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			Prólogo

			Asumiendo desde su inicio que un prólogo es el texto preliminar de un libro, escrito por el autor o por otra persona, que sirve de introducción a su lectura, abordo esta labor enormemente honrado por su coordinador, el Dr. Manuel Rey Moreno, quien me traslada su encargo. Y confieso que lo asumo con el firme propósito de no solo prologar la obra, sino también al coordinador de esta. La obra se convierte en motivo pertinente por su calidad para connotar mi concepción de su coordinador.

			En general, una obra académica debe sustentarse en su propio contenido, que ha de ser conciso y consistente argumentalmente a partir de una misión precisa. Quizá, solo en algunos casos, debe hacerlo además en el aval de los especialistas que colaboran en su redacción o en las referencias empleadas en su confección. En otros casos el coordinador de esta también es, probablemente, una base en la que recae la decisión del lector, pudiendo el primero desempeñar un papel de tanteo para clasificar la obra a priori. Asumiendo lo anterior como práctica corriente, Manuel Rey Moreno adopta en cambio el papel de eje motor de la obra, por encima de los atributos de esta. Es precisamente la dualidad de Manuel Rey Moreno, quien ha combinado su labor en el sector turístico de Andalucía como gestor público multidisciplinar y asimismo como profesor en la Universidad de Sevilla, a la que pertenece desde hace más de 25 años, el estímulo que permite tal singularidad.

			En particular, su coordinación permite afinar las coautorías y trabar apropiadamente un conjunto de capítulos coherentes en su contenido y en su orientación empresarial. Manuel Rey Moreno concilia sólidamente su trabajo y el de doce profesores universitarios más, especialistas cada uno en su dominio, i. e., Antonio Navarro García, Arturo Calvo de Mora Schmidt, Borja Sanz Altamira, Jesús Manuel López Bonilla, Ramón Barrera Barrera, Cayetano Medina Molina, Esther Chávez Miranda, Begoña Peral Peral, Joaquina Rodríguez Bobada-Rey, María de los Ángeles Oviedo García, Isabel Palomo Domínguez y Manuel J. Sánchez Franco. Y ello proporciona al lector una obra sobre fundamentos y dirección turística, compuesta por ocho capítulos ordenados según temática, que es verdaderamente útil y sencilla en su aplicación práctica. Ya en su inicio presenta el concepto elegido y su propósito en un entorno empresarial de cambios al que anticiparse con la aplicación de recomendaciones debidamente enunciadas. Si bien es ya abundante la literatura sobre turismo y marketing, su inaccesibilidad al alumnado, su ininteligibilidad por lo prolijo de sus detalles o la tendencia a la abstracción matematicista de algunos trabajos, hacen de esta obra una contribución que trasladar al lector donde se describe una secuencia lógica de objetivos sin ostentación ni adornos, que logra contagiar el efecto multiplicador del turismo.

			Y se logran los objetivos propuestos mediante una estructura clásica. El coordinador de la obra huye de alternativas quizá más predictivas del comportamiento del turista, pero indudablemente menos explicativas. Asume el reto de proponer estructuras didácticas claras, sencillas y pertinentes (basadas en un marketing estratégico y operativo), sacrifica predicción y con ello complejidad espuria en este contexto educativo, y permite en suma manejar adecuadamente la dificultad de los entornos reales con la naturalidad imprescindible para el estudiante. La estructura clara, sencilla y pertinente hace probable la comprensión de las implicaciones teóricas y prácticas para la gestión turística, y con ello teje la apropiada red asociativa de conceptos.

			La obra parte del conocimiento que el coordinador y los especialistas que le acompañan tienen del entorno turístico mediato e inmediato, lo que les permite diseñar una presentación precisa y rigurosa de los recursos que dotar y aplicar en el sistema económico, social, tecnológico o político. Con ello hacen probable la implantación eficaz de las estrategias comerciales tendentes a la lealtad de la relación de un usuario económicamente irracional; más aún, un usuario descreído de sus relaciones comerciales por excesivas en sus artificios. Es decir, el coordinador y su equipo, conociendo la necesidad cierta de manuales sobre dirección empresarial, facilitan al alumnado un conjunto sistematizado de principios y recomendaciones rigurosos, describen asimismo la vulnerabilidad del sector turístico y la incertidumbre de los entornos competitivos y globalizados y, en definitiva, proponen una obra oportuna para la supervivencia y crecimiento del sector turístico a largo plazo mediante la formación autónoma e independiente del estudiante. De hecho, la combinación de teoría, ejemplos prácticos y cuestiones para el análisis y reflexión permiten trasladar al lector qué significan verdaderamente los conceptos y su terminología, se acierta en cómo deben emplearse adecuadamente con vocación empresarial y en cómo han de relacionarse, evitando con ello la mera presentación de temas discretos.

			Manuel Rey Moreno imparte docencia universitaria vinculada a la disciplina de marketing turístico en la Universidad de Sevilla desde la implantación de la primera Diplomatura de Turismo en la antigua Escuela de Estudios Empresariales, allá por el curso académico 1999-2000. En la actualidad es responsable de la Cátedra Metropol Parasol de Gestión de Espacios Turísticos y de Ocio, y ha sido director de la actual Facultad de Turismo y Finanzas, vicepresidente y director general del Consorcio de Turismo de Sevilla y coordinador general y delegado de Urbanismo del Ayuntamiento de Sevilla. Dispone de prestigio y crédito por su calidad y competencia en la gestión turística; conoce y practica el turismo y su administración, en particular su planificación y dirección; es pues diestro para provocar consecuente e intencionadamente las sinergias descritas anteriormente. De hecho, el perfil del coordinador y sus especialistas avalan la necesaria interdisciplinariedad que da pleno sentido a la enseñanza del marketing tal como exige la American Marketing Association, que lo concibe como aquella actividad destinada esencialmente a crear, comunicar, entregar e intercambiar valor con los usuarios de servicios turísticos (básicos o globales) asidos en su función básica y especialmente en las experiencias intrínsecas asociadas a su disfrute fuera de su lugar habitual de residencia o trabajo, que es clave en la sostenibilidad del servicio turístico.

			En suma, descrito el contexto de interpretación de esta obra por su significado, y defendida la reputación de su coordinador y su equipo, debe resumirse el objetivo principal de la obra en el deseo de contextualizar al estudiante el objeto de estudio, el marketing turístico, sus destinos (como unidades base de la gestión) y su práctica, para permitir con ello el desarrollo de sus competencias analíticas y críticas. El estudiante accede a la enunciación precisa de las relaciones teóricas académicamente demostradas capítulo a capítulo, a la proposición de ejemplos ilustrativos clave desde una perspectiva poliédrica y, consecuentemente, a la interpretación concisa del hecho comercial inmerso en la existencia de recursos limitados y objetivos incompatibles de los competidores. Asimismo, el estudiante somatiza que su actividad futura no será ajena a la transformación digital, a la atropellada y nueva e intensa dinámica del mecanismo de formación de precios relativos anclado inexorablemente en la psicología económica y en el establecimiento previo de objetivos y estrategias definidas, o al creciente control de los contenidos por el usuario de servicios turísticos que profundiza en la desintermediación, e. g., los crecientes sistemas de recomendación basados en contenidos generados por el usuario o los nuevos sistemas de reserva computerizados, los sistemas de distribución global o mediante Internet y de contratación de servicios a través de centrales de reservas.

			Más aún, si bien en 2018 el turismo aumentó en Andalucía (entendida como un destino consistente que engloba múltiples recursos turísticos, infraestructuras e instalaciones) a tasas mayores que las de España, estas fueron inferiores al año anterior. Ello dota pues a esta obra de enorme actualidad y necesidad, así como de una dirección clara, i. e., estudiantes universitarios de la rama de ciencias sociales y jurídicas con vocación empresarial y también administradores que practiquen la planificación, organización, dirección, coordinación y control en el ámbito profesional y turístico. La obra pone de hecho a disposición del lector la posibilidad de revertir las tendencias mediante la comprensión, por un lado, de las necesidades y deseos de los turistas, nacionales e internacionales, por otro de la solicitud de diversidad, riqueza, calidad, seguridad, complementariedad y personalización de los servicios turísticos como piezas clave en la estimulación de la demanda y, finalmente, de la adopción de estrategias inéditas para la satisfacción de sus necesidades mediante el diseño de soluciones únicas e insustituibles, integradas y globales que radiquen en la autenticidad de lo localmente vivido, el desarrollo sostenible (recomendado por el macroentorno ecológico y medioambiental) y la responsabilidad social a que apelamos, y que configuran en última instancia un servicio turístico aumentado a partir de una investigación rigurosa y sistemática de la competencia y el usuario. La obra colabora pues en la defensa de las tendencias de un uso experiencial del turista basado en la gratificación sensorial o la estimulación intelectual que derivan en mayores cuotas de lealtad.

			Y todo ello hace de ella una obra imprescindible.

			En Sevilla, a 31 de octubre de 2019.

			MANUEL J. SÁNCHEZ FRANCO

			Catedrático de Universidad Área de Comercialización 
e Investigación de Mercados

		

	
		
			Introducción

			Nacido de una confluencia multidisciplinar entre aportaciones propias y otras múltiples extraídas de diversos campos del conocimiento científico (psicología, estadística, matemática, economía, sociología, etc.), el marketing debe ser concebido desde una perspectiva mucho más amplia que la derivada de su simple vinculación con el área comercial de la empresa. En el entorno competitivo actual, el marketing desarrolla una función transversal que abarca todos los ámbitos jerárquicos de las organizaciones turísticas. Es decir, incluye aspectos relacionados con la propia filosofía u orientación del negocio, otros de índole estratégica y algunos más de naturaleza operativa. 

			El mercado actual presenta un conjunto de consumidores que creen mucho más los unos en los otros que en las propias compañías (confianza horizontal). Tiene esta situación sus raíces, probablemente, en la deslegitimación de la actuación empresarial ante el mercado, más allá de las responsabilidades del propio marketing en este proceso. Desde esta disciplina se puede y se debe ayudar a la recuperación de la confianza perdida. En el libro que comienza a leer se propone para ello un concepto de marketing que apuesta por la generación conjunta de valor entre empresas y consumidores, así como por el diseño y promoción de productos que el mercado realmente necesita, entendiendo la ética, la responsabilidad y la sostenibilidad como principios básicos del propio concepto.

			«Estamos viendo cómo los poderes exclusivos se rinden ante el empuje de la inclusión... Los financieros de Wall Street sufrieron la sacudida del movimiento de protesta Occupy Wall Street. En 2014 la revista Time eligió como personalidad del año a los luchadores contra el ébola... En un mundo en el que las fuerzas horizontales, inclusivas y sociales se imponen a las verticales, exclusivas e individuales, las comunidades de consumidores son cada vez más poderosas...» (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2019).

			La referencia previa está extraída de una de las últimas obras de Philip Kotler. La incluye en su libro Marketing 4.0, en que relata la evolución en el último siglo de una disciplina que nació centrada en el producto (marketing 1.0), pasó por una orientación al cliente en los años 70-80 (marketing 2.0), continuó su evolución enfocándose hacia el ser humano a finales de los 90 (marketing 3.0), para arribar en esta década del siglo XXI y en el marco de una economía digital en el denominado marketing 4.0, que pretende «guiar a los consumidores en su evolución desde las fases iniciales de atención y descubrimiento de un producto o servicio hasta las etapas posteriores de recomendación a otros consumidores». 

			Al final de esta introducción, una segunda cita destaca la importancia de la reflexión y el análisis en cualquier ámbito profesional, especialmente en el campo universitario. En esa referencia el profesor Sampedro (novelista, economista y gran humanista español), enfatiza la responsabilidad de la tarea docente y la conveniencia de entender las enseñanzas recibidas desde un espíritu y enfoque crítico, como principio clave en el desarrollo laboral y personal de cada uno. 

			Esta nueva edición de la obra Marketing Turístico. Fundamentos y Dirección es una continuación actualizada de las publicadas por los autores en 2015 y 2017 con la editorial Pirámide. Las constantes aportaciones desde el ámbito académico y empresarial a la disciplina del marketing hacen siempre aconsejable la revisión de las obras y esta es un claro ejemplo de ello. El resultado final aquí presentado es un manual renovado, diseñado desde el conocimiento, la experiencia y la implicación con la docencia y la investigación universitaria de sus autores. El lector tiene ante sí un libro que cuenta entre sus principales virtudes con la claridad expositiva, lo que no merma un ápice el necesario orden, profundidad y estructura académica exigidos por la literatura.

			El libro ha sido escrito con la intención de cumplir dos objetivos generales. El primero es ofrecer unos contenidos actuales y consistentes que permitan usarlo como manual de referencia por estudiantes del Grado de Turismo. La inclusión de ejemplos y contenidos prácticos permite que su lectura también resulte de interés (más allá de superar las pruebas obligatorias de una titulación) a otro segmento de lectores que busquen respuestas concretas a problemas vinculados con su desarrollo profesional en el sector turístico.

			El segundo objetivo de la obra es presentar esos contenidos desde un lenguaje sencillo y hacerlo con una estructura y orden académico lógicos. Este esfuerzo por cuidar los aspectos didácticos del manual se ha hecho sin reducir la rigurosidad de los elementos tratados, permitiendo al lector introducirse en el conocimiento del marketing turístico con facilidad, ayudado por un enfoque integrado en el que cada tema toma sentido cuando se comprende su interrelación con el resto.

			La obra comienza con un índice de contenidos, continua con un prólogo a cargo del Catedrático de Universidad del área de Comercialización e Investigación de Mercados Manuel J. Sánchez Franco, al que agradezco profundamente su glosa precisa y desinteresada, sigue con esta introducción y culmina en este bloque inicial con unos agradecimientos de este coordinador (los más sentidos que haya podido escribir nunca). Tras ello se desarrollan los ocho capítulos de la obra repartidos en dos bloques.

			El primero de ellos presenta una fundamentación estratégica desarrollada en cuatro capítulos. En el primer capítulo se realiza un repaso por los orígenes del marketing y se presentan diversas aportaciones al concepto que ayudan a entenderlo. Junto a ello se destaca la actual relevancia de las relaciones horizontales entre consumidores en una economía digital, así como la necesidad empresarial de desarrollar comportamientos éticos y sostenibles. Incluye el análisis de la relación entre marketing y actividad turística. También dentro del bloque uno se encuentran tres capítulos más. El entorno, el mercado turístico, la demanda, el análisis de la competencia y el comportamiento del turista en un entorno digital son tratados en el segundo tema. El tercero profundiza en las estrategias de segmentación de mercados, gestión de las relaciones con los clientes, posicionamiento y diferenciación, como parte del corazón del marketing moderno. El último tema de este bloque se centra en la planificación estratégica de marketing, la investigación de mercados, así como en la gestión digital de grandes volúmenes de datos y en el uso de tecnologías predictivas (Big Data).

			El segundo bloque, de contenidos más operativos que el anterior, contiene otros cuatro temas. El capítulo quinto, sexto, séptimo y octavo de la obra se dedican a cuatro de las variables (cuatro pes) con que cuenta el marketing para diseñar las acciones que permiten alcanzar los objetivos fijados en su proceso de planificación de marketing. Es decir, en él se analizan decisiones directivas sobre atributos propios de productos y destinos turísticos (con especial referencia a marca e imagen), métodos generales y específicos de fijación de precios, la identificación de intermediarios online vs. offline, los canales necesarios para distribuir y comercializar de modo coordinado e integrado el producto turístico, así como, finalmente, instrumentos propios de la mezcla de comunicación (publicidad, promoción, relaciones públicas, merchandising, marketing directo, asistencia a ferias o comunicación digital), entre otros. 

			«Consciente de que su palabra tenía el altavoz del que otros carecían, sentía la responsabilidad de transmitir su visión pero sin sentar cátedra... Les ofrezco lo que veo con mis ojos, por si les sirve, pero ustedes miren con los suyos» (Sampedro, 2014).

			— Kotler, P., Kartajaya, H. y Setiawan, I. (2019). Marketing 4.0. Madrid: Lid.

			— Sampedro, J. L. (2014). Sala de espera. Barcelona: Plaza y Janés.

		

	
		
			Agradecimientos (in memoriam)


			Cuesta mucho escribir estas palabras de agradecimiento a quienes te han regalado la vida, a quienes te han enseñado a volar sabiendo que pasados unos años ya no volarían contigo, a quienes te han enseñado a vivir sabiendo que con el tiempo ya no vivirías con ellos, a quienes te han enseñado a soñar sabiendo que a largo plazo tus sueños se compartirían con otros.

			Manolillo era un hombre humilde por condición y por convicción. Nacido en la postguerra española, era el mayor de 6 hermanos. Vivió su infancia en el campo con grandes carencias, casi nada que llevarse a la boca, pero con enormes ganas de salir adelante, las que le transmitía continuamente Antonia, su madre. Entre los 7 y los 13 años iba cada día en borriquillo desde La Casilla (cortijo a unos 10 kilómetros del pueblo) al colegio del Ave María en Cabra desde febrero hasta junio, mientras el resto de los meses trabajaba recogiendo aceitunas y guardando animales. Aunque era un buen estudiante, con 14 años tuvo que abandonar la escuela por necesidades familiares, a pesar de tener beca de estudios y manutención para seguir cursando Bachillerato en el Instituto de Aguilar y Eslava de Cabra.

			Rosarito era la segunda de tres hermanos. Su padre se ganaba la vida encuadernando libros y editando pasquines en la imprenta de Mejías en Cabra. Forjó su personalidad en un entorno de necesidad, como la mayoría de la población en la España de entonces, aunque nunca faltaron en su casa el pan y los fideos en cartuchos que traía del trabajo Rafael, su padre. Como tantas niñas de su época no tuvo la posibilidad de ir al colegio, aunque, de modo autodidacta, aprendió a leer, escribir y las cuatro reglas. El trabajo en casa ayudando a su madre y el aprendizaje de un oficio (el de costurera) eran su día a día. Rosarito era viva y pizpireta. Tenía entre sus virtudes la chispa, el genio y una gracia natural más propia de las nacidas en la costa gaditana que en la Andalucía interior, como era su caso. 

			«Si estuvierais conmigo, si sintiese a mi lado vuestras manos, 
no estaría atado a estas negras sombras que oscurecen el sol.
Si estuvierais conmigo, si el olor me hiciera notar vuestro ser, 
cesarían de una vez en mi cabeza estos gritos que ahogan mi existencia.»

			Muy jóvenes se conocieron Rosarito y Manolillo y se casaron después de que este último regresara del Servicio Militar y de tres años de emigración en Francia trabajando en la recolección de fruta y verdura en un pueblo al norte de París. Tras ello engendraron un hijo, su primogénito. A los dos años nació Chari, formando así una familia feliz.

			Manolillo quería que sus hijos estudiaran la carrera universitaria que él anhelaba para sí, pero que nunca pudo tener. El trabajo entre semana en la obra (albañil oficial de primera) y durante los fines de semana en el campo (recolección de aceituna y trabajo en varias huertas) hicieron posible la financiación de los estudios que deseaba para su prole. Y así estuvo hasta los 60 años, cuando el corazón le dio un primer gran susto que le obligó a una operación de urgencia con el cambio de varias válvulas. 

			Rosarito soñaba con tener a sus hijos cerca, pero el tiempo inexorable hizo que el primero marchara a los 17 años a Sevilla, algo que ella nunca llegó a superar. Después de vencer por dos veces una terrible enfermedad que asusta simplemente con oír su nombre pero que a ella nunca la tumbó, tuvo fuerzas para dedicar su tiempo libre a labores benéficas. Se sentía orgullosa de ayudar a las monjitas de Palacio, a las Madres Agustinas, de ser miembro de la Asociación Egabrense contra el Cáncer o de colaborar con Cáritas y la Cruz Roja. 

			«Me falta vuestra luz pero mantengo en el recuerdo algunos dichosos destellos. Aún mi memoria me obsequia con antiguos pasajes que brillan como rubíes. A veces la oscuridad del momento nubla la claridad perenne de vuestra generosidad. Solo la evocación de algunas sonrisas me permite superar este ciego vacío.»

			Después de más de 60 años juntos, en la madrugada del 25 de noviembre de 2017 el corazón de Manolillo dijo basta. Murió acostado en su cama, de la que ya no quería salir, tras medio año de dura agonía. A Rosarito el corazón le dijo lo mismo al día siguiente, la tarde de un 26 de noviembre de 2017 en la iglesia de Santo Domingo de Cabra mientras entraba el féretro de su marido. Ella murió el día y en el momento que deseaba, aquel en que definitivamente despidió hacia otra vida al hombre que amaba, deseosa de dejar esta para compartir con él la eternidad.

			Esto son palabras emocionadas que no cuentan una historia triste sino todo lo contrario. Relatan un cuento sobre un príncipe y una princesa con final feliz. Dos personas humildes que fueron dichosas juntas, que llenaron de alegría a aquellos con quienes convivieron y que murieron también juntas y enamoradas. 

			Sus palabras, sonrisas y desvelos no han caído en saco roto ni han pasado al olvido. Y no lo harán, al menos, mientras sus hijos vivan, los hijos de sus hijos vivan, y estoy seguro de que (si vienen a este mundo) los hijos de los hijos de sus hijos vivan. Y no se borrarán porque están grabados en lo más profundo del ser de todos ellos, porque son el fruto de un sentimiento de amor profundo que siempre les mostraron. 

			Y termino ya. Y lo hago con un pequeño poema que me escuchasteis hace años. Habla de vuestras nietas y de la Virgen de la Sierra, a la que tanto queríais. Estoy seguro de que os gustará a los dos escucharlo de nuevo, allá donde os encontréis. 

			«Cada vez que me hablabas de ella, más grande se hacía mi amor

			Y hoy que ellas me preguntan, ¿qué les puedo decir yo?

			¿Qué contarles, qué decirles? ¿Qué de la Virgen, tu pasión?

			Hablar de su cara bonita, ¿qué les puedo decir yo?

			Díselo mejor tú madre mía, de su gloria, de su sol, 

			de su carita morena que te sobra corazón.

			Siembra en tus nietas la semilla que manda la tradición, 

			Gracias por darme la vida, y a ellas... tu devoción.»

			MANUEL REY MORENO
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			1. Marketing, economía digital y actividad turística

			

				1. MARKETING, CONCEPTO Y PRINCIPIOS BÁSICOS

			Son numerosas las personas que siguen relacionando el marketing casi exclusivamente con las ventas y la publicidad. No es de extrañar esta situación, dado el continuo bombardeo promocional de productos y servicios que por Internet, teléfono, radio, prensa, folletos o televisión llegan a la ciudadanía diariamente. Algunos, algo más informados, lo hacen equivaler (sin más) a las cuatro pes del marketing-mix. Ocurre, sin embargo, que aunque las variables comerciales citadas forman parte de esta disciplina, podría indicarse que son tan solo la punta del iceberg.

			El término marketing es un anglicismo incluido en el Diccionario de la Lengua Española en su 21.ª edición de la Real Academia. No es necesario, por tanto, su traducción ni la utilización de otros vocablos que no precisan de modo completo su significado. Ha de ser entendido, de modo general, como un proceso cuyo objetivo central consiste en crear valor para los clientes, administrando para ello adecuadamente las relaciones con ellos. 

			En contraposición a una opinión, más o menos generalizada, Peter Drucker en 1973 señalaba que el objetivo del marketing era conseguir que la función de venta fuese innecesaria en una compañía. Buena afirmación que merece una reflexión que, posteriormente, haremos en este capítulo al hablar de enfoques o filosofías empresariales.

			Desde un enfoque actual, el marketing excede las funciones propias del área comercial de una empresa, pudiendo definirse como un proceso social y administrativo transversal de naturaleza multidimensional, vinculado con la creación de valor y establecimiento de relaciones sólidas con los clientes (figura 1.1).
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			Figura 1.1. Concepto y dimensiones del marketing.

			La primera de esas tres dimensiones alude al concepto de marketing como filosofía de negocio. Desde este enfoque, el marketing se relaciona con una orientación empresarial que guía al conjunto de la organización hacia la consecución de sus objetivos. De acuerdo con esta perspectiva se podría decir que hay empresas que se orientan al marketing y otras que no. Entre las primeras estarían las que se preocupan por identificar las necesidades de sus clientes y ofrecerles el producto que más se adecua a las mismas en mejores condiciones que la competencia, entre las segundas las que trabajan sin fijarse en las tendencias que marca el mercado. Se analizará en epígrafes posteriores. 

			La dimensión estratégica del marketing potencia la reflexión sobre el entorno competitivo de la organización, sobre el análisis de sus mercados y las necesidades de sus clientes como paso previo a su satisfacción y establecimiento de relaciones sólidas con ellos. Su función se relaciona, por tanto, con la definición de objetivos, el estudio del mercado relevante, la selección de productos y compradores rentables, así como con el diseño de estrategias comerciales que permitan alcanzar esos objetivos. Su estudio se abordará en los capítulos 2, 3 y 4.

			La dimensión operativa del marketing presenta un carácter más técnico y desciende al plano de la ejecución de acciones comerciales (qué hacer, quién lo hace, cómo se hace, cuándo se hace, cuánto invertir en ello...). Resalta esta dimensión, por tanto, la implantación correcta de las estrategias previamente diseñadas, lo que obliga al diseño y utilización de propuestas de actuación concretas dentro del área marketing (relacionadas con el producto, precio, distribución y comunicación, entre otras). Se trabajarán estos aspectos en los capítulos 5, 6, 7 y 8. 

			1.1. Evolución histórica

			Como sucede con cualquier área de conocimiento, el marketing ha evolucionado como disciplina ampliamente desde sus inicios, reconocidos hace ya más de un siglo. Actualmente debe entenderse como un proceso organizativo de naturaleza tridimensional (cultural, estratégica y operativa), no circunscrito exclusivamente a una única área o departamento empresarial, sino que se extiende de forma transversal y es responsabilidad de toda la organización (Webster, 2007).

			Sus inicios se sitúan a comienzos del siglo xx. En 1910 Ralph S. Butler acuñó el término marketing para designar al conjunto de actividades que desarrollan empresas de distintos sectores con el objetivo de ubicar adecuadamente sus productos en el mercado. En esta aproximación destacan las funciones comerciales de distribución y comunicación. 

			En los años veinte y treinta del siglo pasado el marketing cimenta sus principios básicos. La preocupación por la necesaria unificación terminológica de la entonces incipiente función empresarial, así como los primeros estudios o investigaciones sobre el comportamiento de compra del consumidor caracterizan este período.

			El final de los cuarenta fue trascendente en el desarrollo del marketing como disciplina. En esta fecha (1948) llegó la primera aproximación y definición académica por parte de la AMA (American Marketing Association), vinculando el término con el conjunto de actividades empresariales que permiten dirigir el flujo de bienes desde el productor al consumidor.

			Básica fue la aportación en los años cincuenta de Neil Borden, que introdujo el concepto, que llega a nuestros días, de marketing-mix. Este autor norteamericano lo asocia con las doce variables comerciales que debían tenerse en cuenta para preparar el plan comercial de una empresa (planificación del producto, precio, marca, canales, ventas, publicidad, promoción, envase, exhibición, servicio, distribución e investigación). El marketing-mix o mezcla de marketing se planteaba entonces como el diseño de un conjunto de herramientas interrelacionadas que, con una gestión controlada, permitiría desarrollar las ventajas competitivas de la empresa respecto a la competencia. 

			En los años sesenta, la lista original de Neil Borden fue simplificada por Jerome McCarthy, dejándola en los cuatro elementos clásicos o 4 pes del marketing-mix (producto-product, precio-price, comunicación-promotion, distribución-place). Este autor fue, además, el primero que consideró en la definición de marketing su orientación hacia la satisfacción de los consumidores y la consecución de los objetivos de la empresa. También en este período se desarrollan los primeros estudios sobre segmentación (Wendell R. Smith) y posicionamiento (Al Ries y Jack Trout), investigaciones de mercado sobre consumidores relacionadas con la respuesta de estos ante estímulos comerciales, así como la explotación de las primeras bases de datos potentes, lo que generó la necesidad de diseñar herramientas cuantitativas y supuso el aumento de responsabilidades dentro del departamento de marketing de estadísticos, informáticos y matemáticos.

			Los años setenta permitieron la extensión del marketing a cualquier idea, bien y servicio, así como a toda clase de organizaciones con o sin ánimo de lucro, tras las aportaciones a partir de 1969 de Kotler y Levy. En adelante la mayoría de las aproximaciones a la definición (científicas y profesionales) asumen el intercambio de valores como elemento clave de la disciplina. 

			Otra fecha importante fue el año 1985. En ella la AMA se planteó la necesidad de formular una definición global y actualizada del marketing con todos los avances producidos desde el nacimiento de la disciplina. Bajo esta premisa sitúan la satisfacción del cliente y de la empresa como elemento central, planteando la concepción del marketing como «el proceso de planificación y ejecución del concepto, precio, promoción y distribución de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos del individuo y de la organización».

			Junto al carácter globalizador de esta aportación, hay que destacar un nuevo planteamiento en la gestión de los intercambios. Se refiere a la identificación en la gestión del marketing de una doble perspectiva: una concebida como un sistema de análisis (el marketing estratégico), otra como un sistema de ejecución (marketing operativo).

			En la década de los noventa se desarrolla el enfoque relacional, basado en estudios del norteamericano Leonard Berry, de la Escuela Nórdica de Servicios (Grönross y Gummeson, entre otros) y del Grupo Industrial de Marketing Sueco (Häkansson y Johansson, entre ellos). Sus seguidores señalan que el modelo de gestión derivado de la definición del AMA de 1985 es válido para bienes de consumo masivo, aunque presenta carencias cuando se aplica a los industriales o servicios. Desde esta perspectiva, el marketing se estructura en torno a tres elementos. Por un lado, la idea de relación que sustituiría a la de intercambio. El segundo es la generación de valor a los clientes, que requiere fomentar la interactividad entre las partes. Finalmente, el tiempo, como clave para cultivar las relaciones con los clientes y su lealtad (Barroso y Martín, 1999). No debe entenderse que este enfoque y el tradicional de marketing sean mutuamente excluyentes, más bien al contrario, absolutamente complementarios (Alcaide, 2002).

			La creciente preocupación por los problemas medioambientales en la sociedad hizo desarrollarse a comienzos de los noventa el concepto de green marketing, marketing verde, marketing ecológico o marketing sostenible. Aunque fue inicialmente planteado a finales de los setenta, no se desarrolló hasta que la AMA planteó una definición con tres enfoques diferenciados: 1) productos de uso seguro; 2) productos cuyo diseño y fabricación aseguran la mejora de su calidad y minimizan los efectos sobre el medio ambiente; 3) productos diseñados y promocionados de modo sensible y responsable con las preocupaciones medioambientales. En la actualidad este calificativo no se considera necesario adicionarlo porque se entiende implícito e inseparable de la propia concepción de marketing.

			El término orientación al mercado marcó gran parte de las investigaciones realizadas al final del siglo XX. Tanto sus bases conceptuales como, posteriormente, la relación existente entre su adopción con los resultados empresariales y los factores moderadores de esa vinculación fueron muy desarrolladas en este período. La revisión de la literatura científica sobre este concepto pone de manifiesto una multiplicidad de enfoques y posiciones que se presentarán más adelante. 

			También abundaron los intentos por sustituir el modelo de las 4 pes, con alternativas que incluyen más variables. Estas propuestas solían justificarse ante la necesidad de adaptar el modelo tradicional de marketing-mix (nacido en una economía enfocada hacia los bienes tangibles), al ámbito de los servicios y a nuevos negocios basados cada vez más en la información y en la gestión del conocimiento. Así, Booms y Bitner a comienzos de los 80 adicionan a las anteriores variables tres más, y hablan así de 7 pes (personas, procesos, pruebas o evidencias físicas, punto de distribución, promoción, producto y precio). Goldsmith sugiere que deberían considerarse 8 pes, añadiendo a las anteriores la personalización del producto. No son las únicas aportaciones en esta línea, existen otras muchas que siguen aumentando la lista de pes (9, 10...).

			Aunque han sido múltiples, como se observa, las propuestas alternativas al modelo de las 4 pes del marketing-mix, cabe señalar que a pesar de sus limitaciones y quizá gracias ellas (simplicidad y globalidad), este modelo sigue estando vigente, como lo demuestra que la mayoría de los textos de marketing actuales y de informes comerciales profesionales siguen estructurados en torno a las mismas.

			La primera década del siglo XXI se ha caracterizado por la presentación de nuevos modelos que permiten la aplicación práctica de los principios teóricos del marketing relacional, así como la propuesta de indicadores de resultados de marketing que ayudan a identificar su contribución a la rentabilidad de los intercambios. Así, por un lado, se han formulado propuestas de gestión articuladas en torno a instrumentos digitales y tecnológicos que la facilitan, y por otro se han generado modelos teóricos que han intentado completar y en algún caso sustituir, con mayor o menor fortuna, a otros que llevan empleándose en la disciplina desde hace años. 

			En la actualidad no puede plantearse una estrategia comercial sin tener en cuenta el ámbito digital. Internet ha generado cambios profundos en un entorno empresarial cada vez más global, conectado, móvil y social. Ello ha dado lugar a la primera de las tendencias señaladas en el párrafo anterior. 

			El CRM (Customer Relationship Management) es un instrumento de orientación tecnológica. Incluye metodologías y software que ayudan a una empresa a gestionar relaciones con sus clientes de una forma organizada (De Andrés, 2016). A pesar de su interés, si los directivos no sienten la necesidad real de forjar relaciones con el cliente (vertiente estratégica), estos instrumentos digitales no son suficientes para aportar mayor valor y, a partir de ahí, mejorar la satisfacción y lealtad del consumidor.

			El concepto de Big Data se enmarca en el ámbito de las tecnologías predictivas y se relaciona con la gestión de un elevado volumen de información que reciben las organizaciones y que no puede capturarse y procesarse utilizando herramientas informáticas convencionales en tiempo razonable. El Big Data ayuda a la toma de decisiones anticipando escenarios futuros, asegurando que (modelo de las 4 uves): 1) la gestión de un gran volumen de datos sea posible; 2) los datos provienen de una amplia variedad de fuentes; 3) el tratamiento de datos se efectúe de modo veloz y ágil, y 4) los datos seleccionados sean válidos, fiables y relevantes.

			Se completa el concepto anterior con el Small Data (Lindstrom, M., 2016), también vinculado con la preocupación empresarial por entender las causas que generan los deseos más profundos de los consumidores, pero sobre la base del análisis exploratorio y el estudio de datos cualitativos relacionados con las emociones del cliente y el componente humano en el comportamiento de compra.

			El empleo de instrumentos que identifican los clientes más rentables toma relevancia en este período. Surgen indicadores que los cuantifican, entre ellos el valor de vida del cliente, que ayudan a justificar la razón empresarial para invertir en determinadas acciones y en relaciones. Junto a ello nacen nuevos enfoques estratégicos, como el marketing de compromiso, el marketing emocional o el marketing experiencial, todos vinculados con la orientación al mercado, y el marketing relacional, con puntos en común en torno al constructo fidelidad, la participación e interacción con el cliente, el uso de tecnologías y la cocreación de valor (García y Gutiérrez, 2013).

			El marketing de compromiso también es una extensión del marketing relacional, cuya base es la generación de valor al cliente a través del fuerte vínculo que este establece con marcas capaces de ofrecerle experiencias construidas sobre la interacción, la colaboración y diálogo con el proveedor del servicio (cocreación de valor). Los consumidores ya no buscan productos que satisfagan sus necesidades, sino que solicitan además modelos de negocio que desarrollen su faceta creativa y participativa. En este escenario las organizaciones necesitan el diseño de estrategias que ayuden a recuperar la confianza perdida del consumidor. El marketing de compromiso pretende instaurar un nuevo sistema de confianza horizontal con los clientes.

			El marketing emocional explota la faceta afectiva del consumidor. Asumiendo que muchas compras son consecuencia de impulsos no racionales, su objetivo es identificar en las personas esos sentimientos y emociones, teniendo como finalidad la creación en ellas de actitudes y comportamientos de compra favorables. El valor añadido de este enfoque se plasma en la creación y promoción de los atributos emocionales en el producto o servicio. 

			El marketing experiencial intenta ofrecer al consumidor una vivencia de consumo única y diferenciada. Desde esta perspectiva se plantea la necesidad de utilizar los recursos organizativos considerando que la empresa de servicios, particularmente las turísticas, no venden productos sino experiencias, que han de ser gestionadas como herramientas que permiten agregar valor, aportar satisfacción y generar fidelidad en los consumidores. Entre las metodologías usadas últimamente desde este enfoque se encuentra la gamificación, que busca potenciar el engagement, el estado de flow y la fidelización de este a través de los juegos, de forma que el consumo de un producto o el disfrute de un servicio pueda resultar mucho más enriquecedor y adictivo. 

			En la segunda década del siglo XXI se ha seguido profundizando en la relación entre marketing, conectividad, compromiso, confianza y fidelidad del cliente. En torno a estos elementos giran los conceptos marketing 3.0 y marketing 4.0 propuestos por los profesores Kotler, Kartajaya y Setiawan (2016, 2019). Surgen como continuación natural de los denominados marketing 1.0 y marketing 2.0, con que los investigadores anteriores clasifican la evolución conceptual de la disciplina hasta ese momento. Se desarrollarán en epígrafes posteriores. 

			La figura 1.2 sintetiza la evolución de la disciplina descrita en este epígrafe.
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			Figura 1.2. Evolución del marketing.

			En los últimos años se han añadido apellidos a la palabra marketing de modo vertiginoso y, a veces, caprichoso. Salvo algunas excepciones, nuestra opinión es que en la mayoría de los casos las aportaciones reales que realizan son escasas, dedicándose a renombrar conceptos ya considerados en la disciplina, a confundir a los usuarios con términos llamativos y sugerentes, e incluso a reducir su verdadera dimensión vinculándolo con instrumentos puramente técnicos.

			Concluimos este subepígrafe destacando nuestra apuesta decidida por el siguiente decálogo, es decir, por un concepto de marketing: 1) orientado al mercado (no a los propios productos); 2) favorecedor de la capacidad de adaptación de la empresa al entorno (no en el control del mismo); 3) defensor de la idea de proceso global y transversal de responsabilidad corporativa (no como función empresarial adscrita a un departamento concreto); 4) favorecedor de la necesidad de seleccionar al cliente y la optimización de relaciones con aquellos que resulten de interés (no en la obtención de ventas indiscriminadas con cualquier tipo de comprador); 5) potenciador del desarrollo de estrategias conducentes a la aportación de valor al cliente y de hacerlo partícipe de su creación (no en la ejecución unilateral, unidireccional y repetitiva de acciones comerciales); 6) centrado en la generación de experiencias, emociones y motivaciones reales de compra del consumidor (no en el precio o en falsas expectativas de resultados); 7) preocupado por la utilización de herramientas que favorezcan el compromiso y confianza de los clientes (no al descontento y desconfianza, que se traducen en relaciones horizontales en el mercado); 8) generador de un nuevo recorrido del consumidor que concluya con la obtención en el mercado de defensores de la empresa y la marca (no en la función del marketing que termina cuando se consigue una venta); 9) proactivo en el respeto hacia el medio ambiente en el diseño, fabricación y comercialización de productos, así como en la ética en las operaciones y valores de los clientes (no en la búsqueda de productos y transacciones sin reparar en los medios e instrumentos empleados para ello), y 10) implicado en el uso de sistemas de inteligencia, Big Data y tecnologías predictivas que favorezcan la comprensión del mercado y sus necesidades (no a la toma de decisiones por intuición y siguiendo valoraciones subjetivas exclusivamente).

			1.2. Elementos básicos

			Entre las aproximaciones del maestro Kotler al concepto de marketing se encuentra la que lo define como «la ciencia y el arte de captar, mantener y hacer crecer el número de clientes rentables» (Kotler et al., 2015).

			El profesional del marketing debe preocuparse por gestionar un proceso que permita comprender la realidad competitiva de la empresa y las verdaderas necesidades de sus clientes para, de acuerdo con ellas, ganarse su confianza a través del diseño de productos que le proporcionen de forma continuada un valor superior que la competencia, lo que requiere fijar precios adecuados, así como distribuir y comunicar sus usos y utilidades de forma eficaz. Se analizan a continuación varios de estos elementos desde un punto de vista conceptual.

			1.2.1. Necesidades y deseos


			Las necesidades son carencias básicas de los individuos que pueden resultar satisfechas mediante la adquisición y uso de un producto o servicio. Hay necesidades físicas (comida, bebida, seguridad, etc.) y sociales (cariño, estima, reconocimiento, etc.). Las necesidades no son creadas por los profesionales del marketing, como en ocasiones se critica, sino que son propias, innatas de las personas.

			Las necesidades se concretan en deseos. Cuando alguien tiene hambre, puede satisfacer esta necesidad de diversas formas, a través de un almuerzo en un restaurante o de una tortilla española hecha en casa, entre otras muchas opciones. A diferencia de las necesidades, que son comunes a todos los individuos, los deseos (distintos modos de satisfacer una necesidad) varían mucho entre culturas. 

			1.2.2. Productos y experiencias


			Las necesidades se satisfacen mediante productos o servicios, es decir, ofertas combinadas de elementos tangibles e intangibles. Un producto en marketing se define como cualquier bien (tangible y/o intangible), susceptible de ser valorado por un cliente para satisfacer una necesidad. Tienen cabida en este concepto también los servicios (de naturaleza intangible). 

			El concepto de marketing actual sostiene la consideración del producto como algo más que un bien. Lo que al consumidor le interesa es el beneficio que puede obtener del mismo. Un director de hotel sabe que los clientes no se quedarán en su memoria (en general y salvo excepciones) con los elementos tangibles de sus habitaciones, sino con aquellas experiencias vividas que generan recuerdos agradables.

			Es por ello que actualmente se resalta la diferencia entre productos y experiencias. Así, mientras que el producto desarrolla un enfoque interno (hacia la empresa), la experiencia posee una orientación externa (hacia el cliente) (Ejarque, 2016). La diferencia reside en que el producto se estructura en torno a los componentes tangibles e intangibles que lo integran, mientras que la experiencia lo hace en la generación de emociones y sensaciones en el cliente. 

			1.2.3. Valor y satisfacción


			En nuestra sociedad son múltiples las opciones que tienen los consumidores de cubrir cualquier necesidad. Si se piensa en un descanso vacacional, se podrían identificar como alternativas la oferta de sol y playa de la costa andaluza o canaria, la relajación en algún balneario extremeño o castellano-leonés, el aire puro y limpio de las montañas asturianas o gallegas, o el bullicio y calor humano de la tierra cubana o dominicana. Cada uno de estos productos presenta características diferenciales que lo dotan de capacidad para satisfacer la necesidad de ocio de un cliente. La elección de alguno se relaciona con el valor percibido que a cada uno se le atribuye. 

			El valor para el cliente es la diferencia entre los beneficios que obtiene mediante el uso o consumo de un producto o servicio y los costes en que incurre para obtenerlo. Los costes (precio) pueden ser monetarios (sacrificio económico) y no monetarios (tiempo y esfuerzo empleado en adquirirlo). Los clientes compran el producto que les proporciona la máxima expectativa de valor (Kotler y Keller, 2012). Algunas agencias de viajes aportan mayor valor al cliente ofreciendo al mismo precio, mejoras en los servicios del hotel reservado (desayuno premium, aparcamiento, etc.). Cuando el consumidor utiliza un producto, tiene una percepción subjetiva de su valor. No todos los clientes coinciden en apreciar del mismo modo el servicio de un restaurante ni el precio que pagan. Lo importante del concepto es su influencia directa en la satisfacción y, a partir de ahí, en el comportamiento futuro del cliente.

			El nivel de satisfacción de un cliente es un estado de opinión que siente y se deriva de una transacción comercial concreta. La explicación más común al valor que adquiere la ofrece el paradigma de la disconfirmación. Según este, los consumidores cuentan con unas expectativas previas respecto a un producto o servicio antes de comprarlo, que después de su uso o consumo quedan confirmadas cuando se obtiene un rendimiento similar al esperado, no confirmadas negativamente cuando es inferior a ellas, y no confirmadas positivamente cuando es superior. De este modo, un cliente estará satisfecho si percibe que el producto o servicio que adquiere proporciona un rendimiento similar o superior al previsto inicialmente (expectativas). En caso contrario estaría insatisfecho.

			1.2.4. Intercambio y relación


			Cuando una persona decide satisfacer alguna necesidad, tiene distintas opciones para conseguirlo (autoproducción, robo, caridad, intercambio, etc.) 

			El intercambio permite la obtención de un bien (tangible o intangible) ofreciendo algo a cambio. El intercambio hay que entenderlo como un proceso entre dos partes que negocian de modo voluntario, más que el reflejo de un acuerdo definitivo. Cuando se produce este acuerdo, se habla de una transacción. Dependiendo del tipo de producto objeto de intercambio, puede hablarse de diversos tipos de transacciones (comerciales, políticas, administrativas...).

			Más allá de atraer con promesas a los consumidores y conseguir acuerdos puntuales, lo más complejo para una empresa es conservar a un cliente en el tiempo realizando con él transacciones continuadas (ya lo dice el eslogan publicitario de una conocida multinacional de comida rápida: «lo importante no es que vengas, sino que vuelvas»). Las empresas que orientan su actividad a la consecución de relaciones no pretenden conseguir el mayor número de transacciones individuales con el cliente, sino alcanzar un estado de interdependencia que asegure la rentabilidad económica global de la relación, pensando en el beneficio conjunto que la empresa obtendría con ella (valor de vida del cliente).

			La afirmación realizada previamente no sugiere el mantenimiento de relaciones estables con todos los clientes. De hecho, existen malos clientes que no conviene mantener. Las empresas deben desarrollar relaciones selectivas, saber cuáles son las que merecen ser cuidadas. 

			1.2.5. Mercados y demanda


			Originalmente el término mercado se empleó para representar el lugar que reunía a compradores y vendedores para intercambiar bienes.

			Muchos economistas usan la expresión con un doble significado. Por un lado, aludiendo a un sector de actividad económica (el mercado del automóvil estaría formado por todas las empresas fabricantes y vendedores de vehículos). Por otro, refiriéndose tanto a compradores como a vendedores que intercambian un determinado producto (el mercado turístico estaría conformado tanto por las empresas que diseñan y comercializan productos turísticos como por aquellos individuos u organizaciones que los adquieren). 

			Desde el ámbito del marketing, sin embargo, los fabricantes y vendedores constituirían lo que se denomina industria (hotelera, hostelera, etc.), mientras que serían los clientes, compradores, usuarios y consumidores los que formarían el mercado. Siendo esto así, un mercado es el conjunto de compradores actuales y potenciales de un producto. 

			La demanda es un concepto vinculado a la existencia de necesidades en la población, aunque también con la capacidad económica de los individuos para satisfacerlas. Podría indicarse que la demanda es la cuantificación económica del mercado. Conviene diferenciar, por tanto, entre la existencia de necesidades en una población y la de demanda. Una agencia dedicada a la venta de viajes de lujo podría identificar en una población múltiples consumidores con necesidad de ocio y con el deseo de satisfacerla a través de este tipo de productos. En este ejemplo, sin embargo, solo debería considerar como mercado potencial de interés (existencia de demanda) a aquellos consumidores con capacidad económica suficiente para adquirirlos.

			1.2.6. Confianza y compromiso


			En nuestros días las empresas desarrollan sus negocios en escenarios de desconfianza y falta de fe en sus prácticas por parte de los clientes. La confianza se sitúa antes en las relaciones horizontales (comunicaciones de otros consumidores) que en las verticales (las que provienen de la empresa). La explosión de la conectividad a través de redes sociales ha favorecido un escenario en que los consumidores recurren cada vez más a las recomendaciones de otros a través de la red (e-wom).

			El marketing es parcialmente responsable de esta situación. Como resultado de ello, muchos consumidores ya no buscan solo productos y servicios que satisfagan sus necesidades a precios bajos justificando cualquier medio empresarial para obtenerlos, sino que se preocupan también por las experiencias y modelos de negocio que mantienen las empresas que se los suministran. Es una muestra clara de compromiso y extensión de una cultura de compra basada en valores. 

			1.3. Enfoques o filosofías empresariales

			Se iniciaba este epígrafe primero aludiendo a la triple dimensión del marketing (filosófica, estratégica y operativa). La filosófica se relaciona con la forma en que cada empresa decide hacer negocio para alcanzar sus objetivos. Se observa en la prioridad que otorga en su actividad a los intereses propios, a la de los clientes o a los de la sociedad en su conjunto cuando estos entran en conflicto. En función de esta prioridad y de la coyuntura económica existente, las empresas adoptan diferentes enfoques u orientaciones en su actividad (figura 1.3). Entre ellos los siguientes:
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			Figura 1.3. Orientaciones o filosofías de negocio.

			1.3.1. Orientación a la producción


			Pondera especialmente el área productiva dentro de la organización y, por tanto, la cantidad de productos fabricados. Este enfoque puede presentarse y dar buen resultado en dos situaciones competitivas diferentes. Por un lado, en ocasiones en que la demanda es muy superior a la oferta, manteniendo los productores una situación de negociación ventajosa. En estas condiciones las empresas pueden vender todo lo que fabrican, incluso al margen del precio de los productos. En los años sesenta muchas de las empresas turísticas de la costa mediterránea española aplicaban esta orientación, dado el amplio número de visitantes que llegaban del extranjero (alta demanda) y la escasa competencia existente (baja oferta).

			Esta orientación también se observa cuando los clientes prefieren productos de mayor disponibilidad (más fáciles de encontrar o adquirir) y de menor coste (precios más baratos). Ante esta premisa, la empresa puede optar por centrar sus esfuerzos en alcanzar altos volúmenes de fabricación, beneficiarse de las economías de escala (costes individuales reducidos), pudiendo ofrecer de este modo precios más baratos y una distribución masiva. Esta estrategia se asocia, normalmente, con la comercialización de productos básicos, que van aumentando en precio a medida que se suman complementos adicionales a los mismos. 

			1.3.2. Orientación a la venta


			Las organizaciones que siguen este enfoque consideran que los consumidores, en una coyuntura económica en que la oferta supera a la demanda, necesitan ser presionados desde el punto de vista comercial para que compren sus productos. Otorgan, por tanto, especial relevancia a la implantación de políticas comerciales muy agresivas basadas en precios bajos, publicidad, alto número de promociones y ventas con incentivos.

			Esta orientación adopta un enfoque cortoplacista que prioriza claramente la dimensión táctica u operativa del marketing. Las organizaciones que lo siguen están enfocadas hacia su interior (área de administración y fabricación), dejando a un lado las necesidades y opiniones del mercado (marketing estratégico). Se podría decir que se preocupan por vender lo que se produce y no de producir aquello que se vende (Miquel et al., 1998).

			Un hotel urbano sin competencia durante años quizá considere que la mejor forma de mantener sus ventas ante la apertura de nuevos establecimientos en su entorno puede ser realizar fuertes inversiones en políticas de comunicación tradicional (publicidad, promoción, ventas, etc.), olvidando el diseño de productos acordes con las verdaderas necesidades y deseos del mercado. Este enfoque es habitual en muchas empresas del sector turístico ante un exceso de capacidad (oferta) y con elevados costes fijos que cubrir (bastante frecuente en cadenas hoteleras o líneas aéreas).

			1.3.3. Orientación al mercado


			Es seguida por organizaciones preocupadas, más allá de la faceta productiva y de venta, por los intereses de sus clientes. Esta orientación es característica de empresas que desarrollan su actividad en un entorno competitivo duro, en el que la oferta supera significativamente la demanda. El consumidor es un activo escaso por el que es necesario luchar, que es necesario mimar y que no puede perderse una vez conseguido. 

			La orientación al mercado es un enfoque empresarial relativamente reciente. Se considera que es la resultante del encuentro entre dos corrientes de pensamiento: una proveniente del ámbito del marketing, que centra la organización en la satisfacción de los clientes (orientación al cliente), y otra con raíces en la dirección estratégica, especialmente en el análisis competitivo. Así, la empresa orientada al mercado es aquella que: 1) asume como filosofía de gestión integral un concepto amplio de marketing; 2) traduce orgánicamente dicha filosofía en una forma de cultura organizativa; 3) aplica operativamente este concepto tanto en el ámbito de su estructura como de su estrategia. 

			Se podría indicar, por tanto, la existencia de una doble perspectiva en este enfoque: una filosófico-cultural (organizaciones con cultura de mercado) y otra comportamental (conjunto de actuaciones sobre el mercado). Son múltiples los modelos que en la literatura se han propuesto sobre este ámbito. Históricamente destacan dos, el de Narver y Slater por un lado, y el de Kohli y Jaworski por otro (Munuera y Rodríguez, 2007). 

			El modelo inicial de Narver y Slater se sitúa en los años noventa. Presenta como premisa conceptual básica que la orientación al mercado es una forma de cultura organizativa eficaz en la creación de valor en el cliente, superior al generado por cualquier otro competidor y sostenible en el tiempo. Estos autores la consideran integrada por tres componentes de comportamiento y dos criterios de decisión. 

			Según este planteamiento, una empresa estará orientada al mercado cuando lo está hacia el cliente (obsesión por identificar y comprender sus necesidades y cómo se pueden satisfacer de modo rentable), hacia la competencia (no es suficiente con crear un alto valor a los clientes, sino también hacerlo mejor que los competidores), y potencia su coordinación interfuncional (la satisfacción del cliente debe ser un objetivo de toda la organización, superando un enfoque exclusivamente funcional). Junto a ello, esta orientación destaca la necesidad de utilizar como criterios de decisión empresarial el largo plazo (perspectiva no cortoplacista en sus actuaciones) y la rentabilidad (relación entre beneficios obtenidos y esfuerzo necesario para alcanzarlos a largo plazo debe ser positiva).

			Por otro lado, el modelo de Kohli y Jaworski (también en los años noventa) considera la orientación al mercado como un proceso de gestión de información, consistente en: 1) la generación de inteligencia de mercado por parte de la organización en su conjunto para comprender las necesidades actuales y futuras de los clientes, así como los factores del entorno que le pudieran afectar; 2) la diseminación interna de la inteligencia generada, de modo que sea comprendida por todos los departamentos, áreas e individuos que configuran la organización, y 3) el diseño y puesta en práctica de una acción de respuesta que suponga la satisfacción de las necesidades de los clientes previamente identificadas.

			Defienden Kohli y Jaworski que el deseo y la necesidad de crear un valor superior para los clientes, alcanzando con ello una ventaja competitiva sostenible, obliga a la empresa a generar sistemas de inteligencia de mercado en las organizaciones y a desarrollar estrategias y acciones concretas de acuerdo con la información obtenida.

			Con la orientación al mercado se produce la sustitución definitiva del concepto de marketing tradicional, al entender este enfoque que la generación de valor superior y sostenible en el mercado no debe suponer la concentración de las funciones de marketing en un único departamento o área funcional, sino que debe abarcar todos los niveles de la organización. Así, por ejemplo, el área de contabilidad de una empresa de restauración «hace marketing» cuando crea un formato de factura que el cliente puede entender realmente, o el departamento de finanzas de una agencia de viajes «hace marketing» cuando ofrece opciones de pago flexibles diferentes según los clientes.

			Desde este nuevo enfoque, el marketing traslada constantemente al interior de la empresa lo que captura de la visión del cliente y del mercado. De este modo las demandas de los clientes, los procesos que desarrolla en los actos de compra, los precios que están dispuestos a pagar en cada momento, la adopción de la multicanalidad offline y online, la cocreación de productos, las modas y las tendencias son, entre otros, el origen de la toma de decisiones estratégicas de las empresas (Valls, 2014).

			Tras todo lo señalado se está en disposición de defender la consideración de la orientación al mercado como un recurso organizativo intangible, una capacidad dinámica que permite el compromiso organizativo y la gestión de la información necesaria para el desarrollo de una oferta de valor que satisfaga con plenitud las necesidades del público objetivo, siendo así fuente de ventajas competitivas sostenibles y, por ende, de resultados (Rey et al., 2015).

			1.4. Resultados e indicadores de marketing

			Las ventas, los beneficios, los costes fijos y variables, la cuota de mercado, la rentabilidad calculada sobre las ventas o sobre los activos son indicadores tradicionales cuantitativos que sirven como referencia habitual en la determinación de la buena salud financiera de una empresa. Aunque resulte extraño, estas medidas podrían no mostrar una imagen exacta y correcta de la realidad de la empresa ante el mercado. Por esta razón los gestores necesitan manejar otros indicadores que completen a los anteriores y que les ofrezcan una visión más completa de la situación real de su organización.

			¿Podría tener un hotel de una pequeña población cruzada por una gran carretera altos ingresos y porcentajes de ocupación con un servicio pésimo y pobres niveles de satisfacción en sus clientes? Hay factores que explicarían perfectamente esta circunstancia, y la ausencia de competencia podría ser uno de ellos. Esta reflexión no pretende restar valor a los indicadores económico-financieros usuales que se basan en los balances y las cuentas de resultados de las empresas. Se trata tan solo de reivindicar la conveniencia de perfeccionar estos indicadores con otros basados en el mercado (figura 1.4).
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			Figura 1.4. Indicadores financieros y de marketing.

			Los indicadores de marketing permiten a los directivos comprender, hacer seguimiento y gestionar las consecuencias de la aplicación de una u otra estrategia de marketing. 

			Las empresas requieren conocer el nivel de cumplimiento de sus objetivos, tanto desde un punto de vista financiero (interno) como comercial (externo). A las medidas tradicionales sobre el funcionamiento de una empresa (costes, productividad, ventas, etc.) conviene sumarles otro tipo de resultados (de marketing) más cercanos a los mercados. Cuando la empresa posee información de ambos tipos, sus analistas estarán en mejor posición para efectuar una valoración certera de su situación competitiva.

			La medición de los resultados de marketing muestra una visión estratégica de la organización, permitiendo un mejor nivel de comprensión de sus resultados financieros. Los indicadores de marketing pueden considerarse como antecedentes y predictores de los futuros resultados financieros. Por ejemplo, la obtención de bajos niveles de satisfacción del cliente en un restaurante (indicador de marketing) puede anticipar una reducción futura de ventas (indicador financiero).

			Desde este enfoque cabría identificar tres grandes bloques de indicadores de marketing (Best, 2008). El primero relacionado con la situación de los mercados y su atractivo estratégico. Entre estos indicadores se encuentran el crecimiento y atractivo del mercado, del sector, la cuota de participación en el mercado y su potencial de demanda.

			El segundo bloque está vinculado con la competitividad de una empresa, basada en el posicionamiento relativo percibido que el mercado le otorga. Entre estos indicadores se encuentran la calidad relativa del producto y de los servicios, así como su precio, marca y valor percibido relativo.

			Finalmente, el tercer grupo de indicadores evalúa los resultados obtenidos desde la perspectiva del cliente. Entre estos se encuentran la notoriedad de un producto, la intención de compra, el nivel de satisfacción o insatisfacción del cliente, el grado de lealtad, entre otros. 

			Las empresas han hecho durante muchos años un buen trabajo en la implantación de procedimientos de control interno (costes, ingresos, beneficios, rentabilidad, etc.). El reto que se presenta en estos momentos es, por tanto, afrontar con solidez el desarrollo de otros procedimientos que permitan identificar las contribuciones y resultados del marketing a los propios resultados económico-financieros de la compañía. 

			2. MARKETING Y ECONOMÍA DIGITAL

			El desarrollo de las tecnologías de la información y la comunicación (TIC) y la revolución digital han modificado de modo sustancial tanto la estructura como las estrategias de gestión de las organizaciones en todos los sectores de actividad económica. 

			En la última década han sido enormes los avances tecnológicos con impacto decisivo en la disciplina del marketing. Han ido surgiendo tendencias sólidas como las del consumo colaborativo, la integración omnicanal, el marketing de contenidos, el crowdsourcing, las tecnologías predictivas, la conectividad, el nuevo recorrido del consumidor, entre otros.

			Kotler et al. (2019) señalan que la nueva economía digital generada a consecuencia de este cambio tecnológico obliga a las empresas a considerar escenarios más inclusivos, transparentes, horizontales y sociales.

			Los negocios están avanzando hacia la inclusión. Así, la tecnología permite la automatización de procesos, reduciendo el coste de producción y favoreciendo demandas de nuevos mercados emergentes. Productos antes considerados exclusivos están ahora disponibles para gran parte de la población (viajes, tablets, smartphones, etc.). 

			La transparencia está aumentando y las barreras informativas tradicionales también están reduciéndose con el cambio tecnológico. Gracias al acceso a Internet hay negocios que resultan clonados en países emergentes, Flipkart-Amazon, Alipay-Paypal, Grab-Uber, etc.

			El concepto de innovación (desde la empresa al mercado tradicionalmente) y de competencia (dentro del mismo sector habitualmente) está transformándose desde un enfoque habitualmente vertical (los anteriores) hacia otro horizontal (desde el mercado a la empresa y entre distintos sectores).

			Del mismo modo, la economía digital ha permitido que la confianza del cliente ya no sea vertical (de empresa a cliente), sino horizontal (de clientes entre sí). Anteriormente a la irrupción de redes sociales e Internet los clientes eran impactados por campañas publicitarias y promocionales de marketing. En la actualidad y en diversos sectores de actividad económica queda contrastado que los consumidores se ven más influidos por las denominadas 4 efes: family, friends, Facebook fans y followers, así como por los sistemas de recomendación digital o de valoración social (tipo TripAdvisor o Yelp). 

			El alto grado de conectividad tecnológica en nuestros días hace que los consumidores estén muy al tanto de la opinión y comportamiento de compra de los demás, y no solo de los influencers de referencia sino, sobre todo, de aquellos otros y otras similares. Los consumidores aumentan la atención que prestan a sus círculos más cercanos (consejos, valoraciones, etc.), haciendo, por tanto, su proceso de compra cada vez más social. 

			2.1. Marketing 3.0 y sistemas de confianza del cliente

			Como se observó en el epígrafe previo, en los últimos 40 años el marketing ha pasado de una perspectiva centrada en la producción y la venta, a otra centrada en el cliente. Kotler, Kartajaya y Setiawan (2012) denominan al primer enfoque marketing 1.0 y al segundo marketing 2.0. 

			Los cambios recientes en el entorno macroeconómico y tecnológico en que las empresas desarrollan su actividad han comportado a su vez una nueva transformación del marketing en respuesta a esa dinámica. El marketing 3.0, como concepto, nació en Asia en 2005. Tras varios años de delimitación y mejora, Kotler y Kartajaya presentaron un primer trabajo sobre el mismo en Yakarta. 

			Surgió como consecuencia de la influencia de los avances tecnológicos en tres fuerzas del entorno empresarial: 1) la participación y colaboración del consumidor (en el diseño y prestación del servicio); 2) la globalización de una economía interconectada (intercambios de información y físicos entre empresas e individuos en todo el mundo), y 3) el nacimiento de una sociedad cada vez más creativa (los consumidores demandan nuevas experiencias).

			Actualmente la confianza de los consumidores se da más en las relaciones horizontales que en las verticales. El auge de los medios sociales es un reflejo de ello. Para recuperar esta confianza las empresas deben saber interpretar y adaptarse a estos nuevos sistemas. Ello supone apreciar la colaboración de los clientes en los procesos de cocreación del producto y comunicación integrada. 

			El término cocreación fomenta la colaboración entre empresas, consumidores e intermediarios en la creación de productos y en el desarrollo de procesos de adopción, difusión y comunicación. Son tres los factores claves en su desarrollo. El primero la creación de un producto base o plataforma, el segundo la identificación de un grupo de consumidores dentro de la red que adapten la plataforma según su criterio y, por último, pedir la opinión de los clientes tras la experiencia del producto y enriquecerla incorporando los esfuerzos de personalización realizados.

			La tecnología permite conectar no solo empresas con personas, sino también estas entre sí. Dado que los consumidores se organizan en red a través de comunidades virtuales (pools, webs y hubs), las empresas deben intentar formar parte de estas redes, facilitando incluso este servicio en su seno a los miembros de esas comunidades (medios de comunicación favorecen la creación de blogs independientes entre seguidores para debatir sobre temas relacionados con sus equipos de fútbol favoritos, por ejemplo). 

			El núcleo actual de diferenciación entre productos se encuentra en las marcas, que reflejan su identidad y personalidad. Para conseguir esta diferenciación es necesario conectar con los consumidores fomentando su percepción de autenticidad, que se verá aumentada si las empresas cumplen las experiencias y expectativas que prometen. En este mundo de confianza horizontal de los consumidores y con el escenario social, económico y tecnológico actual, no hacerlo conduce a comunicaciones inmediatas en la red y, por tanto, a perder la credibilidad del mercado.

			2.2. Marketing 4.0 y conectividad digital entre clientes

			En la nueva economía digital las empresas deben aprovechar el proceso de marketing para identificar nuevas oportunidades de negocio y usar las tecnologías para dar respuesta adecuada a las mismas. El marketing 4.0 se hace eco de ello. 

			Señala Kotler et al. (2019) que el marketing 4.0 es un enfoque que combina la interacción online y offline entre empresas y consumidores, que favorece la contrastación pública de las promesas de las empresas y que apuesta por la conectividad que permite la tecnología para fortalecer la implicación del consumidor y el nivel de fidelidad emocional hacia las compañías (fortalecer poco a poco la confianza en ellas haciendo sentir al cliente como una parte trascendente del proceso de marketing y no solo como el «mal necesario»).

			El enfoque 4.0 afecta al corazón más profundo de las estrategias de marketing tradicionales. La segmentación y la identificación del público objetivo con el que trabajará una empresa son aspectos centrales en la estrategia de marca, pues permiten asignar recursos correctamente y personalizar la oferta por segmentos. Ambos procesos se han considerado, habitualmente, desde una óptica vertical, la empresa toma sus decisiones y el cliente se limita a decidir si compra o no el producto. En la economía digital los consumidores están conectados en redes y unidos a través de comunidades. El marketing 4.0 destaca que hay que llegar eficazmente a estas comunidades, porque ellas son los nuevos segmentos.

			El posicionamiento se ha relacionado con el lugar en que sitúan los clientes a las marcas y las empresas en su mente en relación con la competencia. Los mensajes que se les envían llevan implícitas promesas sobre atributos o funciones del producto. En la economía digital los consumidores evalúan el grado de cumplimiento de estas promesas. El marketing 4.0 sostiene que no basta con comunicar la identidad de una marca y posicionarla adecuadamente. Es necesario actuar rápidamente para permanecer fiel a esa identidad en el tiempo y asegurarse el cumplimiento de las promesas. Ello confirmará la integridad de marca y aumentará la confianza de los consumidores. De lo contrario, en poco tiempo gracias a la conectividad todo el mercado conocerá los errores cometidos.

			El marketing-mix o de las 4 pes propone un modelo de gestión en que las empresas controlan las decisiones sobre el producto, precio, distribución y comunicación. En un mundo hiperconectado, el marketing-mix ha evolucionado naturalmente para incluir una mayor participación del cliente desde el diseño del producto hasta su comunicación. 

			[image: 11540.jpg]

			Figura 1.5. Marketing 4.0 y marketing-mix.

			Y siendo así, se habla de cocreación como la nueva estrategia de desarrollo del producto, permitiendo una mayor personalización y propuestas de valor superior, también de precios dinámicos o flexibles que fluctúan dependiendo de la demanda del mercado, así como propuestas de distribución comunitaria o colaborativa donde los consumidores reciben un acceso casi instantáneo a productos y servicios a través de plataformas online y, finalmente, de una comunicación multilateral caracterizada por la proliferación de redes sociales y los sistemas de valoración/recomendación digital que permiten a los consumidores dialogar entre sí y con las propias empresas comunicando globalmente sus experiencias (figura 1.5 de la página anterior).

			3. MARKETING, ÉTICA Y DESARROLLO SOSTENIBLE

			De la falta de confianza y fe en las prácticas empresariales que señalan muchos estudios, el marketing es parcialmente responsable. Aunque el problema que se ha planteado es global y se relaciona con el conjunto de la organización, la utilización inadecuada de campañas publicitarias, los excesos en el intento de persuadir a los clientes a través de la venta, la profusión de mensajes no deseados a través de correo electrónico y redes sociales, o una supuesta manipulación en los estudios de mercados e investigaciones comerciales, entre otros factores, han resultado más que ocasionales en los últimos tiempos, resultando también parte del problema en la situación de desconfianza empresarial que vive el cliente.

			3.1. Marketing, ética y responsabilidad social

			Se ha indicado en epígrafes previos que el marketing es un proceso social y administrativo que persigue, entre otros, la generación de experiencias que aporten valor continuado al cliente, para conseguir con ello su satisfacción, facilitar así su fidelidad emocional y, como consecuencia, convertirlo en defensor activo de la empresa y sus marcas. 

			Existen, no obstante, situaciones en que los esfuerzos de una empresa por satisfacer las peticiones necesidades de sus clientes suponen la generación de efectos colaterales perjudiciales para el conjunto de la sociedad, desde un punto de vista económico o medioambiental. En estas circunstancias cabría plantearse diversos interrogantes: ¿qué deben hacer las empresas ante este conflicto de intereses?, ¿satisfacer las necesidades descritas de los clientes si son rentables económicamente y acordes a la legislación, al margen de esas consecuencias no deseables? Por ejemplo, ¿es aceptable reservar un viaje a una familia, aún pidiéndolo y a sabiendas de que difícilmente responderá a sus gustos? 

			Algunas concepciones o puntos de vista sobre el marketing pueden conducir, de hecho, a una «visión de túnel, donde la atención se concentre en los consumidores potenciales del producto, dejando de lado a la sociedad en su conjunto..., la contaminación y los daños, como subproductos de las actividades, generan costes ecológicos y sociales con los que ha de cargar toda la sociedad y no solo los clientes...» (Cooper et al., 2007).

			Aunque se plantea como una de las preocupaciones de muchos directivos en su trabajo, la ética empresarial es un concepto controvertido. Debe ser entendida como un conjunto de principios y reglas morales que regulan el comportamiento y las relaciones humanas, imponiendo restricciones a los decisores más exigentes que las propias del ámbito legal (Rey et al., 2017). La ética respalda las actuaciones correctas y honestas a seguir por los individuos en las organizaciones. En el proceso de marketing hay muchas oportunidades para que surjan comportamiento morales e inmorales, razón por la cual la ética es un aspecto indispensable a considerar dentro del mismo. 
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