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Introduccion al Marketing:

Gestion de Relaciones
Juan José Blazquez Resino

1.1. Introduccién

1.2. ¢Qué es el Marketing?: naturaleza y alcance
1.3. El proceso de Marketing

1.4. El Marketing en la Empresa

1.5. Elementos basicos de Marketing

Objetivos de Aprendizaje
@A Delimitar el contenido del Marketing como disciplina.

@A Conocer la evolucion histérica del Marketing.

@A Comprender el proceso de creacion de relaciones de valor.

G)A Diferenciar entre Marketing estratégico y operativo.






1.1. Introduccion

En laactualidad €l Marketing! se encuentra presente en todas las acciones sociales
y econdémicas. Su importancia se hace evidente cuando incontables actuaciones coti-
dianas estan relacionadas directa o indirectamente con el Marketing. Sin embargo,
aunque € concepto se encuentra intensamente incorporado en la sociedad actual, alin
existe una amplia discrepancia sobre el verdadero significado del término. En general,
se trata de una vision limitada, ya que € Marketing se percibe, casi exclusivamente,
como anunciar y vender. En el peor de los casos, el Marketing ha sido relacionado con
términos como artificio o engario, siendo acusado de generar alguno de los principa-
les problemas de las sociedades de consumo. Por este mativo, primero es necesario
determinar qué es Marketing, en qué consiste y para qué se utiliza.

1.2. ¢Qué es el Marketing?: naturaleza y alcance

Uno de los motivos principales de la confusiéon a la hora de
utilizar el término es la falta de consenso sobre su alcance. No
obstante, existe un cierto acuerdo en identificar las relaciones
de intercambio de valor como €l elemento central del Marke-
ting y la satisfaccion de las necesidades como el objetivo del
intercambio. El Marketing se encarga de estudiar como se ini-

Intercambio de Valor:

Proceso en que dos 0 mas
partes entregan algo valioso
o (til para la otra parte.

cian, estimulan, facilitan y desarrollan relaciones rentables de valor que buscan satis-
facer las necesidades mejor que la competenciay permiten captar mayor valor de los

clientes.

 En los paises de habla hispana se suele traducir por «<mercadologia», «mercadeo», «comercializacién» o «mer-
cadotecnia». Pero estos términos tienden a limitar su significado. El concepto Marketing fue aceptado en 1992 por

la Real Academia Espafiola de la Lengua.
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El éxito de las organizaciones depende del desarrollo de relaciones de valor que,
ademas de atraer consumidores, consiga mantenerlos mediante la atencidn continuada
a sus necesidades y deseos. Cualquier empresa debe tener claro que si no hay consu-
midores, no es posible desarrollar una actividad de intercambio.

Pride y Ferrell (2012:11) definen Marketing: «A managerial philosophy that an
organization should try to satisfy customers’ needs through a coordinated set of acti-
vities that also allows the organizations to achieve its goals». A partir de esta defini-
cion seidentifican dos niveles en el concepto de Marketing:

0 Esunafuncién técnica, un modo especifico de establecer larelacion de inter-
cambio que incluye todas las actividades encaminadas a identificar las necesi-
dades de los clientes y orientar la oferta comercial hacia su satisfaccion.

0 Esunafilosofia, unamentalidad o actitud que guia atodoslos miembrosy acti-
vidades de la empresa hacia el consumidor.

1.2.1. {Para qué y quiénes utilizan el Marketing?

Teniendo en cuenta su alcance actual, el Marketing se puede aplicar a cualquier
tipo de elemento susceptible de formar parte de un proceso de intercambio. Esto
supone que & Marketing no se limita a intercambio de bienes fisicos y servicios en
un contexto empresarial, sino que se incluyen otros tipos de intercambios: aconteci-
mientos (ferias, aniversarios, eventos deportivos, actos culturales), experiencias (par-
ques de ocio), per sonas (celebridades, deportistas, politicos), derechos de propiedad
(activos financieros), organizaciones (imagen corporativa), infor macién (manuales),
ideas (conciencia social) y lugar es (destinos turisticos).

Aungue & Marketing fue desarrollado en el contexto econdmico, € modo de conce-
bir la disciplina supone ampliar su ambito de aplicacion a organizaciones e individuos
fuera del entorno empresarial. Por dlo, € Marketing puede ser utilizado por cualquier
persona (fisicao juridica) que pretenda establecer relaciones de intercambio con el obje-
tivo de satisfacer sus deseosy necesidades. Asi, el Marketing se ha convertido en un ele-
mento importante para muchas or ganizaciones sin animo de lucro (universidades, hos-
pitales, museos). Los partidos politicos también recurren a diferentes actividades de
Marketing para, por gemplo, identificar laopinidn de los electores sobre sus candidatos.

1.2.2. Evolucion del concepto de Marketing

Una forma de llegar a comprender mejor cualquier acontecimiento es conocer su
origen y evolucion. En e caso del Marketing no existe acuerdo sobre el momento y
lugar de su nacimiento. Algunos lo sittian en el Egipto de los faraones o en laAntigua
Roma, con los primeros anuncios publicitarios o € desarrollo de las rutas comercia
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les, mientras que otros afirman que el Marketing se inicia con la comercializacion de
libros en el siglo XV, 0 amediados del siglo XX con la aparicion de la orientacién al
consumidor. Estas diferencias se deben principalmente a la manera de interpretar €l
Marketing. Atendiendo a su contenido (actividades, préacticasy procesos), puede con-
siderarse que el Marketing surge con € inicio de una de las primeras actividades del
ser humano, el intercambio. No obstante, desde |a perspectiva del pensamiento, ladis-
ciplina académica del Marketing surge a principios del siglo XX.

Por lo tanto, el Marketing constituye una disciplina joven, cuya evolucion ha
estado determinada en funcién de como las organizaciones han ido ofreciendo nuevas
soluciones a los problemas de cada época (véase el Cuadro 1.1). Desde la Revolucion
Industrial, la migracién hacia las zonas urbanas, € incremento de la capacidad pro-
ductivay las mejoras en e transporte y almacenamiento, provocaron cambios radica-
les en la estructura de los mercados, determinando la separacion entre las zonas de
produccién y las areas de consumo. Esta situacion fomento el rdpido crecimiento dela
distribucién y la aparicion de instituciones dispuestas a asumir €l riesgo y los costes
de los productos y su almacenamiento.

CUADRO 1.1
ETAPAS DEL MARKETING

Acontecimientos principales

En 1902 se utiliza por primera vez el término Marketing en un curso de

Fundacion de la la Universidad de Michigan.
disciplina Se crean los primeros centros de investigacion.
(1900-1920) Se funda la National Association of Teachers of Advertising, primera

asociacion profesional.

Surgen dos areas especializadas: la venta mayorista y la investigacion
de mercados.

Aparecen conceptos como Principios de Marketing y Sistemas de
Marketing.

Se inicia el movimiento del consumidor.

Comienza la publicidad en radio y television.

Se crea la American Marketing Association (AMA), cuyo objetivo es
promover y divulgar el estudio cientifico del Marketing.

Identificacion de
Funciones
(1921-1945)

Se determina el caracter interdisciplinar del Marketing.

Se formula el Principio de Soberania del Consumidor.

Se identifican conceptos clave: imagen de marca, ciclo de vida del
producto, segmentaciéon de mercados, miopia de Marketing.

Se incorporan métodos y técnicas de las ciencias sociales a la
investigacion.

Direccion de Marketing
y Ciencia
(1946-1960)

Se incrementa el ndmero de manuales de Marketing.

Se consolida la orientacién directiva mediante un esquema de analisis,
planificacién y control.

Ampliacion del alcance de Marketing a organizaciones no lucrativas y
del concepto a intercambio de valor.

Aparece el concepto «DesMarketing».

Ampliacién del
concepto
(1961-1980)
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CuADRO 1.1 (continuacion)
ETAPAS DEL MARKETING

Acontecimientos principales

Surgen la mayoria de publicaciones relacionadas con Marketing.
Fragmentacion de la | El Marketing como Ciencia de Intercambio.
corriente principal Se introduce el Marketing Interno.

(1981-1990) Se desarrollan otras lineas de estudio que amplian el alcance del
Marketing.

Se populariza el uso de Internet: se desarrolla el comercio electrénico
Relacion con el cliente | y la publicidad online.

(1991-2010) Aparecen las redes sociales.
Nace el Marketing viral.

Ladisciplinade Marketing? comenzo a desarrollarse como unarama de la Economia
Aplicada. Este origen econdmico fue determinante para que |0s primeros avances se cen-
traran en justificar su contribucion al vaor de la produccién mediante formas adiciona-
les de utilidad (tiempo, lugar y posesion). Durante los primeros afos, el Marketing se
considera un conjunto de actividades orientadas a facilitar € intercambio, principal-
mente de productos agrarios. A partir de 1910 se generdizala utilizacion del concepto
Marketing y comienza a constituirse como campo de estudio independiente, credndose
los primeros conceptos exploratorios y las primeras escuel as de pensamiento.

Aunque el Marketing sigue centrado en ladistribucién y la eficiencia econdmica, a
partir de la década de 1920 se incrementa €l interés por identificar los deseos de los
consumidores. Ademas, se presenta el sistema de M arketing como un proceso, iden-
tificando sus funciones einstrumentos. Sin embargo, €l entorno econémico de los afios
siguientes tendra una influencia fundamental en el Marketing. La depresion econé-
mica puso de manifiesto lafragilidad de los métodos comerciales utilizados. El exceso
de produccion y la saturacion de los mercados fomentaron el inicio de la orientacion
hacia la venta. En la misma linea, |as limitaciones provocadas por la |l Guerra Mun-
dial (regulacion de precios, racionamiento) provocan escasos avances en la disciplina.

Al finalizar la guerra se configura una situacion de mercado desconocida hasta
entonces. El desplazamiento de la produccién desde el ambito militar hacialos bienes
de consumo y el crecimiento explosivo de la poblacion estimularon el progreso eco-
némico y el desarrollo de mercados masivos de consumo. El pensamiento de Marke-
ting cambia de forma importante.

Algunos autores estiman que la Economia es una base inadecuada para el Marke-

ting y tratan de desarrollar unateoria general de Marketing mas centrada en el con-
sumidor. En este sentido, Alderson? establece que el fin Ultimo del Marketing es enten-

2 En Espafia el concepto apareci6 en 1960, aunque no es hasta la década posterior que comenzé realmente su
utilizacion.

3 Wroe Alderson reconocido como uno de los teéricos de Marketing mas importante del siglo XX, se centré en
desarrollar una teoria global de Marketing, identificada como un comportamiento directivo en un contexto insti-
tucional considerando los factores del entorno (Alderson, 1957).
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der como las empresas y |os consumidores se comunican entre si e intentan resolver
sus necesidades en el mercado. Surge asi la Direccion de Marketing, que establece
gue €l propdsito de toda organizacion es crear valor para la satisfaccion del cliente,
siendo los ingresos la recompensa por generar satisfaccion. En consecuencia, es nece-
sario analizar el mercado, cuantificar la heterogeneidad de las preferencias y desarro-
[lar productos adaptados a este conocimiento. Asi una concepcidn que se convertiria
en el elemento principal de la orientacién directiva: €l concepto de Marketing mix.
Las condiciones econémico-sociales imperantes durante este periodo convirtieron al
Paradigma de Marketing Mix o Marketing Transaccional en € paradigma dominante
del pensamiento de Marketing.

En 1960 la American Marketing Association-Committee on Terms presenta su pri-
mera definicion formal del Marketing, generando extensos debates que supondrian la
ampliacion del alcance de Marketing en dos direcciones. Una ampliacién vertical,
relacionada con laresponsabilidad social del Marketing, que establece que la satis-
faccion particular esta supeditada a interés de la sociedad; y una ampliacién horizon-
tal, que determina una extension conceptual del Marketing al campo de lasideasy las
organizaciones no lucrativas (Kotler y Levy, 1969), surgiendo el Marketing Social. El
aumento del alcance del Marketing supone establecer el intercambio como concepto
central, extendiendo el &mbito de aplicacion desde las areas econdmicas hasta dimen-
siones no tradicionales de comportamiento humano.

A laampliacion del concepto se unen los cambios socioecondmicos de la década
de 1980 (globalizacion, madurez de los mercados, mayor peso de los servicios), pro-
vocando una serie de cambios en la perspectiva de Marketing que se traducen en la
fragmentacion de la corriente principal. EI Marketing Transaccional, surgido en una
situacién de mercados de consumo masivos, comienza a mostrar sus carencias'y sur-
gen diferentes sub-disciplinas (Marketing Industrial, Marketing de Servicios) que
desarrollan un cuerpo tedrico basado en sus caracteristicas diferenciadoras.

Durante este periodo, laAMA desarrolla una adaptacién de su definicion oficial
identificando el Marketing como: «the process of planning and executing the concep-
tion, pricing, promotion, and distribution of ideas, goods, and services to create
exchanges that satisfy individual and organizational objectives» (AMA, 1985). A
pesar de tener un amplio impacto, esta definicidn se caracteriza por recoger |0s aspec-
tos principales de la orientacién a la direccion (satisfaccion, Marketing mix) sin refle-
jar larealidad del momento.

Laultima década del siglo XX se caracteriza por un entorno competitivo donde el
éxito de las organizaciones depende de |la retencion de clientes, mas que de su capta-
cién. De estaforma, se desarrollan nuevas orientaciones basadas en lainteraccion y la
creacion de relaciones a largo plazo, como la Orientacion al Mercado, que supone
implicar a conjunto de la organizacion en la generacion continuada de valor, y se pro-
duce el desarrollo del Marketing de Relaciones, que orienta las actividades de Mar-
keting al mantenimiento y mejora de las relaciones a largo plazo con los consumido-
res. El desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacion permite la aparicién del
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e-Marketing, transformando la forma en que se desarrollan las relaciones entre la
empresay sus clientes.

1.2.3. Concepto actual de Marketing

Con €l nuevo siglo se producen una serie de cambios sociales y econdémicos que
provocan una nueva etapa de avance del Marketing. La fragmentacion de los mer-
cados, €l incremento de la competenciay, principalmente, la revolucion de la infor-
macion establecen un contexto comercial similar a existente antes de la Revolucion
Industrial, 1o que lleva a algunos a hablar de la muerte del Marketing. El Marketing
debe adaptarse alas nuevas caracteristicas de los mercadosy alcanzar una nuevaorien-
tacion que permita unamejor explicacion de los procesos de intercambio y de genera-
cién devaor.

En 2007 laAMA presenta una definicion de Marketing més adecuada a la situa-
cion actual, definiendo Marketing como «the activity, set of institutions, and proces-
ses for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have
values for customers, clients, partners, and society at large». Esta definicion establece
una importante modificacion, se sustituye la satisfaccion por creacion de valor
como elemento central del Marketing. El Marketing progresa desde un enfoque sim-
plista, basado en «dar a cliente lo que desea», hacia una orientacion integral, donde
las capacidades de la empresa estén enfocadas a la creacién y entrega de valor. Pero
ademas, se reconoce la participacion activa de los consumidores en el proceso de
Marketing. Los clientes no son un elemento estatico, sino que colaboran de forma
activa en el proceso de generacién de valor.

Siguiendo este criterio, un amplio conjunto de profesionales y empresas comienza
aidentificar lafuncién del cliente como agente generador de valor. Entre las propues-
tas de algunos autores destaca la L 6gica Dominante del Servicio. Esta nueva orien-
tacion establece un cambio radical en la forma de entender el Marketing. Determina
gue el valor no nace en las fébricas o con la distribucion, sino a través del uso y con-
sumo de los bienesy servicios. Asi, la creacion de valor de un vehiculo no se produce
en su fabricacidn, sino cada vez que aguien lo utiliza para desplazarse. EI consumi-
dor seconvierte en co-creador devalor en un proceso de interaccion en que laorga
nizacion se encarga de proveer 10s recursos necesarios y de gestionar larelacion. Las
redes sociales son una muestra de co-creacion de valor, puesto que cada usuario per-
sonaliza su espacio (informacion, fotografias, foros de discusién) mientras la empresa
se encarga de proveer todas las aplicaciones necesarias para ello. En esta evolucion, €
Marketing se define como un conjunto de procesos y recur sos empleados para
desarrollar proposiciones devalor y apoyar €l proceso de generacion de valor.

4 Como el Marketing surge por la separacion entre produccion y consumo, el desarrollo de relaciones direc-
tas entre fabricantes y clientes, hacen desaparecer la distancia, la necesidad de intermediarios y, por tanto, el
Marketing.
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1.3. El proceso de Marketing

Para alcanzar sus objetivos, el Marketing debe establecer |0s pasos necesarios en el
desarrollo de intercambios de valor entre laempresay sus clientes. Kotler y Armstrong
(2010) lo identifican como un proceso orientado a comprender €l mercado, crear valor
superior y desarrollar relaciones solidas con los consumidores, con el objetivo de reco-
ger beneficios captando €l valor del cliente (véase laFigura 1.1).

FIGURA 1.1
PROCESO DE MARKETING
Entender las Disefiar una Desarrollar un Crear relaciones Captar el valor
necesidades y estrategia programa que rentables y de los clientes
deseos del impglsada por entregue valor deleite para los para crear
mercado el cliente superior clientes utilidad y calidad
Crear valor y construir relaciones Atraer el valor del
con el cliente cliente

Fuente: Adaptado de Kotler y Armstrong (2010:29).

0 Paso 1. Entender el Mercado

El proceso se inicia con la busqueda de informacion sobre los mercados. Por
eso, es importante delimitar un conjunto de conceptos relacionados con €l cliente.

 El concepto basico que sirve de apoyo a Marketing es la
necesidad. Las necesidades forman parte de la condicién
humanay ejercen un efecto fundamental sobre el compor- ie”ssli‘g'lg“fae “3;‘3”3?’32‘5&%1
tamiento de los individuos. Maslow (1991) establece que peprsona fmvoqcadg por una
las necesidades son jerdrquicas, segun se van cubriendo discrepancia entre el estado
unas necesidades, los individuos se orientan hacia la satis- realy el deseado.
faccion de otras que se encuentran en un nivel superior. En 7~
general, lamayoria de individuos que viven en paises desarrollados suenen tener
cubiertas las necesidades basicas y se centran en satisfacer necesidades sociales
eindividuales (véase el Capitulo 4).

e Cuando las necesidades se dirigen hacia objetos especificos se convierten en

deseos. Los deseos son la forma en que se expresa la voluntad de satisfacer una
necesidad de acuerdo con caracteristicas personales y del entorno sociocultural.
L as necesidades son limitadas, pero |os deseos son infinitos, es decir, unamisma
necesidad puede convertirse en multiples deseos. Asi, la manera de satisfacer la
necesidad de comida puede ser muy distinta entre nifios y adultos o entre vege-
tarianos y carnivoros.

* El tercer concepto fundamental es la demanda, definida como la reaccion ante
un deseo 0 una necesidad. Algunas personas pueden desear adquirir un producto,

Necesidad:
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pero sblo s existe capacidad legal y recursos econdmicos suficientes puede ser
adquirido (véase el Capitulo 3).

A pesar de una cierta creencia generalizada, el Marketing puede influir sobre los
deseos y la demanda, pero nunca crear necesidades (véase la Figura 1.2), que son
una caracteristica humanay, por tanto, preceden y superan al Marketing. La adquisi-
cion de un automévil de alta gama puede cubrir la necesidad de estatus socia y un
anuncio publicitario puede influir en su compra pero no crea esa necesidad.

FIGURA 1.2
RELACION ENTRE CONCEPTOS DEL MERCADO

Caracteristicas personales

Factores socioculturales Recursos Disponibles
NECESIDADES —m—————3 DESEOS — DEMANDA

Identifica Orienta Estimula
Satisfaccion del
MARKETING Consumidor
Desarrolla T
OFERTA

Fuente: Adaptado de Casado y Sellers (2011).

El Marketing debe esforzarse en identificar necesidades, deseos y demandas para
dar unarespuesta efectivaatodas ellas. Conocer alos clientes significa, ademés de cla-
sificarlos, realizar acciones de acercamiento para obtener informacion sobre sus
necesidades y preocupaciones. Por gjemplo, €l desarrollo de perfiles en redes sociales
ayuda a crear mayor accesibilidad y se convierte en unafuente de informacion directa
sobre los consumidores.

Laidentificacion de deseos y necesidades tiene como finali-

Oferta de Mercado:

Conjunto de elementos

tangibles e intangibles que
se proporcionan al mercado

para satisfacer deseos o
necesidades.

7

dad contribuir a la generacion de ofertas de mercado orien-
tadas a la satisfaccion. En general, el alto fracaso de muchas
ofertas se debe alamiopia del Marketing, que consiste en pres-
tar mayor atencion al producto que alas ventajas o experiencias
que ofrece. Los consumidores no adquieren un producto por lo
que es, sino por ser un vehiculo para resolver un problema o
satisfacer una necesidad.
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0 Paso 2: Disefiar una estrategia impulsada por el Cliente

El concepto estrategia, que tiene origen militar, establece una serie de decisiones
y acciones sobre la utilizacion eficiente de |os recursos para alcanzar un objetivo defi-
nido. Para desarrollar la estrategia, la Direccion de Marketing debe primero definir el
mercado objetivo e identificar su propuesta de valor.

La diferenciacion y posicionamiento de una propuesta de valor esta determinada
por la forma de servir alos consumidores 'y € contenido de beneficios que permitan
alcanzar una ventaja competitiva. El Marketing contribuye a desarrollo de propues-
tas de valor que se posicionan en la mente del consumidor segun las ventagjas percibi-
das. Asi, distintas marcas de automovil tratan de posicionarse de manera distinta segin
sus ventajas (velocidad, seguridad, prestaciones).

De modo creciente las empresas comienzan a identificar las ventgjas de incluir a
los clientes para coproducir sus ofertas. Mediante la promesa «sea directo», laempresa
Dell permite a través de su web disefiar de forma sencilla ordenadores a medida y
enviarlos a sus casas. Ademas, |os clientes pueden identificar propuestas de valor €fi-
cientes. Por gjemplo, el valor de los sms no fue apreciado por los proveedores hasta que
los consumidores encontraron beneficios dentro de sus redes de relaciones personales.

Ladivisién del mercado en segmentosy laeleccidn del tipo de cobertura de mercado
son utilizados para seleccionar e grupo de consumidores a servir satisfactoriamente.

Mas clientes no siempre es o mejor, pues muchas empresas tie-
nen capacidades limitadas. En algunos casos es necesario realizar DesMarketing:

DesM ar keting parareducir lacantidad de clientes temporal o per- Conjunto de actividades que
manentemente. Algunos destinos turisticos estén tratando de regu- | 5¢ encuenan dingidas a
cir la afluencia de turistas extranjeros que buscan ocio nocturno, demanda de producto.
debido alas molegtias que causan ala poblacion locd.

0 Paso 3: Construccién del Programa de Marketing

Mientras que la estrategia muestra el mercado y la forma de crear valor para los
clientes, el programa supone la entrega del valor deseado al mercado objetivo. Es
decir, la puesta en marcha de la estrategia creando relaciones mediante la utilizacion
del Marketing mix, que es el conjunto de herramientas fundamentales que se utilizan
paraimplementar |a estrategia.

0 Paso 4: Creacion de Relaciones con e Cliente

Las etapas anteriores conducen a paso mas importante: la creacion de relaciones
con los clientes. La gestion de relaciones con el cliente (Customer Relationship
Management o CRM) es el concepto més relevante del Marketing moderno. La clave
escrear valor y generar satisfaccion a niveles superiores que la competencia. A la
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hora de tomar la decision de compra, un cliente selecciona la oferta con mayor valor
y satisfaccion.

El valor se define como la relacion entre los beneficios obtenidos de una oferta
(nucleo central de la oferta, servicios adicionales e imagen) con relacion a sacrificio
necesario para acanzarlo (coste monetario, costes psicoldgico, tiempo y esfuerzo). A
menudo el valor sejuzgapor medio del valor percibido. Algunas personasrealizan via-
jes de compras a NuevaYork percibiendo que obtienen un valor real mejor, a pesar del
coste y duracién del vigje.

Lasatisfaccién es un sentimiento subjetivo que surge al comparar si € rendimiento
percibido de la oferta coincide o supera las expectativas previas. Las empresas deben
tratar de gjustar las expectativas del cliente, pues unas expectativas muy bajas puede
provocar rechazo y muy altas generar insatisfaccion. Uno de los principales elemen-
tos relacionados con la satisfaccion es la recomendacion. Los clientes insatisfechos
no solo no repiten sino que realizan recomendaci ones negativas.

Ademés, las empresas pueden utilizar diferentes herramientas para establecer las
relaciones seguin € tipo de mercado. En mercados con pocos clientes es posible alcan-
zar €l contacto directo, mientras que en mercados masivos se pueden desarrollar pro-
gramas de Marketing de frecuencia o clubes que ofrecen beneficios econémicosy per-
sonales a sus socios, como €l caso del Club Nespresso.

00 Paso 5: Resultados de la Creacién de Valor

El objetivo de todo € proceso de Marketing es cubrir las necesidades de la propia
empresa consiguiendo las compras actuaesy futuras delos clientes, es decir € valor delos
clientes. Paraestimar € valor total captado, se puede utilizar los Siguientes indicadores:

» Valor del Tiempo de Vida del cliente (Customer Lifetime Value), que consiste en
estimar €l valor de un cliente alo largo de la vida de su relacion con la empresa.

* Participacion del cliente (Share of Customer), que mide el incremento de com-
pras realizado por un cliente sobre productos relacionados (cross selling) o de
productos con un mayor margen (up selling). Los bancos tratan de aumentar la
participacion de los clientes ofreciendo productos adicionales al ahorro (tarjetas
de crédito, seguros o fondos de inversion, entre otros).

« Valor de Capital del Cliente (Customer Equity), hace referencia al resultado de
sumar todos los flujos futuros de ingresos de los compradores con relacion alos
costes de poner en manos del cliente la oferta comercializada.

El objetivo principal es tratar de conseguir el mayor valor de capital del cliente.
Esto supone reconocer a los clientes como activos a maximizar, es decir, cuanto més
leales sean los consumidores rentables mayor sera el valor de capital. Puesto que no
todos los clientes son rentables, las empresas deben establecer |as estrategias a seguir
seguin larentabilidad de cada grupo de clientes (véase la Figura 1.3).
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FIGURA 1.3
GRUPOS DE RELACIONES CON CLIENTES

Campafias promocionales Conservados y hacer

Rentabilizar a corto plazo crecer la relacion

AMIGOS DE Convertirlos en creyentes
Atraer y efectuar > Yy
transacciones rentables MARIPPSAS VERDAP y apostoles
Buen ajuste Buen ajuste
entre ofertas y entre ofertas y
necesidades. necesidades.
Alto potencial Maximo
de beneficio. potencial de
beneficio.

DESCONOCIDOS PROBLEMATICOS

Escaso ajuste Buen limitado
entre ofertas y entre ofertas y
necesidades. necesidades.
No invertir en estas Menor potencial Escaso potencial Hacerlos rentables

vendiéndoles mas o
mas caro

relaciones de beneficio. de beneficio.

Si no son rentables
despedirlos

Fuente: Adaptado de Kotler y Armstrong (2010:48).

1.4. El Marketing en la Empresa

Siguiendo el enfoque de sistemas de la empresa®, el Marketing es identificado
como la funcién empresarial cuyo objetivo es €l desarrollo de ofertas al mercado
para captar €l valor del cliente. Sin embargo, ademés de su dimensién operativa, el
Marketing debe desarrollarse como una filosofia.

Lafilosofia de M ar keting es unamanera de entender las relaciones de intercambio,
compartida por todos |os miembros de la organizacion, donde e cliente es el centro de
todas las acciones. Por ejemplo, durante la estancia en un hotel pueden producirse
encuentros con empleados cuya funcién no esla atencion alos clientes. Si estos traba-
jadores no tienen clara 0 no comparten la filosofia de Marketing, |os contactos pueden
ser insatisfactorios, afectando significativamente la valoracion global del hotel.

La aplicacion de la filosofia de Marketing debe partir de identificar 1os deseos y
necesidades de | os distintos miembros del proceso comercial y servir de guia para que
todas las actividades se orienten hacia la satisfaccion y el desarrollo de relaciones
estables (véase el Cuadro 1.2).

5 Considera que la empresa esta compuesta por tres subsistemas: directivo (planificacion, organizacion, direccién
y control), financiero (captacion, administracion y control de los recursos) y real (produccion y comercializacion).
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CUADRO 1.2

DIFERENCIAS ENTRE DECISIONES EMPRESARIALES

Sin Filosofia de Marketing

Con Filosofia de Marketing

La empresa fabrica productos y

Desarrolla ofertas de mayor valor

Enfoque P P . . e
q busca cémo venderlos seglin las necesidades identificadas
Objetivo Alcanzar un volumen maximo Obtener valor del cliente a través
principal de ventas de su satisfaccion
Decisiones Dominadas por factores internos, Orientadas por el consumidor,
. a corto plazo, centradas en a largo plazo, centradas en nuevos
corporativas

en productos y mercados actuales

productos y mercados futuros

Investigacion
de Mercados

Informacion recibida.
Se estudian las reacciones del
mercado, se ignora la
competencia

Blsqueda de informacion.
Seguimiento de los cambios del
entorno, se analizan las acciones

de competencia

Herramientas
de Marketing

Precio y promoci6n intensiva

Programa integrado de
actividades coordinadas

Fuerza de
Ventas

Busca la venta mediante técnicas
agresivas.
Uso de normativas y procedimientos
estrictos

Asesora y recomienda.
Autonomfa y poder para actuar en
beneficio del cliente

Atencion al
Cliente

Un departamento, centrado en
solucionar quejas y problemas

Toda la organizacion, mediante
acciones activas y permanentes

Resultados

Segln las ventas alcanzadas

Criterios relacionados con la
satisfaccion del cliente

LaDireccion de Marketing, encargada de la gestion de las actividades de comer-
cializacion, se define como la capacidad de seleccionar mercados objetivos para
atraer y mantener clientes satisfechos. La Direccion de Marketing incluye el andlisis

Mercado Objetivo:

Conjunto de individuos

hacia los que se dirigen las
ofertas y acciones de una

empresa.

de situacion, el disefio de estrategias para alcanzar |os objetivos

y lapuesta en practicay control de las estrategias.

Junto a estas decisiones, la empresa ha evolucionado en la
asuncion de la filosofia de Marketing dentro de la organizacion
gue haido guiando sus estrategias. Las distintas orientaciones

son las siguientes:

0 Orientacion a la Produccién. Sostiene que los consumidores adquieren los
productos que estan disponibles al menor coste. La empresa se centra en mejo-
rar la eficiencia de la produccion y la distribucién. Esta orientacion es Util en
situaciones de alta competitividad en precio o cuando la demanda es muy supe-
rior alaoferta.

[0 Orientacion al Producto. En la medida que existe mayor competencia, las
empresas tratan de mejorar sus productos, considerando que los consumidores
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compran aquellos que ofrezcan mayor calidad. Al igual que la anterior orienta-
cion no tiene en cuenta las necesidades del mercado.

0 Orientacién alaVenta. Considera que los consumidores no compran suficien-
tes productos sino se realiza unalabor de ventay promocion agresivas. El obje-
tivo es vender [o que produce la empresa, no producir lo que el mercado quiere.
Se utiliza en bienes no buscados, aunque en la actualidad bancos 'y supermer-
cados han convertido a sus empleados en agentes activos de ventas.

0 Orientacién al Marketing. Se centra en identificar necesidades en el mercado
para desarrollar mejores ofertas que la competencia. No se trata de vender, se
trata de establecer como objetivo fundamental de todas las acciones de la
empresa la satisfaccion del consumidor.

0 Orientacién al Marketing Social. Amplia la orientacion anterior y establece
que el éxito empresarial depende, ademas de la satisfaccion individual del con-
sumidor, de lamejora del bienestar de la sociedad en su conjunto. Esta orienta-
cion es seguida, por gemplo, por los establecimientos de comida rapida, que
obligados por la presion social, tratan de incluir comida sana en sus menus.

O Orientacion al Marketing Holistico. Se basa en reconocer lainterdependencia
de los programas y actividades de Marketing. Es un enfoque ampliado e inte-
grador, consciente de que todo es importante en Marketing. Posee cuatro
componentes:

» Marketing Interno, como €l conjunto de actividades centradas en seleccio-
nar, formar y motivar al persona idéneo para atender a cliente de manera
adecuada. El Marketing interno no sblo se aplica a persona que tiene con-
tacto directo con €l cliente, sino se extiende a todos los miembros de la
empresa para que €l objetivo sea siempre «pensar en €l cliente».

» Marketing I ntegrado, plantea que todas las actividades de Marketing deben
estar coordinadas para maximizar los resultados. Supone que para generar
valor son necesarias una multitud de actividades de Marketing y que cualquier
actividad se debe realizar teniendo en cuenta al resto.

» Marketing Relacional, supone e desarrollo de rela-
ciones duraderas con €l objetivo de alcanzar la leatad Marketing Relacional:
de los consumidores y conseguir el mayor valor del Orientacion centrada en la
cliente. Ademés de la satisfaccion, se deben ofrecer | maximizacion delvalor del

benefici ;. técni ial tiempo de vida del cliente
otros beneficios (economlcqs, €cnicos y sociales) que | ediante el desarrollo de
permitan mantener las relaciones a largo plazo. relaciones duraderas

» Marketing de Responsabilidad Social, trata de cono- mutuamente beneficiosas.

7

cer y comprender los principales temas de interés
publico, ademés del contexto ético, legal y socia delas
actividades y programas de Marketing.
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1.5. Elementos basicos de Marketing

Para aplicar con éxito el concepto de Marketing, la organizacion debe gestionar efi-
cazmente sus actividades. Lagestion de Marketing es el proceso de planificar y g e-
cutar el plan de Marketing, dirigido al desarrollo de relaciones de valor satisfac-
torias para todos los agentes implicados. Esta doble perspectiva, decision y accién,
se corresponde con las dos dimensiones principales de la funcion de Marketing: el
Marketing estratégico y el Marketing oper ativo. Ambas dimensiones han de estar
coordinadas (véase laFigura 1.4). EI mejor plan estratégico no alcanzara buenos resul-
tados sin un correcto desarrollo y gecucion, al igual que no serian eficientes las actua-
ciones del Marketing operativo sin una base estratégica solida

1.5.1. Marketing Estratégico

El Marketing estratégico implica €l andlisis detallado de la situacion actual de las
ofertas de la empresay una comprension de las necesidades del mercado con el obje-
tivo de detectar amenazas y oportunidades, que combinados con |os recursosy capa-
cidades con que cuenta la empresa, permitan definir una ventaja competitiva. En con-
secuencia, el éxito de una empresa depende en gran parte de comprender en qué

FIGURA 1.4
ENFOQUES DE GESTION DE MARKETING

Marketing Estratégico Marketing Operativo
Orientacién al Analisis Orientacion a la Accién
Nuevas Oportunidades Oportunidades Existentes
Variedad producto-mercado Variables no relacionadas con el producto
Entorno dindmico Entorno estable
Comportamiento proactivo Comportamiento reactivo
Gestion a mas largo plazo Gestién dia-a-dia

Organizacion Multifuncional

< - <=

Acciones Ejecucion del Plan de Marketing
Definicién de mercado de referencia Producto
Analisis dinamico del atractivo del Precio
mercado Distribucién
Proceso de segmentacion Comunicacién
Rivalidad entre competidores Plan de Marketing

Analisis de los modelos de cartera de
producto
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mediday de qué forma afectan los cambios del entorno, desarrollando las estrategias
mas adecuadas para aprovechar a maximo esos cambios.

Las estrategias y planes de Marketing estan determinados con las estr ategias glo-
bales de la organizacién, por ello es necesario comprender € proceso de planifica
cion estratégica. La planificacion estratégica es un proceso de decisiéon anticipada
gue establece los objetivos necesarios para optimizar las oportunidades, teniendo en
cuenta los recursos disponibles. EI Marketing proporciona la filosofia que orienta a
la planificacién estratégica hacia la satisfaccion de los consumidores.

Como proceso, la planificacion estratégica (véase el Capitulo 2) se desarrollaatra-
vés de las siguientes etapas: 1. Determinacion de la mision y vision corporativas; 2.
Andlisis interno y externo de la organizacion; 3. Definicion de objetivos; 4. Andlisis
de la cartera de productos; 5. Desarrollo, evaluacién y seleccion de estrategias corpo-
rativas y de productos-mercado; 6. Organizacion de implantacion; 7. Control Estraté-
gico de la gjecucion.

1.5.2. Marketing Operativo

El Marketing operativo es la dimension basada en la accion, encargada de dise-
flar y g ecutar las acciones del plan de Marketing. Permite responder a ¢cuéles son
las acciones que debe readlizar la empresa para satisfacer al mercado?, 10 que supone
traducir las estrategias en una serie de decisiones técticas a desarrollar. El conjunto de
herramientas y su combinacion, como se ha indicado antes, se denomina M arketing
mix. El Marketing mix fue un concepto desarrollado a mediados del siglo XX a con-
siderar al director de Marketing como un «mezclador de ingredientes» en el desarro-
[lo del programa. EI modelo de Marketing mix que mayor aceptacion ha acanzado,
debido a su simplicidad y sencillez pedagdgica, es el Modelo de las 4 Ps (Product,
Price, Place, Promotion). Se trata de cuatro éreas de decision clave para la imple-
mentacion del concepto de Marketing:

[0 PRODUCTO. Supone la determinacién de los atributosy prestaciones ofre-
cidas al mercado para satisfacer sus necesidades. Es la primera decision que
se debe tomar al disefiar las acciones comerciales. Ladefinicién del producto se
centra, ademas de en sus caracteristicas o atributos, en |os beneficios que ofrece,
las emociones y las experiencias que proporciona. Ademas, se incluyen otras
decisiones sobrela oferta, como lasrelacionadas con € ciclo devida, lamarca,
el envase, los servicios adicionales y el desarrollo de nuevos productos.

0 PRECIO. Definido como la contraprestacion realizada por los clientes acam-
bio del producto comercializado. Es un instrumento de estimulo de la
demanda y un factor determinante de larentabilidad a largo plazo. Es €l ins-
trumento més fécil y répido de modificar, pero es también una herramienta
clave. El precio esunindicador dela calidad, particularmente cuando no exis-
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ten otro tipo de medidas. La fijacion de precios debe tener en cuenta factores
internos (costes, posicionamiento estratégico, recursos, canaes de distribu-
cion) y externos (demanda, competencia, regulacion legal, inflacion).

0 DISTRIBUCION. Eslavariable que conecta la produccion con el consumo.
Tiene como mision poner el producto demandado a disposicion del mercado, de
manera que se facilite y estimule su adquisicién por e consumidor. Las formas
de distribucion evolucionan constantemente por el impacto de las nuevas
tecnologias, los costes, la segmentacion del mercado y las exigencias de los
consumidores. Implica decisiones sobre el cana de distribucién, merchandi-
sing, logisticay Marketing directo.

0 COMUNICACION. Es € conjunto de actividades encaminadas a transmitir
al mercado los beneficios que proporciona € producto y/o la empresa. Las
empresas cuentan con numerosas herramientas de comunicacion: publicidad,
venta personal, promociones de ventas, relaciones publicas, entre las que
empiezan a destacar agquellas relacionadas con las nuevas tecnologias (blogs,
buzz Marketing). El modo de combinar |os distintos instrumentos de comunica-
cion depende de las caracteristicas del producto, mercado y competencia, de la
estrategia planteada y 1os objetivos que pretende alcanzar la empresa.

El Plan de Marketing es el documento donde se detallan, de forma estructuraday
sistematica, todas |as decisiones sobre |os programas de accion y os medios precisos
paralograr los objetivos.

Un sistema de Marketing eficaz integra todos los elementos de la mezcla de Mar-
keting en un programa coor dinado y disefiado par a alcanzar los objetivosde Mar -
keting. Hace unos anos, un spot publicitario de la marca Aquarius decia «tras un afo
sin publicidad, se consume un 30% més». Esta afirmacion puede realizarse porque €l
resto de variables de Marketing trabajan de manera coordinada para que € conjunto
del mercado pueda acceder a su consumo. Ademas, las acciones deben estar bien com-
binadas para formar un conjunto integrado. Los precios atosy la utilizacion de tien-
das exclusivas es una estrategia coherente con el posicionamiento estratégico de las
grandes marcas de moda.
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Resumen__ &

Aungue el concepto de Marketing es utilizado ampliamente en la sociedad actual,
Su uso suele limitarse a aguno de sus aspectos o componentes, a pesar de tener un
alcance mucho mas amplio. El Marketing se centraen las relaciones de intercambio
de valor, cuyo objetivo es capar el maximo valor de los clientes mediante la satisfac-
cion delosdeseosy necesidades de todos los miembrosimplicados en larelacion. Por
tanto, el Marketing puede implicar a cualquier persona o entidad y puede ser aplicado
sobre cualquier elemento tangible o intangible susceptible de ser objetivo de inter-
cambio.

El objeto central del Marketing hasido diferentealo largo de su desarrollo como dis-
ciplina. En su origen, e Marketing estaba centrado en € estudio de |las actividades'y fun-
ciones de los intermediarios, estableciendo posteriormente una orientacién haciala satis-
faccidn de las necesidades del cliente. Ladisposicion actual de los mercados configura al
Marketing como una funcion orientada al desarrollo de propuestas de valor superio-
res alacompetenciay a apoyo del proceso de creacion de valor realizado por € cliente.

Como funcion empresarial, las actividades comerciales de una organizacién son
gjecutadas por la Direccion de Marketing, con € objetivo de atraer el maximo valor
posible de los clientes. Las actividades de Marketing se desarrollan mediante un cui-
dadoso proceso que seiniciacon el andlisis de las necesidades, deseos y demandas de
los mercados objetivo. Este conocimiento debe impulsar € resto de etapas, orientadas
alageneracién de propuestas de valor superior y a desarrollo de relaciones rentables.

La gestion de Marketing incluye la planificacion y gjecucion del plan de Marke-
ting, que se corresponde con sus dos dimensiones fundamentales: la estratégicay la
operativa. EI Marketing estratégico implica un conjunto de decisiones que permiten
afrontar la situacion actual y anticipar los cambios del entorno. Por otro lado, la
dimension oper ativa se centraen el desarrollo de las acciones de Marketing mediante
la utilizacion de las herramientas incluidas en el Marketing mix.
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Glosario de Términos

Intercambio de Valor
Necesidad

Oferta de Mercado
DesMarketing
Mercado Objetivo
Marketing Relacional

Oooood
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De la Captacion a la Fidelizacion

Adaptado de MarketingNews.es (30/abril/2012)

Cambiar de compariia telefénica para conseguir un mévil nuevo gratis se complica.
El pasado mes de febrero, Movistar anuncio la eliminacion de las subvenciones parala
compra de terminales a los nuevos clientes. El presidente para Espafia afirmo6 que
«Movistar tratard mejor a sus clientes que a los que no lo sonx», mejorando cualquier
promocion que se realice para captar usuarios de la competencia. Otra de las acciones
comerciales es la financiacion de la compra y la recompra de terminales usados para
gue los clientes puedan disponer de los Ultimos Smartphone.

Poco después, Vodafone realizd un movimiento
similar en su estrategia y anuncié que solo subven-
cionaria los dispositivos a sus actuales clientes. La
directorade Brand & Customer de Vodafone Esparia,
explica que la asuncion por parte del operador de la
mayor parte del coste del terminal en las atas nuevas
es una particularidad del mercado espafiol. Afiade
«En este momento preferimos centrar el esfuerzo en
mejorar nuestrared, el servicio a clientey hacer los
planes de precios mas competitivos, que es lo que al final crea diferenciacion entre las
marcas».

Sin embargo, €l tercer gran operador, Orange, se ha desmarcado de |a estrategia de
sus principales rivales anunciado que seguira manteniendo la subvencién de termina-
les tanto para nuevos clientes como para los actuales, a considerar que «este modelo
no esta agotado: responde a una demanda relevante del mercado».

Preguntas:
1. ¢Cudles son las ventgjas y desventajas de este cambio de estrategia?
2. ¢Qué otro tipo de acciones se pueden desarrollar para apoyar esta estrategia?
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Capitulo 1
FICHA
Introduccion al Marketing: S Eoato

Gestion de Relaciones

Términos a recordar

Satisfaccion.

L 6gica Dominante del Servicio.
Orientacion a Marketing.
Valor del cliente.

Marketing Estratégico.
Marketing Operativo.

P
®
4@ Preguntas de discusion

1. ¢Qué condiciones deben darse para que exista unarelacion de intercambio?

2. ¢Cudleshan sido las variables sobre las que se centraba el Marketing en cada
etapa de su evolucién historica?

3. ¢Quién es € verdadero creador de valor?

4. ¢Cudles son los mercados actuales que podrian aplicar el DesMarketing?
¢Por qué?
5. ¢Cud eslavariable més importante del Marketing mix?
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3%5 p Test de autoevaluacién
\/,,/
1. ¢(Cud es el elemento principal del 4. ¢Cudles son los elementos basicos
Marketing? para entender el mercado?
a) El cliente. a) Oferta, productoy bien.

b) El producto.

c) Lasatisfaccion.

d) El intercambio de valor.
€) Laempresa

. ¢Durante qué etapa de la historia

del Marketing se pasd a una orien-
tacion alaventa?

a) Fundacion.

b) Identificacion.

¢) Ampliacion del Concepto.
d) Direccion de Marketing.
€) Fragmentacion.

. Seglin la Légica Dominante del Ser-

vicio, ¢como se produce la creacion
devalor?

a) Enlafabricacion.
b) Con ladistribucién.
¢) Enlaventa

d) En el consumo.

€) Enlaco-produccion.

b) Satisfaccion, necesidad y rela-
cion.

¢) Necesidad, deseo y demanda.

d) Demanda, oferta e intercambio.

€) Relacion, distribuciény consumo.

. ¢Qué es Costumer Equity?

a) Lamedidadelascomprasactua-
les de un cliente.

b) El conjunto de deseos actuales
en un mercado.

¢) El incremento en las ventas por
su fidelidad.

d) El valor deun cliente alo largo
de larelacion.

e) El total deingresos de un cliente
con relacion a los costes.
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