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INTRODUCCIÓN


En la literatura acerca de la orientación al mercado, a partir de la década de los años noventa, se dio inicio a un completo desarrollo de sus componentes conceptuales. La importancia de dicho concepto ha sido reconocida por la literatura del marketing desde los años sesenta, dado que esta forma de hacer negocios puede generar ventaja competitiva mediante la creación de valor (Hult y Ketchen, 2001).


La orientación al mercado ha sido presentada teóricamente como un recurso de la empresa capaz de crear ventaja competitiva (Hunt y Morgan, 1995) a través de la creación de valor para los clientes. Por una parte, enfocándose en el descubrimiento y comprensión de las necesidades futuras de los clientes, permitiéndoles a las empresas descubrir nuevas oportunidades de mercado a través de nuevos productos o servicios con alto valor para mercados nuevos, diferenciándose de sus competidores. Por otra parte, las empresas también se orientan al mercado atendiendo las necesidades actuales de los clientes y reaccionando rápidamente con el desarrollo de productos/servicios que provean beneficios diferentes a los de los competidores y el valor percibido por los clientes (Narver, Slater y MacLachlan et ál., 2004).


Además, dicha orientación organizacional está relacionada con la contribución que las acciones de mercadeo tienen sobre el desempeño de la organización. El impacto de la orientación al mercado sobre los resultados empresariales es una generalización empírica bien establecida en la literatura del marketing (Chen, Tang y Jin,, 2015). Este enfoque, que asumen las empresas en la comprensión y satisfacción de las necesidades del cliente, a menudo conduce a una variedad de beneficiosos resultados.


Tales beneficios incluyen el incremento de las ventas, de la cuota de mercado, así como un impulso a los esfuerzos de servicio al cliente y a la innovación de productos (Kohli y Jaworski, 1990; Slater y Narver, 1998). Así, la toma de decisiones en las organizaciones adquiere la dimensión de que las empresas, más allá de ser procesos de producción de bienes, son procesos de satisfacción de necesidades expresas y latentes del cliente (Drucker, 1954).


Más de quinientos estudios se han presentado desde la década de los noventa, que examinan el tema de la orientación al mercado (Liao, Chang, Wu y Katrichis et ál., 2011), demostrando que este es un aspecto que sigue recibiendo considerable atención en la literatura del marketing. Los académicos que se han ocupado del estudio de la disciplina del marketing no solo posicionan a la orientación al mercado como un aspecto central de la disciplina, sino que también consideran sus principios como universalmente aplicables, proponiendo al marketing como una disciplina fundamental para todo tipo de organizaciones y para la sociedad en general (Kotler, 2005).


Sin embargo, esta producción académica en su mayoría ha estado centrada en una orientación de las empresas hacia las necesidades actuales de los clientes. Así, las conceptualizaciones tradicionales de la orientación al mercado (e.g. Kohli y Jaworski, 1990; Narver y Slater, 1990) son las que más atención han recibido en la literatura, con una gran cantidad de publicaciones, pero también han sido criticadas por enfocarse exclusivamente en las necesidades expresas de los clientes, descuidando las necesidades futuras y su impacto en el desarrollo de productos con altos niveles de innovación (e.g. radical, disruptiva).


Para superar esta limitación, Narver et ál. (2004) introdujeron la idea de una total orientación al mercado, considerando no solo las necesidades actuales de los clientes, sino también las necesidades futuras, concibiendo una orientación al mercado de doble constructo, con una dimensión reactiva y una proactiva. Sobre estas dos dimensiones el avance de la literatura ha sido realmente escaso, como se puede observar en el estado del arte presentado en la Tabla 3 del capítulo 2.


Los investigadores de la orientación al mercado responden a esta evolución mediante el estudio de su aplicabilidad en una variedad de contextos y analizando su relevancia en diferentes tipos de organizaciones industriales y de servicios, tales como aquellas sin ánimo de lucro o de diferentes tamaños. Los investigadores del marketing han visto y siguen viendo la orientación al mercado como un tema importante y central de la disciplina del marketing, y como un área de conocimiento que ofrece grandes oportunidades de investigación (Goldman y Grinstein, 2010; Lehmann, 2005).


El trabajo de Narver et ál. (2004) es especialmente relevante porque propone nuevas conceptualizaciones al considerar una total orientación al mercado y el efecto de este doble constructo sobre los resultados empresariales, cuyo análisis empírico viene tomando mayor interés en la academia, dado el constante número de publicaciones y el incremento de autores que tratan el tema (Osorio-Tinoco, Hernández-Espallardo y Rodríguez-Orejuela et ál., 2019) y que aportan a este libro una mirada de la orientación al mercado revitalizada, a la luz de una nueva perspectiva para comprender con mayor riqueza su capacidad de generar ventaja competitiva para las empresas.


No cabe duda de la importancia de la orientación al mercado como un aspecto organizacional necesario para el logro de mejores resultados empresariales, así como su consideración como aspecto central en la disciplina del marketing, lo que permite seguir debatiendo y profundizando en las implicaciones científicas y prácticas de su aplicación. Desde que el Instituto de Ciencia de Marketing (MSI, por sus siglas en inglés) estableció la orientación al mercado como un tópico de alta prioridad, el desarrollo de esta área del conocimiento ha venido perfeccionándose.


Es el caso de investigaciones como la de Narver et ál., (2004), que distinguen la orientación al mercado como un concepto de doble dimensión (dimensión reactiva y dimensión proactiva), que propicia nuevos retos de investigación en un área reconocida como madura (Liao et ál., 2011). En este sentido, la orientación al mercado reactiva y proactiva se perfila como uno de los conceptos que, en conjunción con otros aspectos de la estrategia empresarial, brindan nuevas direcciones en la investigación de la orientación al mercado (Herhausen, 2016; Jaeger, Zacharias y Brettel, 2016; Ozdemir, Kandemir y Eng, 2017; Petzold, Barbat, Pons y Zins, 2018; Iyer, Davari, Zolfagharian y Paswan, 2019). Así, pues, las dos vertientes de la orientación al mercado se muestran como una variación de la concepción tradicional, tratada con apenas profundidad en la literatura académica y que la presente propuesta de análisis propone abordar.


Además, la actual literatura que aborda la orientación al mercado, a pesar de ser fructífera, todavía resulta en un retrato fragmentado de lo que realmente es y cómo dicha orientación logra ventaja competitiva para las empresas (Van Raaij y Stoelhorst, 2008; Pérez-Luño, Saparito y Gopalakrishnan et ál., 2016). Los estudios realizados en relación con los resultados (Kirca, Jayachandran y Bearden et ál., 2005), no son de acuerdo general y han sido criticados (Hamel y Prahalad, 1994; Berthon, Hulbert y Pitt, 1999; Christensen y Bower, 1996), basando tales críticas en la preocupación de que orientarse hacia el mercado implica responder únicamente a los deseos de los consumidores, y de que dicha dependencia puede conducir a estrategias reactivas y productos poco innovadores, lo cual puede ocasionar que se pierda la ventaja competitiva (Baker y Sinkula, 2005; Atuahene-Gima, Slater y Olson et ál., 2005; Petzold et ál., 2018; Iyer et ál., 2019; Osorio-Tinoco et ál., 2019).


Pocos estudios han examinado la naturaleza de los comportamientos reactivo y proactivo de una orientación al mercado (e.g. Jaeger et ál., 2016; Kocak, Carsrud y Oflazoglu et ál., 2017) y aún se desconocen aspectos de su naturaleza, como el costo y el riesgo de implementar las dos vertientes de la orientación al mercado, la naturaleza independiente y/o complementaria de ambos comportamientos en relación con la creación de ventaja competitiva (Herhausen, 2016; Jaeger et ál., 2016; Osorio-Tinoco et ál., 2019), los factores que favorecen a cada uno de ellos, y los contextos en los que se dan sus dinámicas y procesos de creación de ventaja competitiva. En este sentido, hasta que se comprendan mejor estas cuestiones, el tema seguirá siendo desconcertante para los investigadores y seguirá siendo difícil su comprensión e implementación para los gerentes (Harris, 2000). Por ello, esta perspectiva de análisis propone abordar tales aspectos.


En el ámbito empresarial existen voces que reclaman un cambio de enfoque en las tradicionales concepciones de la orientación al mercado (e.g. Kohli y Jaworski, 1990; Narver y Slater, 1990) por una que sea más cercana a su entendimiento en el plano empresarial. De acuerdo con Ferrell y Lucas (1987), el concepto más importante para los gerentes, contenido en la orientación al mercado, es la “satisfacción del consumidor”. En la propuesta de las dos vertientes de la orientación al mercado realizada por Narver et ál., (2004) y que se desarrolla en este texto, descansa esta mirada de la satisfacción de las necesidades de los consumidores.


Las distintas definiciones tradicionalmente utilizadas en la literatura del marketing sugieren diferentes niveles para mejorar la orientación al mercado de la empresa, que involucran ciertos comportamientos organizacionales como el procesamiento de la información, la toma de decisiones y la formación de estrategia (Kohli y Jaworski, 1990; Ruekert, 1992). En su lugar, la propuesta de las dos vertientes de la orientación al mercado (Narver et ál., 2004) enfoca la atención de los gerentes en la característica que ellos consideran más relevante (la satisfacción del consumidor), y que les permite enfocarse para mejorar la orientación al mercado de la empresa (Van Raaij y Stoelhorst, 2008). Así, en este libro se propone una perspectiva de la orientación al mercado con un enfoque comprensivo para la gerencia.


Hasta el momento, los académicos que se han ocupado del estudio de la disciplina del marketing no han explicado ni puesto atención de manera suficiente a las dimensiones proactiva y reactiva de la orientación al mercado. No obstante, la necesidad por esta distinción ha sido recientemente enfatizada cada vez por más investigadores que reclaman indagar la naturaleza de dichas dimensiones (Frösén et ál., 2016; Ozdemir et ál., 2017; Kocak et ál., 2017; Petzold et ál., 2018; Iyer et ál., 2019).


Por tal razón, esta perspectiva de análisis propone abordar tres aspectos poco explorados de la naturaleza de la orientación al mercado reactiva y proactiva y su relación con la ventaja competitiva.


En primer lugar, los estudios realizados hasta el momento sobre la capacidad y las limitaciones que tienen las dos vertientes de la orientación al mercado en la creación de ventaja competitiva son escasos. Ejemplo de ello es la falta de claridad en comprender si una empresa que implemente una orientación al mercado siempre logra una mayor ventaja competitiva (efecto lineal) o si un exceso en su implementación puede generar un detrimento de la ventaja competitiva (efecto curvilíneo) (Atuahene-Gima et ál., 2005; Tsai, Chou y Kuo et ál., 2008; Jaeger et ál., 2016; Ozdemir et ál., 2017; Osorio-Tinoco et ál., 2019).


Igualmente, siguen sin explorarse otros factores externos y organizacionales que moderan la relación de ambas vertientes de la orientación al mercado y la ventaja competitiva, tales como el dinamismo del entorno y diferentes formas de aprendizaje (Atuahene-Gima et ál., 2005; Petzold et ál., 2018; Iyer et ál., 2019; Wang y Liu, 2019). Así, en el presente estudio se propone la revisión empírica de la naturaleza de la relación lineal o curvilínea de la orientación al mercado proactiva y reactiva con la ventaja competitiva y su dependencia de factores internos como la orientación al aprendizaje, y externos como el dinamismo del entorno, a fin de contribuir a la literatura sobre estas dos vertientes.


En segundo lugar, en este trabajo se propone el análisis de los antecedentes de la orientación al mercado reactiva y proactiva. Esta problemática se presenta escasa (Grinstein, 2008; Lamore, Berkowitz y Farrington et ál., 2013b) desde que los constructos fueron por primera vez propuestos por Narver et ál. (2004). Éste es un gran vacío en la literatura de orientación al mercado, especialmente al considerar que dicha orientación no es la única orientación estratégica viable y que las empresas pueden mejorar los resultados mediante el balance de otras orientaciones estratégicas (Grinstein, 2008; Hakala, 2011; Herhausen, 2016; Ozdemir et ál., 2017; Kocak et ál., 2017).


Además, a pesar de las décadas de investigación en las diferentes corrientes de la literatura de orientaciones estratégicas, poco se sabe aún acerca de las relaciones entre orientación al mercado, orientación a la tecnología, orientación al aprendizaje o la orientación a la innovación, entre otras (Hakala, 2011). En este sentido, en este trabajo se busca identificar cómo dos orientaciones estratégicas de la empresa, como la orientación al aprendizaje y a la innovación favorecen, o no, la implementación de las dos vertientes de la orientación al mercado. De esta manera, se contribuye a llenar el vacío en la literatura que aún existe sobre los antecedentes de las dimensiones proactiva y reactiva de la orientación al mercado.


Por último, se abordará la tensión que existe entre las dos dimensiones de la orientación al mercado. La orientación al mercado reactiva se refiere al set de capacidades para generar, diseminar y usar la inteligencia del mercado correspondiente a los actuales clientes (Atuahene-Gima et ál., 2005; Narver et ál., 2004).


En contraste, la orientación al mercado proactiva se refiere a la búsqueda de nueva información y conocimiento para descubrir y satisfacer las necesidades futuras de los consumidores (Atuahene-Gima et ál., 2005; Narver et ál., 2004). Cada dimensión requiere estructuras organizacionales diferentes, proyectos y recursos distintos. Sin embargo, la literatura ha asumido que la dimensión proactiva de la orientación al mercado es complementaria a la de la orientación reactiva (Atuahene-Gima et ál., 2005; Herhausen, 2016), es decir, que las capacidades productivas de la dimensión reactiva de la orientación al mercado ayudan a superar las limitaciones inherentes de la dimensión proactiva de la orientación al mercado y viceversa.


Pese a esta presunción, es bastante escasa la investigación realizada a la fecha. Por tanto, en este texto se aportan nuevas señales en el vacío de la relación complementaria (efecto de interacción) de las dos dimensiones de la orientación al mercado con la ventaja competitiva.


Se pretende que los tópicos planteados sean la base para configurar una perspectiva de análisis de los antecedentes y el resultado de la orientación al mercado reactiva y proactiva, que se ocupe de los siguientes aspectos:


En primer lugar, se pretende contextualizar el concepto de la orientación al mercado reactiva y proactiva a partir de los enfoques y teorías propuestos previamente en la literatura académica, con el fin de aportar los cimientos sobre los que se sustenta dicho concepto. Se hace una revisión de la literatura de mayor relevancia, es decir, de las aportaciones más significativas de los autores relativos a la orientación del mercado y que constituyen las perspectivas construidas a lo largo de su desarrollo teórico.


En segundo lugar, se pretende discutir una perspectiva de análisis de las relaciones entre la orientación al mercado reactiva y proactiva y la ventaja competitiva. Asimismo, discutir los efectos de moderación de un factor interno a la organización, como es el aprendizaje interno, y de un efecto externo, como es el dinamismo del entorno. De otra parte, se analiza y se propone el efecto complementario que tendría la orientación al mercado reactiva y proactiva en el logro de la ventaja competitiva para la empresa.


Finalmente, aquí se pretende exponer las implicaciones teóricas de la práctica empresarial, así como proponer una nueva vía de investigación, que permita retomar la propuesta, realizar los estudios pertinentes y contribuir a la consolidación teórica y empírica.


Este libro es resultado del proyecto de investigación de la convocatoria interna de la Universidad del Valle, número 8064, del año 2007, titulado “Antecedentes y resultados de la innovación en la industria manufacturera colombiana”.


El presente documento se estructura de la siguiente manera: Tras la introducción, se realiza el análisis teórico de la orientación al mercado, lo que comprende el capítulo uno. En el capítulo dos se hace una revisión a partir de la literatura de las relaciones entre la orientación al mercado reactiva y proactiva y la ventaja competitiva, con los antecedentes, consecuencias y el papel moderador del aprendizaje interno y el dinamismo del entorno. En el tercer capítulo se desarrolla una perspectiva de análisis de la orientación al mercado reactiva y proactiva soportada en la revisión de la literatura que pretende formular un modelo de análisis. Al final se plantean las conclusiones y las implicaciones para la gerencia y para la investigación.




CAPÍTULO 1


EVOLUCIÓN Y CONCEPTUALIZACIÓN DE LA ORIENTACIÓN AL MERCADO


En este capítulo se exponen los fundamentos de la orientación al mercado y su proceso de evolución hacia dos comportamientos presentados por Narver et ál. (2004) como son la orientación al mercado reactiva y la proactiva. Esta conceptualización de doble constructo surgió principalmente para aclarar las críticas de la relación entre la orientación al mercado y la innovación.


Hasta hoy, los desarrollos acerca del marketing no han explicado ni tampoco dedicado suficiente atención a las dimensiones proactiva y reactiva de la orientación al mercado, si bien la necesidad de esta distinción ha sido recientemente enfatizada cada vez más por investigadores que reclaman indagar la naturaleza de dichas dimensiones (Atuahene-Gima et ál., 2005; Herhausen, 2016; Lamore, Berkowitz y Farrington et ál., 2013a; Narver et ál., 2004; Tan y Liu, 2014; Tsai et ál., 2008; Voola y O’Cass, 2010; Yannopoulos, Auh y Menguc et ál., 2012; Zhang y Duan, 2010).


El propósito de este apartado es avanzar en la comprensión del concepto de la orientación al mercado, en particular de sus dimensiones reactiva y proactiva. En primer lugar, se establece la evolución de las dimensiones que componen la orientación al mercado a partir del concepto de marketing. En segundo lugar, se revisan las perspectivas que la literatura ha propuesto para, finalmente, identificar las dos vertientes de la orientación al mercado como recursos del marketing en las empresas.


EVOLUCIÓN DEL CONCEPTO DE MARKETING HACIA LA ORIENTACIÓN AL MERCADO


La literatura del marketing, en un intento de establecer sus límites y alcances, ha propuesto el análisis de la evolución del concepto de marketing hacia la orientación al mercado, de diferentes maneras. Por ejemplo, algunos autores proponen diferenciar entre tales conceptos, dado que el concepto de marketing es más amplio y hace parte de la teoría general del desarrollo del pensamiento del marketing (Munuera, 1992; Vargo y Lusch, 2004), en tanto que la orientación al mercado es un aspecto meramente organizacional y más limitado a una perspectiva funcional (Day, 1994; Kohli y Jaworski, 1990).


Otros análisis no contemplan diferencia alguna entre el concepto de marketing y la orientación al mercado, tratándolos a ambos indistintamente (Goldman y Grinstein, 2010; Liao et ál., 2011; Narver y Slater, 1990). En este sentido, todavía existen limitaciones y confusiones sobre la comprensión e implementación de la orientación al mercado.


A pesar del avanzado estado de desarrollo del área de conocimiento de la orientación al mercado, permanece la necesidad de conectar e interpretar de mejor manera la literatura que hasta hoy se ha construido para ofrecer sugerencias hacia la integración de las diferentes perspectivas de análisis. En este trabajo se realiza un análisis de la evolución del concepto de marketing hacia la orientación al mercado, para dar luz sobre cómo se conecta la literatura relacionada con el concepto de marketing y la orientación al mercado, sobre las dimensiones, límites y alcances del concepto de orientación al mercado y, finalmente, para ampliar la comprensión del estado de la orientación al mercado en el contexto y lógicas actuales dominantes del marketing.


Se establece en este trabajo que el concepto de la orientación al mercado es el resultado del proceso evolutivo que el pensamiento del marketing ha venido construyendo desde los inicios del siglo XX y que hasta antes de la década de los años noventa se conocía como “El concepto de marketing”. La orientación organizacional hacia el mercado y el concepto de marketing son las construcciones centrales de la disciplina del marketing, constituyéndose en un área de conocimiento de interés y de continua investigación hoy.


Se escogió una evolución cronológica con el fin de presentar el desarrollo conceptual de la orientación al mercado. El propósito de esta mirada obedece fundamentalmente a la comprensión y la conexión de las dimensiones de la orientación al mercado. Es decir, que el foco del análisis lo constituyen principalmente los elementos conceptuales que se destacaron en cada momento, reconocidos como dimensiones fundamentales que componen la naturaleza de la orientación al mercado, quedando por fuera del análisis las implicaciones semánticas y los aspectos sociales y culturales.


Emergencia del concepto de marketing (1900-1950)


En la etapa inicial del pensamiento del marketing, el propósito de la actividad económica se centra en hacer y distribuir bienes que pueden ser vendidos, las empresas encuentran la importancia en los procesos de producción y distribución para generar valor y utilidad a los consumidores frente a la competencia y se hace énfasis en el control y la eficiencia para maximizar la rentabilidad. Así, el marketing, en sus inicios, hereda de la economía la visión de que el valor está incrustado en el producto.


Sin embargo, algunos académicos, frente a las necesidades que surgían de la actividad de producción y distribución, se empiezan a preguntar sobre las posibilidades de generar valor en el cambio de las formas y de lugar de los bienes. Es el caso de Shaw (1915), quien estudia diferentes actividades de intermediación, ventas, publicidad y análisis de precios. Con mayor precisión, Weld (1916) hace referencia al término “marketing”, con un rol de creación de valor en el tiempo, lugar y posesión de los bienes.


De esta manera, la literatura del concepto de marketing hace énfasis en el concepto general de valor, no solamente en el intercambio y/o en el valor de uso de los productos sino como todo un proceso de creación de valor (Alderson, 1957). Esta dimensión del concepto de marketing se mantiene hasta hoy (D. F. Dixon, 1990).


El concepto de marketing visto como un proceso empieza a distanciarse de la economía frente a la necesidad de identificar las actividades que se desarrollan en dicho proceso. En este sentido, Alexander et ál. (1940) proponen el marketing como un subsistema de la economía cuyo funcionamiento está dado por nueve actividades (Munuera, 1992): 1. Ajuste entre la oferta y la demanda; 2. Actividad de compra; 3. Actividad de venta; 4. Actividad de producto (estandarización, clasificación y calidad); 5. Riesgo, posibilidad de cambio de precios y pérdidas físicas; 6. Concentración, reunión y clasificación de productos; 7. Financiación; 8. Transporte; y 9. Almacenamiento de producto.
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