los vendedores dirigido a consumar intercambios.
	¿Por qué producen los vendedores, qué políticas de precios, promoción y distribución realizan, dónde, cuándo y cómo?



	El modelo institucional dirigido a consumar y/o facilitar intercambios.
	¿Por qué las instituciones se ocupan de desarrollar los intercambios, en qué tipo de funciones o actividades, dónde, cuándo y cómo los desarrollan?



	Las consecuencias sociales del comportamiento de los compradores, de los vendedores y del modelo institucional dirigido a consumar y/o facilitar intercambios.
	¿Por qué el comportamiento de los compradores, vendedores e instituciones tienen consecuencias en la sociedad, dónde, cuándo y cómo.





Fuente: Adaptado de HUNT (1983; 13).

Muchas organizaciones han comenzado a gestionar su cartera de clientes como un activo estratégico fundamental para conseguir los objetivos perseguidos, y lograr una ventaja competitiva sostenible en el tiempo. Esta visión de futuro de la gestión apunta, además de a comprender y conocer el valor del cliente, con el objeto de mantener relaciones duraderas, a maximizar el valor del tiempo de vida de los clientes, basando su gestión en el concepto de cliente como un activo. Este enfoque valora a los clientes como activos financieros que la empresa debería medir, gestionar y maximizar su valor, al igual que otros activos estratégicos de la organización. Así, el valor en el largo plazo de una organización está determinado en su mayor parte, por el valor de toda su cartera de clientes actuales y potenciales, el cual se denomina Customer Equity (CE).

Es importante esclarecer que el término Valor del Cliente es usado dentro de la literatura del Marketing para mostrar tanto lo que es obtenido por el cliente desde el proveedor, como lo que es obtenido por el proveedor desde el cliente. La primera visión, desde la demanda, se refiere al Valor para el Cliente. La segunda perspectiva, desde la oferta, implica el cálculo del Valor del Tiempo de Vida del Cliente. Bajo esta perspectiva, la cartera de clientes es vista como un activo estratégico valioso para la organización.

EVOLUCIÓN DEL CONCEPTO DE MARKETING

Aunque el término Marketing fue acuñado a principios del siglo XX (1910), su definición, contenido y ámbito de aplicación han sufrido un continuo debate que ha provocado cambios sustanciales en su concepción. La evolución seguida por el Marketing puede sintetizarse en ocho etapas (Cuadro 1.2).

Al analizar el desarrollo del concepto de Marketing a partir de la década de los sesenta, fecha en que es definido por el Comité de Definiciones de la American Marketing Association (AMA, 1960) como el resultado de las actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario, se observa una profunda discusión sobre el contenido y ámbito de aplicación de esta disciplina, motivada por lo reducido de la concepción expuesta. En esta definición, Marketing se reduce al área económico-empresarial, obviando su aplicación al campo de las organizaciones no lucrativas, y a los flujos de bienes y servicios, olvidando otros tipos de intercambios (voto, asesoría, adhesión) o tipos de flujos (ideas, información). Además, la función que cumple el Marketing es entendida como el resultado de las actividades y, por lo tanto, de unas decisiones en que no ha participado.

Cuadro 1.2
ETAPAS EN EL DESARROLLO DE MARKETING








	
	APORTACIONES Y CARACTERÍSTICAS MÁS RELEVANTES





	(1) Etapa previa de precedentes de Marketing, anteriores al siglo XX.

	
Revolución Industrial.

Existen importantes precedentes en la Era de la Producción.

División del Trabajo.

Desarrollo del comercio.





	(2) Etapa de surgimiento: de 1900 a 1920

	
Aparecen en EE.UU. los primeros institutos de investigación de mercados.

Se identifican funciones empresariales distintas de la producción.

Se utiliza el término Marketing por primera vez en la Universidad de Wisconsin.

Surgen las primeras asociaciones profesionales de Marketing.





	(3) Etapa de identificación de funciones de Marketing: de 1921 a 1945

	
A.C. Nielsen crea y desarrolla los ‘Índices de detallistas de alimentación.

Se desarrolla un interés en determinar las funciones de Marketing.

Se establece la diferenciación de productos según la política comercial de las empresas.

Aparecen diversas aportaciones funcionales no coincidentes.

Se sistematizan las actividades de Marketing.

Se crea la American Marketing Association (AMA).





	(4) Etapa de formación y consolidación: de 1946 a 1960

	El Marketing se introduce en el campo de los bienes industriales.

Se publica la obra de McCarthy que desarrolla las conocidas ‘cuatro pes’ de Marketing.

Se desarrollan esfuerzos por crear una teoría de Marketing.

Aparece el paradigma funcionalista.

Se produce un cambio importante en la concepción de Marketing: de la transferencia de bienes a la satisfacción de necesidades y deseos.




	(5) Período de revisión conceptual: de 1960 a 1970

	
La AMA define Marketing como el resultado de las actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario.

Se desarrolla una orientación de Marketing más directiva y hacia la empresa.

Kotler y Levy publican un artículo que marcará el futuro del Marketing al ampliar su ámbito de actuación fuera del alcance empresarial.

Discusión generalizada en torno al concepto de Marketing.

Polémica sobre la conveniencia de aplicar el Marketing fuera de la empresa.





	(6) Etapa de debate sobre el concepto ampliado de Marketing: de 1970 a 1980

	
Se introducen los conceptos y técnicas del Marketing en el sector social.

La mayoría de la comunidad científica pronto apoyó esta propuesta de ampliar el concepto de Marketing, no sin existir un vivo debate entre diversos autores.

Desarrollo de cuestiones y principios de la disciplina.




	(7) Etapa de consolidación y ampliación del concepto: de 1980 a 1990

	Todos los problemas, resultados, modelos, teorías e investigaciones de Marketing se clasifican en función de tres categorías dicotómicas: sector lucrativo y no lucrativo; nivel de agregación micro y macro; y análisis positivo y normativo. Procter & Gamble y Campbell’s Soup cambian la organización productmanager por el sistema category management.




	(8) Etapa de revisión: década de 1990

	Objeciones al concepto ampliamente asumido de Marketing.

Aportaciones sobre el concepto o elemento central del Marketing: ‘necesidad’, ‘comportamiento’, ‘equilibrio’, ‘relaciones’, ‘información y control’.

Nueva orientación integral (market-driven): orientación al consumidor, a la competencia y a la coordinación interfuncional.

Se asiste a la competencia entre redes. El éxito a largo plazo de cada organización depende del éxito de la red.




	(9) Etapa de orientación al mercado, Marketing relacional, CRM y e-commerce.

	La orientación al mercado se establece como la línea de investigación prioritaria.

Se afianza con fuerza el paradigma del Marketing relacional.

La estrategia de gestión de relaciones con clientes (CRM) se erige como base para mejorar la captación y fidelización de clientes que permita aumentar la rentabilidad de la organización.

Se desarrolla el comercio electrónico.

Se multiplican las estrategias de Responsabilidad Social Corporativa.






Las deficiencias apuntadas provocan la aparición de otras concepciones que defienden la ampliación del concepto de Marketing (KOTLER, 1972; 48). El Marketing está interesado en cómo se crean, estimulan, facilitan y valoran las transacciones o intercambio de valores entre dos partes, considerando que los valores no se limitan a bienes, servicios y dinero, sino que incluyen otros aspectos como tiempo, energía y sentimientos. Como resultado del debate surgido en la comunidad científica sobre el concepto de Marketing, se llega a considerar Marketing como la ciencia del comportamiento que explica las relaciones de intercambio (HUNT, 1983; 13). De esta forma, todos los problemas, resultados, modelos, teorías e investigaciones de Marketing pueden clasificarse en función de tres categorías dicotómicas: sector lucrativo y no lucrativo; nivel de agregación micro y macro; y análisis positivo y normativo. Estas categorías dan lugar a ocho combinaciones posibles, que permiten delimitar el ámbito de Marketing en contenido y alcance, atendiendo a la interrelación entre estas tres perspectivas, conformando el denominado Modelo de las Tres Dicotomías (Cuadro 1.3).

Cuadro 1.3
CONTENIDO Y ALCANCE DEL MARKETING

[image: image]

Fuente: HUNT (1976; 21).

•La dicotomía sector lucrativo/no lucrativo permite diferenciar las organizaciones en función de sus objetivos. Así, se distinguen entre aquellas que persiguen la obtención de beneficios (empresas) de aquellas que, por el contrario, no tienen afán de lucro (asociaciones, Organizaciones No Gubernamentales, instituciones benéficas).

•La dicotomía micro/macro permite clasificar en función del nivel de agregación. El nivel micro se refiere a las actividades de unidades individuales (individuos, empresas u otras entidades), tratando de determinar el desarrollo de los procesos de una organización concreta o un conjunto homogéneo de ellas. El nivel macro se refiere a actividades de unidades agregadas, tales como sistemas comerciales o grupos de consumidores, tratando de explicar el funcionamiento de los mecanismos de un sistema económico, como causa y efecto de la evolución del entorno económico y social.

•La dicotomía positivo/normativo permite distinguir entre un enfoque que describe, explica, comprende y predice (nivel positivo), de aquél que enfatiza la prescripción de lo que debe ser o debe hacerse (nivel normativo). En la determinación de precios, por ejemplo, un estudio positivo se centraría en el análisis de la evolución de los precios, mientras que una orientación normativa establecería los niveles de precios que no deben superarse en el mercado.

El Comité de Definiciones de la AMA modifica su definición, integrando la mayoría de las concepciones de las distintas escuelas de pensamiento, estableciendo que Marketing es el proceso de planificación y ejecución de la concepción, fijación de precios, promoción y distribución de ideas, productos y servicios para crear relaciones de intercambio que satisfagan objetivos individuales y organizacionales (AMA, 1985; 1).

Esta nueva definición posee una serie de aspectos que es preciso destacar:

•Se reconoce al Marketing como proceso de planificación, reconociendo su participación en la toma de decisiones que sobre esas acciones vayan a realizarse. Se relaciona, por lo tanto, actividades de Marketing y planificación estratégica. El proceso supone un desarrollo secuencial que se inicia con el análisis, tanto interno como externo, prosigue con la mezcla de actividades (plan de Marketing en acción) y finaliza con el control de las mismas.

•Las funciones principales que componen el Marketing se desarrollan por medio de sus cuatro actividades: creación y diseño de productos, fijación del precio, promoción o comunicación y distribución.

•La disposición y control del proceso se realizan para el desarrollo de un objeto básico: el intercambio, que no se centra sólo en bienes y servicios, sino que acepta cualquier otro tipo. La inclusión de las ideas supone una ampliación del concepto de Marketing hacia campos no económicos y flujos no físicos.

•Se reconoce explícitamente que el Marketing se centra en el ámbito organizacional. En este sentido, las partes implicadas en las relaciones de intercambio pueden ser empresas, instituciones públicas o privadas, o cualquier persona física o jurídica.

•La definición finaliza concretando el objetivo de las relaciones de intercambio: la satisfacción, tanto de las organizaciones como de los individuos, es decir, de los elementos protagonistas de las relaciones de intercambio.

Esta definición, a pesar de haber obtenido una buena aceptación, ha sido también criticada por causa, principalmente, de dos limitaciones genéricas. En primer lugar, no tiene en cuenta los posibles mecanismos de resolución de los conflictos que se producen cuando entran en colisión los intereses de los individuos y de las organizaciones. En segundo, sólo reconoce las actividades comerciales desarrolladas por los oferentes, sin reconocer aquéllas realizadas por los demandantes. Además, no se hace ninguna referencia al Marketing como filosofía2, ni se contempla la dimensión social del Marketing (SANTESMASES, 2004).

En la década de los ochenta del siglo XX, la comunidad académica aceptó que el Marketing consistía en el establecimiento, desarrollo y comercialización de relaciones a largo plazo con los clientes, de forma que los objetivos de las partes sean alcanzados. Y esto sólo es posible a través del intercambio y el mantenimiento mutuo de promesas (GRÖNROOS, 1989). Quince años después este concepto no sólo ha sido aceptado sino que ha sido incluido en las últimas revisiones de la definición de Marketing. La AMA propuso en 2004 una definición de Marketing que hacía referencia a los conceptos que constituyen el núcleo básico de esta área de conocimiento (AMA, 2004):


“Marketing es una función organizacional y un conjunto de procesos para la creación, comunicación y entrega de valor a los clientes y para la gestión de la relación con los clientes de manera que beneficie a la organización y a sus grupos de interés”.



En octubre de 2007, el Comité de Directores de la AMA aprobó una nueva definición cuyo contenido ha sido objeto de dos encuestas enviadas a sus miembros, obteniendo un ochenta por ciento de opiniones favorables (AMA, 2007):


“Marketing es una actividad, un conjunto de instituciones y procesos de creación, comunicación, entrega e intercambio de ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en su conjunto”.



En ambas definiciones se enfatiza la necesidad de crear, comunicar y entregar a los clientes valor de manera que la organización adecue el esfuerzo comercial al retorno de la inversión previsto para cada tipo de cliente (optimización de recursos). Lo esencial para las organizaciones no es determinar la influencia de las acciones de Marketing en el valor entregado al cliente en un momento determinado, sino lo primordial es poder predecir cómo las acciones de Marketing pueden afectar al valor entregado y recibido del cliente estimando la duración probable de la relación entre el cliente y la organización. La diferencia entre ambas definiciones radica en que en la última se considera Marketing como una actividad en lugar de una función. Además posiciona Marketing como proveedor de valor a largo plazo en vez de un intercambio monetario en el corto plazo.

El valor representa el punto central del concepto de marketing (RUST et al., 2004). La gestión del cliente debe realizarse desde una perspectiva individual y con una orientación a largo plazo (REINARTZ et al., 2004). En otras palabras, en captar y retener clientes rentables, vendiendo nuevos (cross-selling) y más rentables (up-selling) productos y/o prolongando el tiempo de relación con la organización. El camino para retenerles que es tenerles “encantados” a lo largo del tiempo, ofreciendo productos a medida que cubran sus necesidades. Y para esto se necesita, además de grandes cantidades de información relativas a sus comportamientos y sus actitudes (KUMAR, 2008), conseguir que los diferentes actores que intervienen en los procesos de intercambio compartan también información, resultando imprescindible la confianza y el compromiso (HELFERT et al., 2002). La manera de sobrevivir en mercados maduros es mediante el establecimiento de relaciones a largo plazo con los grupos de interés (MORGAN y HUNT, 1994).


1.2 EL MARKETING EN LA EMPRESA

Aun reconociendo que el Marketing se desarrolla de una forma integrada dentro de una organización3, el estudio que se aborda a continuación se centra en el análisis del sistema de Marketing desde una perspectiva ajustada al ámbito empresarial, y más concretamente, con aquellos aspectos que mantengan una relación directa con la Economía de la Empresa.

Las empresas, al ser sistemas socio-técnicos abiertos, interactúan con su medio ambiente: reciben entradas –en forma de insumos de energía, información y materiales– y producen salidas –en forma de productos y servicios. El sistema actúa como un conjunto de funciones que transforma los elementos de entrada en resultados o elementos de salida. La supervivencia de la organización depende de las interacciones efectivas con las variables del macro y micro-ambiente.

El enfoque de sistemas permite descomponer el sistema organizacional en subsistemas dotados de las mismas propiedades que el principal. De esta manera, en el sistema empresarial se pueden identificar tres grupos de subsistemas: subsistemas del ciclo de explotación (aprovisionamiento, producción y distribución y comercialización), subsistemas del ciclo de capital (financiación e inversión) y subsistemas directivos (planificación y control e información y comunicación).

El Marketing, base del subsistema del ciclo de explotación, cumple la misión de transformar los productos terminados en un flujo de ingresos generado por las operaciones de venta. Este subsistema centra fundamentalmente su objeto en el análisis de las relaciones existentes entre la empresa y el mercado, ocupándose tanto de observar las oportunidades del mercado como de establecer un plan de actuación dirigido a determinar los medios necesarios para que esas oportunidades se traduzcan en el cumplimiento de sus objetivos comerciales determinados (Figura 1.1). Si a través de una investigación de mercados, se advierte el interés en determinados segmentos de la población por reducir el consumo de combustible de sus automóviles sin perder potencia, el departamento de Marketing puede diseñar un plan de acción que involucre al resto de los departamentos de la empresa.

Figura 1.1
EL MARKETING EN LA ORGANIZACIÓN
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En las empresas, siempre ha sido necesaria una función responsable de la problemática relativa a la búsqueda de consumidores, la creación de nuevos productos, el desarrollo de los mercados, el análisis de su importancia, su amplitud e, incluso, su carácter. Sin embargo, esta función se ha ido modificando a lo largo del tiempo, paralelamente a la ocurrencia de cambios en las condiciones históricas de los mercados.

El sistema de comercialización da salida a la producción de bienes y servicios y los convierte en un flujo de ingresos. Cabe destacar en esta labor dos tipos de flujos que permiten este intercambio entre la empresa y su mercado (Figura 1.2):

Figura 1.2
FLUJOS DEL SISTEMA DE MARKETING
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•Flujos físicos correspondientes a las transacciones propiamente dichas, que en el campo económico se concretan en bienes y servicios a cambio de un pago en unidades monetarias.

•Flujos de comunicación que preceden, acompañan y subsisten a los flujos físicos y se fundamentan en la recogida de información de los mercados, particularmente acerca de los deseos y necesidades de los clientes, y en la comunicación propiamente dicha por parte de la organización sobre las características de sus ofertas dirigidas a mercados.

El esquema propuesto no satisface todas las necesidades de concreción y desagregación que requiere el proceso que determina su funcionamiento. Evidentemente las relaciones son mucho más complejas, lo que obliga a desarrollar un Sistema de Marketing en el seno de la empresa más completo (Figura 1.3). Los elementos que integran este sistema son:


•El mercado y el comportamiento del cliente.

•Las decisiones estratégicas (producto y distribución).

•Las decisiones operativas (precios, comunicación y ventas).

•Los objetivos de la empresa.

•Las actuaciones de las empresas competidoras.



Para cumplir con sus responsabilidades en el seno de la empresa, el Marketing utiliza dos caminos: una vía de análisis dirigida a captar las oportunidades del mercado y una vía de programación y de decisión dirigida a determinar los medios necesarios para aprovechar estas oportunidades. Estos dos recorridos constituyen la función de Marketing en la empresa abriéndose camino por ellos hacia su entorno (LAMBIN y PEETERS, 1981; 21).

Figura 1.3
EL SISTEMA DE MARKETING
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ORIENTACIÓN DE MARKETING EN LA EMPRESA

A pesar de estas consideraciones de índole conceptual, los cambios en las condiciones históricas de los mercados (Figura 1.4), han provocado que en las empresas haya evolucionado la importancia de la función de Marketing para hacer frente a los retos del entorno. Se pueden identificar seis orientaciones o líneas de pensamiento de las actividades de intercambio de una organización concreta. En las tres primeras, el protagonismo lo tiene la empresa, mientras que en las tres restantes lo adquiere el cliente (KOTLER y ARMSTRONG, 2008; 9-12).

Figura 1.4
EVOLUCIÓN DEL SISTEMA ECONÓMICO GENERAL
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Orientación a la producción

Su objetivo es alcanzar la mayor y más eficiente producción y conseguir una buena distribución. Presupone que todos los productos que lleguen al mercado serán adquiridos por los consumidores. Se basa en la ley de Juan Bautista Say: “Toda oferta crea su propia demanda”. Ante esta situación, la empresa centra su interés en la reducción de costes; el Marketing adquiere una mínima importancia, ya que la única variable comercial que interviene es la distribución. Los consumidores sólo favorecen aquellos productos que estén más disponibles, más accesibles y tengan un precio más bajo. En los años veinte, Ford, único productor de automóviles, comercializaba su modelo T bajo un eslogan (“Usted puede comprar cualquier coche siempre que sea negro”) que refleja claramente esta postura empresarial.

Orientación al producto

Basada en la misma ley de Say, utiliza como atributo esencial la calidad del producto. Es decir, para cada grupo de productos, el consumidor elegirá aquél cuya calidad sea mayor o cuyos resultados sean mejores. Esta orientación ofrece un cierto avance sobre la anterior, puesto que interviene una variable más de Marketing. La distribución eficiente es siempre necesaria para que el producto sea adquirido. El problema de esta orientación reside en no preguntar al consumidor qué quiere, lo que impide a la empresa conocer los cambios fundamentales que se producen en el mercado. Este enfoque conduce a la denominada miopía de Marketing (LEVITT, 1977). Cabe destacar como productos con una buena imagen en el mercado han perdido su posición ventajosa por no adaptarse a las nuevas demandas de los consumidores.

Orientación a la venta

Se fundamenta en que el consumidor, en muchas ocasiones, no decide la compra del producto si no encuentra el estímulo de los vendedores. El objetivo es lograr una red comercial eficiente que sea susceptible de atraer al consumidor por medio de instrumentos agresivos, con nuevas variables de Marketing, como las acciones de la fuerza de ventas y la comunicación. Este enfoque, que supone un alto riesgo, es aplicado sobre todo a los bienes no buscados (enciclopedias, seguros), en áreas no lucrativas (partidos políticos, colegios públicos) y por empresas con un exceso de capacidad de producción, aunque también puede ser utilizada por el resto de los sectores. El principal problema que presenta esta orientación reside en la falta de una valoración previa de las necesidades de los consumidores a través de investigaciones de mercado. En la forma de proceder de algunas empresas inmobiliarias o de vender algunos cursos de Master, queda patente la vigencia de esta orientación.

Orientación al Marketing

Se basa en el análisis y estudio, por parte de la empresa, de las necesidades y deseos de los consumidores. Con esta información, la organización produce y entrega los productos y servicios deseados de una forma más efectiva y eficiente que la competencia. El objetivo primordial de la actividad empresarial estriba, por tanto, en la satisfacción de las necesidades del consumidor de forma mejor que la competencia (sin comprometer su rentabilidad), porque de esta manera la organización logra sus propios objetivos.

En el pasado, la empresa consideraba que se podía vender todo lo que se producía, manteniendo la posición competitiva a través de la mera innovación de productos. En un macro-ambiente más volátil, con la mejora de la efectividad de las organizaciones competidoras y la globalización del mercado, está estrategia ha dejado de ser satisfactoria. Las empresas se ven obligadas a enfocar su actividad hacia el cliente y no hacia el producto como se venía haciendo. Esta línea de pensamiento se sustenta sobre la teoría de las elecciones individuales. El principio de soberanía del consumidor, enunciado ya por los economistas clásicos en el siglo XVIII, supone la base de la economía de mercado. El individuo, capaz de decidir lo que es bueno y lo que es malo, busca experiencias gratificantes en la compra de productos y/o servicios en función de sus gustos, su cultura y su sistema de valores. Para conseguir sus objetivos de la manera más satisfactoria, los individuos y las organizaciones establecen relaciones de intercambio voluntario y competitivo, generadoras de utilidad para ambas partes.

La necesidad de desarrollar una política comercial eficaz, sitúa como eje de la competencia al consumidor (tanto corporativo como particular). La empresa trata de erradicar la filosofía monolítica de la oferta –orientación hacia el producto o el servicio que se impone sobre el cliente– y adoptar la filosofía de Marketing, que dirige todos los razonamientos en torno al consumidor, en busca de relaciones de intercambio satisfactorias para ambos. A partir del estudio de los desequilibrios provocados por las necesidades humanas o corporativas (carencia o exceso de algo), la empresa comunica y ofrece un incentivo (producto, bien, servicio o idea) útil para esta demanda potencial –en términos de valor funcional, económico y/o psicológico– destinado a mover la voluntad de compra y a restablecer el equilibrio del cliente a partir de experiencias gratificantes. Para poder satisfacer su deseo, es necesario que el cliente posea una capacidad adquisitiva adecuada y un poder de decisión suficiente para llevar a cabo una conducta instrumental que permita el intercambio, la transacción o la relación que le devuelva el equilibrio (Figura 1.5).

Figura 1.5
ANÁLISIS DEL PROCESO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR
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Esta orientación supone a la empresa adoptar una nueva filosofía de acción, según la cual, la satisfacción de las necesidades del consumidor constituye el objetivo fundamental de toda la actividad de la organización. Y ello no como un fin en sí mismo, ni como resultado de un falso sentimiento altruista, sino como el mejor medio de lograr sus propios objetivos de crecimiento y rentabilidad. Las implicaciones de esta filosofía en los procesos de decisión se reflejan en el Cuadro 1.4.

El propósito del enfoque de Marketing es ayudar a las organizaciones a alcanzar sus objetivos. En el sector lucrativo, se persigue optimizar el beneficio, y en al ámbito no lucrativo se busca el beneficio social. Para alcanzar estos objetivos, las organizaciones se centran en el mercado y se organizan adecuadamente para responder a las cambiantes necesidades de los consumidores y a la evolución de la competencia.

Cuadro 1.4
COMPARACIÓN ENTRE DECISIONES CON Y SIN ENFOQUE DE MARKETING









	EMPRESA SIN ENFOQUE DE MARKETING
	DECISIONES
	EMRPESAS CON ENFOQUE DE MARKETING





	
•Dominan los factores internos.

•Decisiones impuestas al consumidor.

	ÓPTICA GENERAL
	
•Dominan los factores del entorno.

•Decisiones apoyadas en el punto de vista del consumidor.





	
•Resultado accidental de esfuerzos dispersos y a menudo contradictorios.

	PLAN DE MARKETING
	
•Coordinación de esfuerzos de Marketing de un programa integrado.




	
•Innovación: se pone énfasis en las oportunidades tecnológicas.

•Diferenciación: la demanda se ajusta a las exigencias de la oferta.

•Envase: concebido para proteger el producto.

	PRODUCTO
	
•Innovación: se pone énfasis en las oportunidades del mercado.

•Segmentación: la oferta se ajusta a las exigencias de la demanda.

•Envase: concebido para facilitar o mejorar el uso del producto.





	
•Consecuencia de la evolución histórica del sector.

•Stock: nivel fijado por los imperativos de la producción.

	CANAL DE DISTRIBUCIÓN
	
•Sigue la costumbre y comportamiento de compra del comprador.

•Stock: nivel fijado por los imperativos de la demanda.




	
•Determinado por los costes.

	PRECIO
	
•Determinado por la sensibilidad al precio y por los costes




	
•Su eficacia se determina en función de las ventas realizadas.

	COMUNICACIÓN
	
•Su eficacia se determina en función de variables de comunicación.




	
•Busca la venta.

	FUERZA DE VENTAS
	
•Ayuda a comprar.




	
•Estudia las reacciones de los consumidores.

	INVESTIGACIÓN COMERCIAL
	
•Identifica las necesidades de los consumidores.






Fuente: Adaptado de LAMBIN y PEETERS (1981; 64-65).

Orientación de Marketing social

Amplía el concepto anterior y supone que los objetivos de las empresas se alcanzan más eficazmente si se tiende a aumentar el bienestar social, otorgando el protagonismo a una serie de agentes sociales4 . El éxito de la actividad empresarial es consecuencia de su capacidad para ofrecer al mercado productos y/o servicios que produzcan una alta satisfacción inmediata al consumidor individual y un alto grado de bienestar a largo plazo de la sociedad. Las consecuencias ecológicas5 y sociales6 derivadas del desarrollo, operativo más que estratégico, del Marketing generó una respuesta activa hacia las prácticas comerciales, denominada consumerismo (Capítulo 4).

Las empresas que siguen esta orientación formulan propuestas comerciales con frases publicitarias que recomiendan acciones, a primera vista, en contra de sus intereses como moderación en el consumo de agua, energía, tabaco, alcohol, pero que, a corto plazo les da notoriedad y a medio y largo plazo les otorga prestigio.

Orientación al Mercado

Si en la década de los sesenta del siglo XX, un artículo de TEODORO LEVITT ponía el énfasis en la miopía de aquellas organizaciones que enfatizaban en exceso su orientación hacia el producto/servicio, la década de los noventa muestra una nueva miopía en aquellas organizaciones que, centradas en exceso en el consumidor final, relegaban e ignoraban el fenómeno competitivo al igual que otros agentes implicados en la relación (GUTIÉRREZ CILLÁN y RODRÍGUEZ ESCUDERO, 1996).

Si en los años sesenta, los numerosos movimientos y métodos de planificación estratégicos desarrollados estaban dirigidos a mejorar la productividad mediante la absorción de redes comerciales y de distribución de información para reducir el coste global –al repartir los costes fijos– de obtención de la información, en los ochenta el objetivo prioritario fue el conocimiento del ‘entorno’, de la competencia, de la empresa y de los clientes para mejorar la eficacia corporativa, tanto en la gestión como en la selección de carteras de negocios. En los noventa, la organización, sin olvidar los objeti vos de décadas anteriores, dedicó sus esfuerzos a intentar descubrir sus ventajas competitivas frente a otras empresas que ofrecían productos y servicios iguales, de calidad similar y con diferencias poco perceptibles para los clientes. En los albores de este siglo, la diferencia entre las distintas organizaciones radica en la naturaleza y calidad de sus clientes y en la capacidad que la organización tenga para ofrecer el servicio adecuado por el canal indicado, en el momento idóneo y mediante un mensaje adaptado a las peculiaridades de cada cliente (SWIFT, 2001; 14).

Las organizaciones desarrollan estrategias/sistemas/soluciones/procesos/tecnologías encaminados al desarrollo de acciones comerciales de captación y fidelización sobre los clientes de más interés, maximizando la rentabilidad de los recursos disponibles. Pero para la correcta planificación, implantación y gestión de un sistema de relaciones con clientes es imprescindible tener una idea muy clara de los objetivos que se persiguen. Y el enfoque predominante es la orientación al mercado. Por ello, este planteamiento estratégico se ha convertido en un tópico, para algunas organizaciones, vacío y sin contenido que se recoge en la misión y visión de la organización como una máxima a seguir. Sin embargo se constata día a día que muchas de las organizaciones que se dicen orientadas al mercado dejan una huella muy distante a la que se promulga en la forma de dirigirse y satisfacer las demandas de sus clientes. La falta de orientación al mercado se erige como la principal causa de fracaso en la implantación de la estrategia de Gestión de Relaciones con Clientes (Customer Relationship Management CRM).

La orientación al mercado surge como la confluencia de dos corrientes de pensamiento, una proveniente del ámbito de Marketing, que trata de centrar a la empresa en la satisfacción de los clientes y otra, con raíces en la dirección estratégica, cuyo punto focal es el análisis competitivo (BARROSO y MARTÍN ARMARIO, 1999). Desde este planteamiento se amplía la cobertura de la filosofía de Marketing puesto en práctica en la mayoría de las organizaciones. Parece existir un total consenso en definir esta orientación en referencia a cinco dimensiones (NARVER y SLATER, 1990): consumidor, competidor, distribuidor-proveedor, entorno y coordinación interfuncional. En la misma época, KOHLI y JAWORSKY (1990) desde una perspectiva menos cultural y de gestión, y más de información, promulgan que una empresa estará orientada al mercado si lleva a cabo tres procesos:

•Generar un sistema de información de Marketing que permita conocer las necesidades actuales y futuras de los clientes.

•Difundir este conocimiento del mercado por todos los departamentos de la empresa.

•Las empresas tienen que ser receptivas de este conocimiento, respondiendo con sus acciones.

La orientación al mercado facilita a las empresas la consecución de un doble objetivo: motivar a sus empleados para servir bien a los clientes y aumentar la rentabilidad a través del establecimiento de relaciones sólidas de fidelidad con los mismos. Algunas empresas no acaban de captar que el orden lógico debe ser el apuntado y no al revés. Contratar, entrenar y motivar al personal para que sirvan bien a los clientes es requisito indispensable para conseguir mantener relaciones satisfactorias con los clientes y el entorno. Para aumentar la rentabilidad es preciso atraer a nuevos clientes generando un valor superior y mantener y hacer crecer el número de clientes actuales proporcionándoles satisfacción (KOTLER y ARMSTRONG, 2008; 4).

Un aspecto importante de estudio es la relación entre orientación al mercado y rentabilidad (MARTÍN ARMARIO y COSSÍO SILVA, 2001). La organización, sea grande o pequeña, con ánimo de lucro o sin él, que tenga una orientación al mercado obtiene mayor eficacia en las acciones que emprende y tiene una mayor capacidad de reacción ante cambios del ‘entorno’, de la competencia y de las necesidades de los clientes (DAY y NEDUNGADI, 1994; PELHAM y WILSON, 1996). Resulta interesante la aportación de PELHAM (1993) al enfatizar como el efecto orientación al mercado en la dimensión rentabilidad es fundamentalmente indirecto. Para estudiarlo resulta imprescindible analizar el efecto directo en otras dos dimensiones: la eficacia Marketing/ventas y el crecimiento/cuota de mercado. Mientras que la rentabilidad se mide por distintos indicadores (ROI Return on Investment, margen bruto y ROE Return on Equity); la eficacia Marketing/ventas se evalúa utilizando criterios como calidad relativa del producto, éxito de nuevo productos y retención de clientes7 . El objetivo principal de cualquier organización es determinar quiénes son los mejores clientes, qué productos y/o servicios hay que ofrecer y cuándo, y cómo optimizar la estrategia de comunicación qué están interesados en recibir (Figura 1.6). Es decir, estableciendo el valor potencial de cada cliente (Customer Lifetime Value – CLV).

Figura 1.6
MODELO DE INTELIGENCIA DE NEGOCIO
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Fuente: KUMAR y PETERSEN (2004; 31).

Este planteamiento debe realizarse superando dos maneras de ejecución heredadas del pasado. En primer lugar, modificar la visión a corto plazo por un horizonte temporal a medio y largo plazo. Y en segundo lugar, utilizando como medidas de análisis y control de la actividad la cuota de cliente en lugar de centrarse en valores agregados como la cuota de mercado.

Marketing relacional y CRM

La orientación del mercado tiene su correlato en el Marketing de relaciones (MARTÍN ARMARIO y COSSÍO SILVA, 2001). Esta estrategia busca hacer a cada cliente (o pequeños grupos de clientes) actual o potencial la oferta que maximiza el valor para el cliente (funcional, social, emocional, epistemológico y condicional) y el valor del cliente para la empresa (en términos de tasa de éxito, ingresos, coste y duración). En este sentido, los beneficios para la empresa al mantener altos niveles de retención de clientes se concretan en el mantenimiento de un crecimiento vegetativo muy importante, en la creación de barreras de entrada a los competidores, en la disposición de una amplia base de clientes para nuevos productos y en la consolidación del modelo de calidad de servicios.

Como se señaló anteriormente, GRÖNROOS (1989) propuso de forma implícita sustituir el concepto del intercambio por el de relación continuada con el cliente. De esta manera, se subsanan todos los problemas de aplicación a todos los campos de interés del Marketing: bienes de consumo, productos industriales, servicios, entre otros. La organización debe de decidir cuál es la posición que quiere ocupar en la línea de continuidad (cuyos extremos son el Marketing transaccional y el Marketing relacional) para adaptarse a los requerimientos imperantes en el mercado. La estrategia de Marketing relacional se propone mantener y aumentar las relaciones continuas con los clientes mediante la gestión adecuada de las promesas en los momentos de la verdad, que no son otros que los que se producen en alguna interacción entre el cliente y la organización. Por el contrario, la estrategia de Marketing transaccional se centra en la realización de un intercambio puntual en cada momento con cada cliente, sin buscar una relación continuada. Entre ambos extremos, se encuentran multitud de situaciones intermedias (GRÖNROOS, 1994; 141-148).

En la década de los noventa del siglo XX se ha producido un importante cambio en todas las actividades de Marketing dirigidas a establecer, desarrollar y mantener relaciones de intercambios (GRÖNROOS, 1993; WEBSTER, 1992). La competitividad ya no se produce entre empresas particulares, sino entre socios incluyendo proveedores, investigadores, agencias de publicidad, empleados, instituciones financieras. Se está asistiendo a la competencia entre redes; en éstas, el éxito a largo plazo de cada organización depende del éxito de la red. Esta estrategia se conoce como de socios afines o affinity partnership.

Para conseguir la fidelidad de los clientes actuales y la captación de nuevos públicos se presentan, como elementos de clara diferenciación estratégica, la filosofía de Marketing relacional y los desarrollos en los Sistemas y Tecnologías de la Información. Atrás quedan las ventajas comerciales producto de un sistema informático innovador. La diferenciación competitiva gira en torno a la intensificación del análisis, de la planificación, de la discrecionalidad en la dirección y del control estratégico; en la rapidez e inteligencia para generar conocimientos superiores. Sin embargo, se constata que los proyectos de relación con clientes han sido principalmente tecnológicos. Prueba de ello es el papel de liderazgo ejercido por el departamento de Informática o de Sistemas. En este orden de cosas la capacidad de la organización para almacenar los datos relevantes de la relación con sus clientes, para analizar esos datos y sacar conclusiones útiles de negocio (aprender) y para diseñar y ejecutar ofertas personalizadas con base en el conocimiento obtenido representan la quintaesencia de la estrategia de gestión de las relaciones con clientes, que se conoce bajo el paraguas del CRM.

La gestión de las relaciones con clientes de modo personal y directo existe desde los primeros trueques. Lo que ha evolucionado notablemente han sido las nuevas tecnologías que permiten gestionar de manera diferente, a través de distintos canales y en tiempo real, nuevas formas de relación con el cliente que enfaticen la maximización del valor que éste espera de la empresa. Las tecnologías de la información (Bases de Datos Relaciónales, software de análisis, multimedia, etc.) y los desarrollos en inteligencia artificial han abierto importantes expectativas que simplemente no existían en el pasado. El data warehouse, el data mining y la respuesta personalizada al cliente permiten a las organizaciones diseñar productos que cubren las necesidades específicas de cada cliente. Además, los nuevos medios como la World Wide Web, agilizan la comunicación de cualquier organización con sus clientes de una forma personalizada (Gª DE MADARIAGA, 2004).

Algunas organizaciones se afanan por reinventar el Marketing de relaciones y el enfoque de la orientación al mercado en sus presentaciones de compañía y de las soluciones CRM que han introducido en los mercados. Donde quizá se manifieste más esta carencia sea en las definiciones que se dan sobre la Gestión de Relaciones con Clientes. Aunque coexisten tantas definiciones como compañías que han intentado su implantación, la mayoría de ellas coinciden en señalar que la Gestión de Relaciones con Clientes es una estrategia de negocio diseñada para optimizar la rentabilidad, ingresos y satisfacción del cliente. Al resultar tan ambigua esta definición, algunas compañías enfatizan su vertiente analítica, centrándose en la modelización del comportamiento del cliente a partir de los datos sobre ellos, con transparencia en el razonamiento económico, y con el objetivo de mejorar, retener y desarrollar relaciones estables con los clientes rentables de manera aún más rentable. De esta manera se eclipsa la verdadera dimensión estratégica del CRM a favor de su dimensión operacional.

REINARTZ et al. (2004; 294) han desarrollado un modelo de CRM que complementa la definición del AMA. En este sentido CRM sería el “proceso sistemático de gestión de la iniciación, mantenimiento y terminación de las relaciones con clientes a través de todos los puntos de contacto encaminados a maximizar el valor de la cartera de relación”.

Se puede afirmar que CRM es una filosofía empresarial que permite optimizar, desarrollar y ampliar la teoría del Marketing relacional. CRM es una visión de negocio centrada en el cliente y no un software o una solución tecnológica. Este concepto en sí implica muchos cambios estratégicos, organizativos y tecnológicos de una organización, basados en el conocimiento de sus clientes. En definitiva, el proceso de CRM, apoyado en soluciones tecnológicas que facilitan su implantación y potencian su desarrollo y explotación como herramientas de almacenamiento de datos y gestión de información, busca conocer, comprender y anticipar las necesidades, preferencias y comportamientos de compra de los clientes actuales y también de los potenciales, para luego aplicar las estrategias de Marketing centradas en este conocimiento con la finalidad de rentabilizar el negocio. Pero para tal propósito es imprescindible que esta filosofía implique para las organizaciones una reflexión y replanteamiento sobre su cultura organizacional, estructura, procesos y capacidades de gestión.


1.3 ELEMENTOS BÁSICOS DEL MARKETING

Además de la dimensión de Marketing como cultura o filosofía, en el subsistema comercial de la empresa coexisten dos funciones diferentes y complementarias. Estas dimensiones: decisión y acción, se corresponden con dos enfoques distintos de Marketing: el Marketing estratégico y el Marketing operativo (Figura 1.7).

Figura 1.7
LOS DOS ENFOQUES DE LA GESTIÓN DE MARKETING

[image: image]

Fuente: Adaptado de LAMBIN (2003; 11).

MARKETING ESTRATÉGICO

La función estratégica de Marketing orienta las actividades de la empresa a mantener o aumentar sus ventajas competitivas, a través de la formulación de objetivos y estrategias orientadas al mercado: participación en el mercado, alianzas con otras empresas, innovaciones (no sólo nuevos productos, sino también de procesos), apertura de nuevos mercados, inversiones de capital. Las acciones que permiten el desarrollo estratégico son, entre otras:

•Definición del mercado relevante (atractivo del mercado).

•Investigación de mercados.

•Segmentación de mercados.

•Análisis de la competencia actual y potencial.

•Procesos de mejora e introducción de nuevos productos al mercado.

•Análisis del posicionamiento competitivo en la mente de los consumidores.

•Adopción de sistemas de previsión.

•Elección de la ubicación de los puntos de venta.

•Determinación de la política de comunicación y de precios.

Antes de plantear las etapas del proceso de planificación estratégica de Marketing es preciso aclarar cuál es la verdadera dimensión de los dos conceptos que lo integran: la estrategia y la planificación.

Una estrategia es un conjunto de decisiones preparadas de antemano para dar respuesta a las amenazas y oportunidades externas, así como a las fortalezas y debilidades internas de la empresa, teniendo en cuenta todas las posibles reacciones del adversario y/o de la naturaleza, y la limitación de recursos. La estrategia es un medio de establecer los propósitos organizativos, en términos de objetivos a largo plazo y programas de adopción de cursos de acción. La estrategia siempre precede a la estructura: los cambios estructurales de la organización son el resultado de las modificaciones en la orientación estratégica, motivadas por los cambios tecnológicos y las estructuras del mercado sobre las oportunidades empresariales.

A pesar de la aceptación del concepto de estrategia por parte del mundo empresarial, la elaboración de un cuadro estratégico sopesado precisa tener en cuenta una serie de guías de trabajo que rara vez entran en el análisis de la competencia (HAMEL y PRAHALAD, 1990; 76): evaluar los problemas y oportunidades, considerar las políticas vigentes en la empresa, la actitud innovadora de los competidores y analizar el ritmo al que se crean las nuevas ventajas competitivas. Una estrategia será eficaz si es capaz de alcanzar sus propias metas y será fiable si es capaz de hacerlo de manera consistente con respecto a la competencia.

La planificación aporta a la estrategia la forma de actuación; de esta manera, se atribuyen prioridades de valor y de tiempo para su ejecución práctica. La planificación es, por tanto, el proceso de determinación de las metas a largo plazo de una empresa considerada como un todo y generar luego planes o alternativas para alcanzarlos, teniendo en cuenta los probables cambios en el entorno. La planificación estratégica constituye una forma de decisión anticipada para establecer objetivos y medios, teniendo en cuenta los recursos y restricciones de la empresa.

Hoy en día son pocas las empresas e instituciones que desligan su planificación estratégica de la filosofía de Marketing propugnada en este mismo capítulo. De esta manera, el mercado está sufriendo un cambio sustancial: la implantación de la filosofía de Marketing en los procesos de planificación estratégica que establecen los objetivos a medio y largo plazo y facilitan el diseño de planes de acción que conducen al logro de dichos objetivos corporativos.

La necesidad de obtener ventajas competitivas sostenibles establece a la orientación al mercado como la fuerza motriz capaz de generar comportamientos más efectivos y eficientes, encaminados a elevar el valor esperado de la oferta de los productos y/o servicios de la empresa para los clientes frente a sus competidores. Esta orientación representa, por lo tanto, la principal aportación del Marketing a la planificación estratégica. Permite conseguir la fidelidad de los clientes rentables actuales y la captación de nuevos públicos, como elementos de clara diferenciación estratégica. La ventaja competitiva gira en torno a la intensificación del análisis, planificación, discrecionalidad en la dirección y control estratégico, ya que todas las decisiones y actividades de los diversos departamentos que conforman una organización tienen su efecto sobre la satisfacción del consumidor y la adaptación al contexto competitivo.

La planificación estratégica de Marketing reorienta los objetivos de la empresa hacia actividades de mayor valor añadido al proveer de ventajas competitivas sostenibles. Tal es su importancia, que transciende de la función de Marketing. Por ello, la existencia de un departamento de Marketing separado del resto de las funciones de la organización produce un efecto psicológico sobre los restantes departamentos que está perjudicando el desarrollo de la orientación de la empresa hacia el mercado (GRÖNROOS, 1993; 8). Para evitarlo, es preciso que la dirección general, no sólo apoye la política de Marketing adoptada, sino que dirija las instrucciones necesarias para que esta filosofía sea compartida y cumplida por el resto de la organización.

Esta nueva responsabilidad del Marketing puede estar distribuida en tres actividades interrelacionadas: en primer lugar, un análisis dirigido a captar y definir rápidamente las oportunidades y problemas estratégicos del mercado; en segundo lugar, la planificación, programación, decisión e implantación de los recursos necesarios para aprovechar las oportunidades y solventar los problemas; y en tercer lugar, el control estratégico de las decisiones adoptadas, por su aportación de dinamismo y adaptación a los cambios del entorno.

Para comprender la planificación estratégica en las organizaciones modernas y sus implicaciones con el Marketing, es necesario distinguir cuatro niveles básicos, altamente interrelacionados, en los que la orientación al mercado está plenamente operativa:

•Estrategia a nivel corporativo: una vez definido el negocio de la organización (visión, misión y estructura), analizado el desarrollo de todas las actividades emprendidas y determinado el núcleo central de cada una de ellas, se decide la distribución de recursos más adecuada entre las divisiones que la componen. La estrategia corporativa comunica al Marketing qué mercados buscar.

•Estrategia a nivel de unidades de negocio: dado que cada unidad de negocio se mueve en un ambiente competitivo distinto, es necesario formular estrategias adecuadas para cada una de ellas. Los principales resultados de este proceso son la segmentación de mercados, la determinación del público-objetivo y el posicionamiento en los distintos segmentos en cada unidad de negocio. Este nivel estratégico comunica al Marketing los puntos claves por explotar.

•Estrategia a nivel funcional: las actividades principales de la empresa (producción, finanzas y Marketing) necesitan abordar su propio planteamiento estratégico, teniendo en cuenta todas las posibles interacciones entre ellas, en busca de la optimización de sus recursos productivos. Esta estrategia actúa como la guía básica de acción para la asignación de recursos de Marketing.

•Estrategia a nivel de cliente: esta estrategia sitúa al cliente como el centro de todo. La estrategia se enfoca en dos activos críticos de la empresa: su cartera de clientes actuales y potenciales. La gestión estratégica de la cartera de cliente apunta a seleccionar, adquirir, desarrollar, y mantener relaciones con clientes que impliquen un mayor potencial de rentabilidad para la empresa. La supervivencia y crecimiento de la empresa se desarrolla desde una óptica micro, donde será la agregación de las diferentes cuotas de cliente la que generará la visión macro. La contabilidad analítica y los desarrollo en las tecnologías de la información permiten abordar este nuevo paradigma donde se procura maximizar la cuota de cada cliente (share of wallet) como garantía para alcanzar los niveles de rentabilidad requeridos. Este planteamiento estratégico se basa en el valor de los clientes como activos estratégicos clave para el próspero futuro de la empresa, convirtiéndose el Capital Cliente en la guía principal para medir la contribución de las actividades y acciones de Marketing al valor de la empresa.

Para estudiar globalmente los aspectos relacionados con el proceso de planificación estratégica, se recurre a un modelo que sintetiza todas sus etapas (Cuadro 1.5): (1) Determinación de la misión corporativa; (2) Evaluación del macro y micro-ambiente actual y futuro; (3) Análisis de la situación y definición de objetivos; (4) Análisis de cartera de los productos-mercados; (5) Desarrollo de estrategias corporativas y de productos-mercado; (6) Organización de la implantación; (7) Control estratégico de la ejecución.

Cuadro 1.5
ETAPAS DEL PROCESO DE PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA

[image: image]

1. Determinación de la misión corporativa

La organización determina cuál va a ser la misión de la organización, esto es, la visión, filosofía, objetivos, recursos y restricciones de la corporación. Los diseños estratégicos corporativos son el producto de una imagen del mundo. Las bases de su éxito o fracaso radican en la percepción de la realidad de los decisores: de su propio modelo explicativo, del conjunto de suposiciones que estructuran su comprensión del entorno empresarial y de los factores críticos de éxito de la organización. Cuando el macro-ambiente se dinamiza, los directivos necesitan compartir alguna visión común del mundo nuevo. La visión empresarial es un estado permanente para comunicar la naturaleza de la existencia de la organización en términos de propósito corporativo, de alcance de negocio y de liderazgo competitivo; provee el marco que regula tanto las relaciones de la empresa con sus principales socios, accionistas, clientes y proveedores, como el establecimiento de los principales objetivos corporativos en términos de crecimiento y rentabilidad.

La misión organizacional se determina a partir de la respuesta a la pregunta ‘¿A qué negocio(s) nos dedicamos?’; debe especificar la industria, área o sector (automoción, electrodomésticos) y los mercados donde se van a desarrollar las actividades de la empresa (agrario, institucional, industrial, de consumo, de servicios). La misión debe resaltar, desde una visión estratégica, el papel que va a cumplir la empresa en el sistema social en que actúa; ésta debe estar compartida por sus directivos, empleados, clientes y grupos de interés. Los elementos que más influyen en la determinación de la misión corporativa son:

•Razones culturales, como normas, principios, valores y formas de acometer las distintas actividades empresariales vienen determinadas por la propia cultura de la organización. La cultura empresarial es un concepto complejo que contiene (HAX y MAJLUF, 1991; 341): la articulación de las relaciones con sus accionistas, empleados, clientes, acreedores y proveedores, la definición de objetivos corporativos, la formulación de políticas corporativas basadas en el estilo de dirección en todos sus ámbitos (recursos humanos, finanzas, Marketing y tecnología), y el establecimiento de valores corporativos, ética, creencias y reglas de comportamiento hacia la innovación y hacia los clientes.

•Razones históricas de actuación de la empresa, que obligan
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