

[image: Image]




[image: Image]




[image: Image]



Febrero, 2025

Fundamentos de marketing: Contexto, estrategias y herramientas en los entornos on y off María Jesús Merino Sanz y Estefanía Yágüez Lorenzo

Todos los derechos reservados.

Cualquier forma de reproducción, distribución, comunicación pública o transformación de esta obra solo puede ser realizada con la autorización de sus titulares, salvo las excepciones previstas por la ley.

Diríjase a CEDRO (Centro Español de Derechos Reprográficos) si necesita fotocopiar o escanear algún fragmento de esta obra

(www.cedro.org).

© 2025, ESIC Editorial

Avda. de Valdenigriales, s/n

28223 Pozuelo de Alarcón (Madrid)

Tel. 91 452 41 00

www.esic.edu/editorial

@EsicEditorial

ISBN: 978-84-1192-140-4

Diseño de cubierta: Zita Moreno Puig

Maquetación: Balloon Comunicación

Lectura: Balloon Comunicación

 

Un libro de

[image: Image]



INTRODUCCIÓN


En la era contemporánea, el marketing se ha transformado en una disciplina dinámica que se adapta constantemente a los cambios en los mercados y en las tecnologías. En este libro nos adentramos en los aspectos esenciales del marketing, explorando no solo las bases que lo sustentan, sino también cómo estas se aplican en el entorno digital y en el mundo físico. Este enfoque es fundamental para comprender la realidad de los consumidores actuales y las estrategias que deben implementar las empresas para conectarse eficazmente y eficientemente con ellos. A continuación, se detallan los bloques más significativos en los que se apoya este manual.


1. Las estrategias de marketing


Las estrategias de marketing son el núcleo de cualquier acción empresarial dirigida a generar valor para el consumidor y, a su vez, para la empresa. El marketing estratégico abarca las decisiones clave que determinan cómo se posicionará una marca en el mercado, cómo se diferenciará de la competencia y cómo se creará una propuesta de valor única.


En el libro, profundizamos en las diversas estrategias que las empresas pueden emplear para satisfacer las necesidades de los consumidores tanto en entornos online como offline. A través de un análisis detallado, se abordan conceptos clásicos, como el análisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas), la segmentación de mercado, el targeting y el posicionamiento de marca.


Asimismo, examinamos cómo las empresas pueden optar por estrategias de diferenciación, liderazgo en costes o enfoque, dependiendo del tipo de mercado y las características de los consumidores. Estas estrategias se aplican de manera distinta en los entornos online y offline, lo que nos lleva a la necesidad de entender cómo los comportamientos de los consumidores cambian dependiendo de la plataforma o del contexto.


2. Las herramientas del marketing


El marketing moderno se ha enriquecido con un sinfín de herramientas tecnológicas que permiten a las empresas conocer mejor a sus consumidores y gestionar de manera más efectiva sus campañas en tiempo real. Entre las herramientas más destacadas que se discuten en este libro se encuentran las herramientas de investigación de mercado, el análisis de datos y el uso de las redes sociales.


En el contexto online, herramientas como el marketing de contenidos, el SEO (search engine optimization), el SEM (search engine marketing) y la publicidad digital se exploran a fondo. Se analiza cómo las empresas pueden utilizar estas herramientas para crear presencia online, generar tráfico y convertir a los visitantes en clientes.


En contraste, en el entorno offline, aunque las herramientas son más tradicionales, como la publicidad en medios convencionales (televisión, radio, prensa escrita), también hablamos de la importancia de las relaciones públicas, el marketing directo y las experiencias físicas en el punto de venta. A través de ejemplos prácticos, se demuestra cómo las herramientas offline pueden complementarse con las estrategias online para crear un enfoque de marketing omnicanal.


3. El contexto del mercado: de los entornos offline a los online


Los mercados están en constante evolución. Mientras que durante décadas las empresas han operado en un entorno predominantemente offline, los últimos años han mostrado una acelerada transición hacia el ámbito digital. En este libro, analizamos cómo la digitalización de los mercados ha cambiado el panorama del marketing y cómo las empresas deben adaptarse a estos cambios.


El contexto de los mercados, tanto offline como online, ha cambiado drásticamente con la globalización y la masificación de Internet. Los consumidores, ahora más informados y empoderados, tienen acceso a una variedad infinita de productos y servicios a través de canales digitales. Esto plantea nuevos retos para las empresas, que deben ser capaces de competir no solo con empresas locales, sino con competidores globales.


En el mundo offline, la competencia se define por la proximidad física, los costes de distribución y los limitados canales de comunicación. Sin embargo, en el entorno online, el mercado se vuelve más accesible, pero también más saturado. Las empresas deben identificar su oportunidad de mercado y ser capaces de crear una oferta que destaque en un océano de opciones.


Además, exploramos cómo la evolución del contexto del mercado ha traído consigo el concepto de marketing de experiencia, una tendencia que ha sido potenciada tanto por el entorno online como por el offline. Las marcas deben crear experiencias memorables para los consumidores, ya sea a través de la interacción digital, como en los sitios web personalizados, o en la creación de experiencias físicas en tiendas o eventos.


4. Los consumidores en los entornos online y offline


Los consumidores son el motor de cualquier estrategia de marketing. A medida que avanzamos en el siglo XXI, sus expectativas, comportamientos y decisiones de compra están cambiando de manera drástica, en parte debido a la tecnología, pero también como consecuencia de los cambios sociales, culturales y económicos.


En los entornos online, los consumidores son cada vez más exigentes, buscando comodidad, rapidez y un alto nivel de personalización. La información sobre productos y servicios está al alcance de su mano, lo que les permite comparar opciones, leer opiniones y tomar decisiones más informadas. En este contexto, las estrategias de marketing deben ser más personalizadas, aprovechando los datos de los usuarios para ofrecerles soluciones específicas a sus necesidades.


El libro también se enfoca en cómo las marcas deben gestionar las expectativas de los consumidores en los entornos offline. En tiendas físicas o eventos, el factor emocional juega un papel fundamental. La experiencia en la tienda, el servicio al cliente y la interacción cara a cara siguen siendo factores determinantes en la decisión de compra de muchos consumidores.


Además, exploramos el concepto de consumo omnicanal, donde los consumidores interactúan con las marcas de manera simultánea en diversos puntos de contacto (sitios web, redes sociales, tiendas físicas), lo que obliga a las empresas a integrar sus estrategias online y offline para garantizar una experiencia fluida.


5. El futuro del marketing: integración de estrategias y tecnología


Finalmente, este libro no solo se limita a analizar el presente, sino que también mira al futuro. A medida que las tecnologías emergentes, como la inteligencia artificial, el big data y la realidad aumentada, transforman la manera en que las empresas interactúan con los consumidores, las estrategias de marketing deberán evolucionar para integrar estas innovaciones.


A lo largo de las páginas, se exploran tendencias, como el marketing automatizado, la personalización en tiempo real y el uso de plataformas interactivas, que permiten a las marcas interactuar con los consumidores de manera más directa y efectiva. A medida que las fronteras entre los entornos online y offline se desdibujan, el marketing omnicanal se convierte en una necesidad para ofrecer una experiencia coherente y fluida a los consumidores en todos los puntos de contacto.


Conclusión


Fundamentos de marketing: Contexto, estrategias y herramientas en los entornos on y of ofrece una visión integral y práctica del marketing en el mundo actual. Al equilibrar las estrategias tradicionales con las nuevas herramientas digitales, este libro proporciona un marco para que las empresas comprendan mejor a los consumidores y se adapten a los entornos cambiantes. A lo largo de las páginas, no solo se desentrañan los principios fundamentales del marketing, sino que se brindan soluciones reales para los desafíos que presentan los mercados online y offline.


El marketing es una disciplina en constante transformación, y este libro busca ser una guía para aquellos que desean navegar con éxito en este panorama tan dinámico y desafiante.
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OBJETIVOS


• Explicar en qué consiste la función de marketing.


• Analizar el proceso y elementos del marketing.


• Entender la estrategia de marketing y la involucración de la empresa.


• Captar el valor de los clientes.


• Gestionar el plan de marketing.





 



1.1. ¿QUÉ ES MARKETING?


Las actividades vinculadas a marketing son tan cotidianas que resulta complejo sintetizar en un concepto la definición de marketing. Un buen punto de partida puede ser la definición de la American Marketing Association publicada en el año 2013: «Es la función de las organizaciones y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para gestionar las relaciones con ellos mediante procedimientos que beneficien a la organización y a todos los interesados. En resumen, las palabras claves son valor y clientes».


La creación de valor para los clientes es importante para ganar su confianza y generar vínculos con la marca de tal forma que se retenga al consumidor porque ve que la marca elegida refleja sus valores, gustos y además puede pagarla. Es conocido que es mucho más efectivo retener a un cliente que tratar de atraer nuevos clientes, que suponen un esfuerzo comercial importante.


Un buen ejemplo de creación de valor para el cliente es el de la firma de moda gallega Adolfo Domínguez #UniformMonday. Se trata de una iniciativa de largo alcance pensada para ganar en sostenibilidad mental en uno de los momentos más estresantes de la semana: los lunes.


«Repite ropa para liberar espacio en tu cabeza» es la premisa de un movimiento iniciado por Adolfo Domínguez y que entronca con el paraguas estratégico de comunicación «Sé más viejo» y que fue galardonado con la máxima distinción en los Premios Nacionales de Creatividad. En este caso, la marca propone repetir cada lunes la ropa que más nos guste, la que mejor nos sienta, sea de la marca que sea. Los propios empleados de Adolfo Domínguez llevan algo más de un mes practicando #UniformMonday. «Una oficina no es solo el lugar donde trabajas, también es uno de los lugares donde más te relacionas. Esa doble naturaleza hace que pensar en la imagen que proyectamos, en la ropa que vestimos, ocupe muchísimo tiempo y energía. Y el tiempo es uno de los mayores lujos de nuestro momento. Queremos que vestir no nos quite tiempo, sino que lo genere, que podamos hacerlo en automático y mantener nuestros pensamientos centrados en aquello que realmente importa» explica Adriana Domínguez, presidenta ejecutiva de Adolfo Domínguez (Marketing News, 2022).


Figura 1.1 Campaña #UniformMonday
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Fuente: Adolfodominguez.com


El marketing se desenvuelve en un entorno dinámico, lo que significa que está en continuo cambio por las distintas fuerzas que se desarrollan en el Capítulo 2 y que constituyen el micro y macroentorno. Detrás de cada acción de marketing hay multitud de personas, procesos, tecnología y procedimientos para captar nuestra atención y nuestras compras. Además, su aplicación afecta tanto al producto, como al precio, la distribución y la comunicación. Por tanto, marketing no solo es vender productos previamente diseñados por alguien, sino que se tratar de analizar los mercados para después crear productos y servicios válidos para los potenciales compradores. En definitiva, se trata de realizar una escucha activa de los clientes para conocer su experiencia de compra y tratar de mejorar día a día. Actualmente existen numerosos sistemas de escucha que se pueden clasificar de la siguiente forma: activos, donde se pregunta directamente al cliente, como las encuestas de satisfacción, o pasivos, menos invasivos, en los que se observa qué dice el cliente sobre las marcas, como es el caso de las opiniones de los clientes en la web, comentarios en las redes sociales, etc., que hacen posible tomar el pulso del mercado.



1.2. PLANTEAMIENTO INICIAL DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING ENFOCADA AL CLIENTE


Decía el poeta Goethe que actuar es fácil, pensar es difícil; actuar según se piensa es aún más difícil. Esta reflexión viene muy bien para empezar a pensar cómo se debe organizar una estrategia de marketing. Las acciones de marketing son especialmente llamativas y son la cara visible de una gran cantidad de trabajo previo al que se denomina marketing estratégico y que consiste en un análisis sistemático y permanente de las necesidades del mercado y el desarrollo de una cartera de productos, entre otras variables.


El punto de partida lo define con gran claridad y brillantez Philip Kotler (2017) mediante el desarrollo de un modelo básico para generar valor para el cliente y la empresa. En el primer paso, el foco está puesto en entender el mercado, las necesidades y deseos de los clientes. Una vez conocidas las inquietudes de nuestros posibles clientes, Kotler sugiere realizar el diseño de una estrategia que desemboque en un plan de acción cuyo resultado es el establecimiento de relaciones estables con los clientes. A continuación, se detalla este modelo en la Figura 1.2.


Figura 1.2 El proceso de marketing: creación de valor para el cliente y obtención de valor a cambio de ello
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Fuente: Kotler (2017)


El mercado, desde una óptica marketiniana, es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de la empresa. Los clientes reales son los que están comprando la marca y los potenciales son los que todavía no compran, pero sí están interesados en esa categoría de productos o bien compran a la competencia.


Las necesidades son carencias básicas que pueden ser desencadenadas por una campaña publicitaria, por el interés en otro producto que pueda reemplazar al que se consume habitualmente, etc. Los estímulos pueden ser externos, como los citados, o bien internos, como el hambre, el frío, etc.


Los deseos son necesidades orientadas por la cultura y por los gustos del consumidor. Por ejemplo, las preferencias por el consumo de arroz en algunos países son bien diferentes de otras, así como la gastronomía en general. Otro ejemplo muy gráfico es el desayuno que solemos realizar los españoles en comparación con los desayunos más abundantes de países como México o China.


En el caso de McDonald’s, actúa con un marketing glocal: los establecimientos fuera de Estados Unidos se parecen bastante a cómo son por dentro los McDonald's de este país, pero la cadena incluye algunas variaciones en los menús de cada país para reflejar los sabores de la gastronomía local. Así, en España podemos pedir un gazpacho y en Roma diferentes sabores de helado. En algunos casos, también eligen establecimientos emblemáticos respetando su fachada y su interior, y ofrecen sus productos integrándose con la cultura del país de destino. En la Figura 1.3 se muestra la fachada de McDonald’s Oporto y McDonald’s Madrid. Es decir, existe un marco general común que genera reconocimiento, confianza y seguridad por los productos que allí se venden, pero se adapta a las necesidades de los gustos locales.


Figura 1.3 Restaurante de McDonald's en Oporto
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Fuente: Mcdonalds.pt


Otro ejemplo es el de la empresa Ikea, que en el pasado utilizó una estrategia estandarizada ofreciendo los mismos productos en todos los establecimientos. Posteriormente, adaptó su oferta en función de los países de tal forma que en Estados Unidos y Asia el tamaño de las camas es diferente para adaptarse a los gustos locales.


El siguiente paso, una vez definidos el mercado y los gustos de los consumidores, es diseñar una estrategia de marketing. Es decir, fijar un camino que debe guiar a la empresa para obtener el valor de sus clientes o decidir por adelantado qué se va a hacer (Sánchez, 2010). Para ello, es necesario saber a quién se va a dirigir la empresa, esto es, su público objetivo o mercado meta y qué se les va a proporcionar distinto de la competencia, por tanto, la empresa debe definir su propuesta de valor.


El mercado meta es el colectivo de clientes ideales al cual se destina el producto o marca. Se refiere al conjunto de personas que resulta al agruparlas tomando en cuenta sus necesidades, características demográficas e intereses y que pueden ser los destinatarios finales de la marca.


Se trata del punto de partida para orientar las ventas de cualquier empresa y consiste en determinar a quién está dirigida la propuesta de valor de la marca. De esta manera, se pueden conocer las posibilidades de crecimiento e inversiones, además de guiar las campañas de marketing.


El concepto de mercado meta suele ser conocido como target, aunque algunos autores prefieren definir el mercado meta como la primera segmentación y el target, o público objetivo, como un segmento más específico de este.


El mercado meta se define una vez segmentado el mercado y se decide a qué segmento o segmentos se va a dirigir la estrategia. Por ejemplo, Airbnb tiene dos mercados meta: anfitriones y huéspedes. Para los primeros debe establecerse una relación comercial para que decidan alquilar sus casas, y realmente son stakeholders, ya que sin ellos no es posible llegar al consumidor final. Sin embargo, la comunicación a los huéspedes se basa en la experiencia del servicio con estancias personalizadas. En consecuencia, la manera de comunicar con cada mercado va a ser distinta porque sus intereses y necesidades son diferentes, aunque se complementen.


Por propuesta de valor se entiende una declaración de intenciones de lo que hace la empresa de una forma sencilla y breve con la finalidad de comunicar por qué es importante para el cliente. Por tanto, no es una explicación de la actividad de la empresa, sino para qué puede ser de utilidad para el consumidor.


Por ejemplo, Netflix basa su propuesta de valor en una amplia oferta de películas y series a un precio razonable, en el momento que se quiera y donde se desee. Es pionera en el modelo de suscripción y personalización con los gustos del cliente. Gracias a todos los datos que se tiene del usuario (películas vistas, en qué días, a qué horas, en cuánto tiempo…) se puede llegar a realizar un micromarketing para cada usuario, que en otros entornos es inviable.


El siguiente paso del modelo de Kotler implica desarrollar el programa o plan de marketing, es decir, transformar la estrategia diseñada en acciones concretas. Planificar la estrategia supone un análisis riguroso de las relaciones de la empresa con el mercado y reflexionar sobre los resultados que se pueden esperar de la aplicación de diferentes combinaciones de acciones. En consecuencia, la estrategia es el origen y el plan de marketing es el efecto práctico de tal proceso (Sánchez, 2010). Son totalmente complementarios, ya que la estrategia establece el qué y el porqué de las actividades de marketing y el plan de marketing detalla quién, dónde, cuándo y cómo debe realizarse. Ambas son críticas para conseguir los objetivos y obtener ventajas competitivas para la empresa (Armstrong y Kotler, 2011).


El plan de marketing contiene el conjunto de acciones que dan soporte y ejecuta la estrategia. Dichas acciones deben tener un horizonte temporal, un presupuesto y un seguimiento y control de resultados. Dado el entorno VUCA (volátil, incierto, complejo y ambiguo) en el que se está viviendo en los últimos años, es muy recomendable pensar en un plan de contingencia por si se debe actuar de urgencia ante una situación imprevista en el mercado.


Los aspectos que suelen recogerse en el plan de marketing se detallan en la Tabla 1.1.


Tabla 1.1 Aspectos que se recogen en el plan de marketing










	SECCIONES


	PROPÓSITO







	Resumen ejecutivo


	Presenta un resumen breve de las metas y recomendaciones principales del plan para revisión de la dirección de marketing.







	Situación actual


	Describe el mercado meta y la posición de la empresa en él e incluye información acerca del mercado, el producto, la competencia y la distribución.







	Análisis de amenazas y oportunidades


	Ayuda a la dirección a anticipar situaciones positivas o negativas importantes que podrían afectar a la empresa y sus estrategias.







	Objetivos y aspectos clave


	Expresa los objetivos de marketing que la empresa busca lograr.







	Estrategia de marketing


	Traza la lógica general de marketing con la que se espera atraer a los clientes. Muestra las estrategias específicas para cada elemento del mix de marketing y explica cómo cada uno de ellos responde a las amenazas, oportunidades y aspectos crítico del plan.







	Programas de acción


	Detalla la forma en que las estrategias de marketing se convertirán en programas de acción específicos que responden las siguientes preguntas: ¿qué se hará?, ¿cuándo se hará?, ¿quién se encargará de hacerlo?, ¿cuánto costará?







	Presupuestos


	Detalla un presupuesto de apoyo al marketing que básicamente es un estado de resultados (o de utilidades y pérdidas) proyectados.







	Controles


	Señala cómo se vigilará el progreso del plan; permite a la dirección revisar los resultados de la aplicación y detectar los productos que no estén alcanzando sus metas.








Fuente: Armstrong y Kotler (2011)


Por último, en el modelo básico de Kotler, figura el desencadenante último de la razón de ser del marketing: establecer relaciones estables con los clientes a través de su satisfacción. El valor del cliente se manifiesta de una forma tangible si comparamos el coste relativo de retener clientes ya existentes frente al coste de encontrar otros nuevos. Diferentes investigaciones (Randall, 2003) ponen de relieve que cuesta cinco veces más atraer un nuevo cliente que mantener a uno ya existente. Las empresas suelen perder un 10 % de sus clientes al año, incluso en algunos sectores, como la telefonía móvil, la pérdida o tasa de rotación es incluso mayor, por lo que resulta de vital importancia retener a los clientes a través de su satisfacción.


La satisfacción es el resultado de comparar la percepción que tiene el cliente acerca del valor proporcionado con sus expectativas. Cuando las expectativas son bajas y hay pocas alternativas donde elegir, el cliente suele quedar satisfecho con un rendimiento relativamente bajo. Sin embargo, la situación cambia radicalmente si las expectativas son altas. La satisfacción de los clientes se puede medir de diferentes maneras: quejas en el servicio posventa, encuestas, opiniones en redes sociales, análisis de la tasa de pérdida de clientes. No obstante, siendo válidos estos métodos, no son tan efectivos como mantener contacto permanente con los clientes y conocer de primera mano sus impresiones sobre el producto, el servicio o la marca.


La cadena de hoteles de lujo Marriott ofrece una buena atención al cliente mediante el registro de llegada online y personalizan las habitaciones de sus huéspedes adaptándose a sus preferencias en cuanto al tipo de habitación, cama y resto de los servicios. De esta forma consiguen que sus clientes sientan que son especiales y los servicios son altamente exclusivos.


El crecimiento de la empresa en líneas de productos, mercados y volumen de clientes hace que la idea de una estrategia única se complique y sea necesario establecer diferentes niveles de estrategia. En el apartado siguiente, se desarrolla en qué consiste una planificación estratégica y el papel del Departamento de Marketing.



1.3. LA PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA DE LA EMPRESA Y SU ESTRATEGIA DE MARKETING


El planteamiento estratégico alcanza a la totalidad de la empresa, ya que define el recorrido que se debe seguir una vez que se haya definido el mercado o mercados en los que se va a operar y la forma en la que se va a trabajar, dando coherencia y unidad a todos los departamentos de la organización. Es un proceso mediante el que se combinan las capacidades de la empresa con los objetivos que se desean alcanzar, teniendo muy en cuenta las oportunidades y amenazas de un entorno muy cambiante.


Se inicia el proceso con la definición de un propósito o misión que una todas las actividades de los distintos departamentos de la empresa. En la literatura empresarial es habitual encontrar una diferenciación entre la planificación estratégica que arranca en la razón de ser de la organización y la planificación operativa o táctica que define su vertiente de acción, es decir, la transformación de las ideas en actividades que permitan conseguir los objetivos ideados previamente. El siguiente eslabón consiste en el establecimiento de los objetivos de la empresa en función de sus recursos y capacidades para continuar con el diseño de la cartera de productos o negocios. Por último, se hace una planificación de la estrategia de marketing y de los otros departamentos, que deben estar alineados con el plan estratégico general de la empresa. A continuación, se detallan en la Figura 1.4 las etapas anteriormente mencionadas.


Figura 1.4 Etapas de la planificación estratégica


[image: Image]


Fuente: Armstrong y Kotler (2011)


La misión de la empresa es el propósito, razón que justifica la existencia de una empresa, siendo la referencia permanente en cualquier proceso que se establezca en la empresa. Por ejemplo, la misión de la empresa de juguetes Lego es «inspirar y desarrollar a los niños a pensar creativamente, razonar sistemáticamente y liberar su potencial para dar forma a su propio futuro, experimentando sin límites todas las posibilidades que se abren frente al ser humano». Se trata de una manera de pensar en la empresa para que cualquier actividad que se desarrolle esté orientada a dicha misión. Como se puede observar, no está basada en datos cuantitativos, sino que anima a trabajar de una determinada manera.


En la mayoría de las empresas se desarrolla la misión y visión de una manera conjunta, ya que la visión responde más al modelo de empresa que se desea tener en el futuro, por tanto, es una versión idealizada de la misión. En el caso de Lego, su visión es que el consumidor vea el nombre Lego como sinónimo de una empresa que fabrica y comercializa juguetes creativos de calidad que promueven el desarrollo emocional e intelectual de los niños de todas las edades.


La misión y visión deben estar correlacionadas y responder a sus rasgos distintivos. Ambas deben responder a las siguientes preguntas: ¿quiénes somos?, ¿cuáles son nuestros consumidores?, ¿cuáles son nuestros valores?, ¿cuáles son nuestras ventajas competitivas?, ¿cómo debería ser nuestro negocio en el futuro?


Es de gran importancia que la misión de la empresa esté centrada en el mercado. Es habitual encontrar definiciones de misiones empresariales basadas en el potencial o liderazgo de la empresa, y eso conduce a una miopía empresarial importante porque desde la perspectiva de marketing debe centrarse en satisfacer a los consumidores que son la razón última de la actividad empresarial.


La siguiente etapa es la definición de los objetivos que formalizan y concretan las líneas de actuación de la empresa. Así como la misión de la empresa se define de una manera cualitativa, los objetivos deben ser cuantitativos, alcanzables con los recursos disponibles y capacidades de la empresa, orientados a las oportunidades que el mercado permita y, por último, pero de gran importancia, coherentes con la estrategia general de la empresa y su misión empresarial.


La empresa Starbucks se reinventa con nuevos productos, más comida, automatización y servicios digitales (Jiménez, 2022). En esta nueva etapa de la empresa se hace hincapié en que están reinventando la empresa, pero no están reinventando lo que hacen, sino cómo lo hacen. En realidad, esa reinvención comenzó con la pandemia. Starbucks apenas tenía servicio a domicilio y ahora recibe el 25 % de los pedidos por el móvil y despacha el 50 % para llevar.


Figura 1.5 Presentación de cafés de Starbucks


[image: Image]


Fuente: Starbucks.es


Starbucks asegura que la mayoría de sus clientes son millenials o de la generación Z. La mayoría optan por las bebidas frías, que representan ya el 70 % de las ventas en Estados Unidos, con picos del 80 % en verano. Las bebidas frías no son las únicas que impulsan las ventas. Cada vez más clientes buscan comida en Starbucks y es otro acelerador del crecimiento, ya que el 40 % de los clientes piden algo para comer, y esa es la razón por la que están testando en el mercado pastelería recién horneada, ensaladas, alimentos vegetarianos y aumentando su distribución de productos con bebidas en supermercados y otros canales que permitan una vía más de crecimiento.


El programa de fidelidad Starbucks Rewards está siendo otra forma de reinventarse. Ya tiene 58 millones de miembros, de los que 27 millones están en Estados Unidos (uno de cada 10 adultos del país). Funciona en los establecimientos propios, pero el grupo quiere extenderlo a todas las franquicias que tiene en hoteles, aeropuertos, hipermercados y demás.


La compañía lo enmarca en una nueva iniciativa, Starbucks Connect, con la que también quiere impulsar los pedidos con el móvil. La empresa se ha aliado con Uber Eats, y en 2023 quiere también repartir en todo Estados Unidos con DoorDash, otro de los grandes del sector. Starbucks pretende abrir locales dedicados solo al reparto para aliviar la carga de las cafeterías más congestionadas. «A la hora que sea, Starbucks puede servirte en tu coche, en tu casa, en la playa o donde quiera que estés», dice Brewer, directivo de Starbucks. También pretenden lanzar Rewards Together, una alianza con otras tarjetas de fidelidad para obtención y redención de puntos: aerolíneas, tiendas de moda, hoteles y otras marcas que estén de moda. También a los locales les llega la hora de renovarse. «Está claro que nuestras tiendas físicas tienen que cambiar. Se construyeron para una época diferente. Y tienen que modernizarse para estar a la altura de este momento», señaló el director operativo, John Culver. El eje será la automatización, desde la posibilidad de realizar pedidos por pantallas hasta una renovación de los equipos de producción para hacer un frapuccino de 83 a 35 segundos por una reordenación de los procesos.


En resumen, más ventas en las cafeterías existentes, nuevas aperturas y mayores márgenes que permitan que los beneficios crezcan a un ritmo del 15 al 20 % anual los próximos tres años, frente a la previsión anterior del 10 al 12 %. La empresa planea llegar a 2025 con 45.000 locales.


Una vez se definen los objetivos, se diseña la cartera de negocios o productos que es el conjunto de productos o negocios que produce la empresa y que es el resultado de la reflexión estratégica sobre las fortalezas y debilidades de la empresa y las oportunidades de los mercados.


Existen diferentes caminos para conseguir los objetivos que se propone la empresa. Las estrategias pueden ser múltiples, y sin ánimo de ser exhaustivos se pueden definir cuatro tipos de estrategias básicas: estrategias de crecimiento, estrategias de segmentación, estrategias de posicionamiento y estrategias competitivas (Santesmases, 2018). En este capítulo se analizan las de crecimiento y las estrategias de segmentación; posicionamiento y competitivas se desarrollan posteriormente en otros capítulos.


Las estrategias de crecimiento nos permiten analizar de qué forma se puede crecer en el mercado. La matriz de producto mercado que ideó Ansoff en los años 60 continúa estando vigente, ya que describe de una manera útil las posibilidades de crecimiento de una empresa. La matriz relaciona productos y mercados como se ve en la Figura 1.6. La estrategia de penetración se basa en incrementar la actividad comercial en los mercados en los que ya opera la empresa y con los productos que ya existen en su cartera. La única posibilidad de crecimiento es aumentar las ventas. No tiene costes de investigación, desarrollo y lanzamiento de nuevos productos, pero habitualmente reduce el margen comercial. Existe la posibilidad de una saturación comercial y debe ser complementaria a otras estrategias.


Figura 1.6 Matriz de Ansoff o vector de crecimiento


[image: Image]


Fuente: Santesmases (2018)


Coursera ha ganado un lugar especial en la educación online ofreciendo precios nunca vistos en la formación en diferentes temas. Implementa una inteligente estrategia para darles más beneficios a los usuarios a cambio de paquetes más duraderos y con descuentos. Actualmente, Coursera ha llegado a más de 97 millones de estudiantes y cuenta con más de 250 universidades asociadas.


Figura 1.7 Logotipo de Coursera
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Fuente: Coursera.org


La estrategia de desarrollo de mercado es una expansión en el crecimiento de una empresa a partir del descubrimiento de nuevos mercados, lo que supone un esfuerzo importante en el conocimiento de este y en las inversiones de relanzamiento del producto. Por ejemplo, la expansión a un mercado geográficamente alejado o adaptar el producto a un segmento de mercado distinto, o ambas circunstancias, como Mercadona practica en Portugal con su expansión de mercado, pero adaptándose a los gustos y costumbres de los consumidores locales.


La estrategia de desarrollo de productos nuevos consiste en lanzar productos en los mercados actuales de la empresa. Es una manera de estar en contacto permanente con los consumidores dando una imagen de innovación permanente. Por ejemplo, las nuevas freidoras de cocina sin aceite, que proporcionan una forma de cocinar más saludable al utilizar menos aceite que las freidoras clásicas.


Por último, la estrategia de diversificación se caracteriza por ser la opción más compleja al combinar el desarrollo de productos y de mercado simultáneamente. Cuando se agotan las posibilidades de crecimiento con productos y mercados conocidos y no hay posibilidad de expansión, o bien no es posible hacer frente a la fortaleza de la competencia, o simplemente existen mercados en crecimiento que proporcionan mayor rentabilidad, la empresa puede optar por el crecimiento diversificado. Algunas de las razones para diversificar son las siguientes:


– Reducción del riesgo global. Suele citarse como la razón más poderosa para abordar un proceso de diversificación de negocios porque, aunque algunos de ellos fracasen, es difícil pensar que todos van a ir mal.


– Saturación del mercado tradicional. Las empresas también diversifican cuando no pueden alcanzar sus objetivos por la vía del crecimiento intensivo; las razones son variadas, por ejemplo, la saturación del mercado, el declive general de la demanda, la influencia de nuevas tecnologías, etc.


– Oportunidad de inversión de excedentes financieros. Puede ocurrir que la empresa tenga cubiertas sus necesidades financieras y pueda aventurarse en nuevos mercados y productos.


– Existencia de un cúmulo de recursos y conocimientos críticos infrautilizados. La empresa entiende que puede obtener un mayor rendimiento de esos recursos si pone el énfasis más allá de los mercados y productos tradicionales de la empresa.


– Reforzamiento de la posición competitiva. La empresa puede diversificar porque en este proceso puede obtener sinergias que le permiten aprovechar mejor los recursos, generar ventajas competitivas derivadas de actividades relacionadas o reforzar su posición competitiva.


Una de las empresas que mejor representan esta estrategia es 3M, que cuenta con más de 50.000 referencias de productos en los más diversos campos. Dedica su actividad a investigar, desarrollar, fabricar y comercializar tecnologías diversificadas, ofreciendo productos y servicios en diversas áreas, tales como equipamiento industrial o productos para el hogar o el sector sanitario.


Figura 1.8 Logotipo de 3M
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Fuente: 3m.com.es



1.4. ESTRATEGIA DE MARKETING Y MIX DE MARKETING


En los apartados anteriores se analizan los elementos estratégicos de la empresa. En este apartado se desciende al marketing táctico y operativo que se realiza a través del mix de marketing: producto, precio, distribución y comunicación.


El concepto de marketing mix fue desarrollado en 1960 por Neil Borden, para definir cuatro elementos que se utilizan habitualmente en la comercialización de productos o servicios y que siguen vigentes. Se consideran las variables controlables porque pueden modificarse, aunque no de una manera flexible.


El producto es uno de los elementos que más peso tiene dentro del mix que satisfaga las necesidades de los consumidores. Un producto puede ser un bien material, un servicio o hasta una persona que trabaja con su imagen, como es el caso de artistas, deportistas, políticos, etc. Todo producto conlleva un precio, una estrategia promocional de comunicación y la elección de los canales de distribución necesarios para que el producto llegue al consumidor final.


A la hora de diseñar el producto es básico conseguir la diferenciación de su oferta, algo que no es sencillo en los mercados tan saturados en los que actualmente se trabaja. La diferenciación debe venir tanto en la concepción y diseño del producto como en los servicios añadidos de la oferta, que deben ser distintos de la competencia para conseguir una ventaja competitiva realmente destacable.


Antes de lanzarlo al mercado se debe investigar sobre el atractivo que tiene para sus potenciales consumidores y cuál va a ser su ciclo de vida, es decir, su crecimiento, madurez y declive. El producto no puede ser estático, debe evolucionar y reinventarse con el paso del tiempo para que las ventas se sigan estimulando y no se estanquen o bajen en exceso. Lo más habitual en ese sentido es ampliar la línea de productos incluyendo más variedad o profundizando en lo que ya existe. Por ejemplo, Telepizza centra su relanzamiento de marca utilizando medios digitales, patrocinando e-sports y cambiando ingredientes en sus productos.


El precio es el elemento que determina los beneficios de una empresa y su crecimiento, mantenimiento o desaparición del mercado. Saber ajustar el precio a un producto es clave tanto para el consumidor como para la empresa. El precio es algo que también va a influir en la visión que el público tenga de la marca y de los productos. Un precio bajo puede provocar que el cliente vea la marca como inferior respecto a la competencia, pero un precio alto puede ser disuasorio para el mercado. Encontrar cuál es el punto de equilibrio es una tarea realmente complicada que exige un estudio profundo de los costes, la competencia, los consumidores y el contexto socioeconómico.


Por otra parte, una vez definido un nivel de precios, es muy difícil cambiarlo, dado que el precio contribuirá a construir un posicionamiento en la percepción del consumidor. Y una vez que esa posición haya sido creada se necesitan muchos recursos —de tiempo, dinero y energía— para modificarla. En consecuencia, una decisión inteligente dentro de cualquier plan de marketing es tener muy clara la estrategia de precios antes de lanzar un producto o servicio al mercado.


La distribución hace referencia a los canales que utilizan los consumidores para comprar los productos. Este punto es fundamental en las estrategias de marketing, ya que se debe elegir aquellas plataformas o lugares en los que los consumidores tengan acceso cómodo, ya que la función de la distribución es acercar el producto al consumidor final.


Una buena estrategia de distribución permite aumentar las ventas, reducir los inventarios, disminuir los costes y mejorar la satisfacción de los clientes. Por el contrario, cuando la distribución es improvisada, sin una estrategia definida y con ausencia de controles, se pierde todo el control de la distribución de los productos, aumentan los costes y también la insatisfacción de los clientes.


Además, las estrategias de distribución sirven para cumplir algunos objetivos básicos de las empresas, como ubicar la mercancía en el lugar adecuado para que llegue al consumidor en el menor tiempo posible. Supone, por tanto, un elemento fundamental para cumplir con las decisiones estratégicas de cualquier compañía.


Por último, la comunicación es la herramienta del mix de marketing que ayuda a la empresa a definir, elaborar y lanzar sus mensajes de manera efectiva a través de los canales minuciosamente seleccionados y que sean habituales para nuestros consumidores. El objetivo de este elemento es retener a los clientes actuales y atraer potenciales clientes ofreciendo una información atractiva sobre lo que se oferta y dar a conocer la marca para que aumente su notoriedad.


Para que una estrategia de comunicación sea efectiva, debemos ser conscientes de que la comunicación, tanto interna como externa, es algo prioritario para la empresa. La estrategia de comunicación debe estar alineada con los objetivos y valores de la empresa, ser honesta y partir de un buen conocimiento del público al que se dirige la empresa.


A modo de resumen, en la Figura 1.9 se muestran las funcionalidades del mix de marketing.


Figura 1.9 Los instrumentos del marketing


[image: Image]


Fuente: Santesmases (2018)


Esta clasificación ha sido mejorada con otros elementos que, sin cambiar la esencia original de las 4 P, han mejorado el esquema inicial como se ve en el apartado siguiente.



1.5. EVOLUCIÓN DEL MODELO DE MARKETING MIX. DE LAS 4 P A LAS 7 P



Las 4 P del marketing han ido evolucionando con las condiciones del mercado, el cual se enfoca cada vez más en el cliente en lugar del producto (customer centric).


Con la llegada de las nuevas tecnologías, y a causa de diversos cambios que se han producido, como un nuevo enfoque de la experiencia que cada vez se centra más en cliente y no en el producto, las 4 P del marketing se han complementado y se han ido introduciendo diferentes variables adicionales (Santander Universidades, 2022).


En 1981, Bernard H. Booms y Mery J. Bitner introdujeron tres nuevas P en el concepto de marketing mix, con el foco en el mundo de los servicios. Estas tres P adicionales son:


• Personas: las personas que trabajan en un equipo están ligadas íntimamente con la calidad de los servicios. Por ello, una buena selección, formación y desempeño de los empleados es imprescindible para ofrecer servicios de alta calidad. Las personas desempeñan un papel imprescindible en la comercialización de los servicios. De sus acciones ante los clientes, ya sea de cara al público o no, dependerá un mayor o menor éxito de la empresa.
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