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Introducción


El objetivo fundamental de este manual es proporcionar una visión introductoria y actual que represente los principios del marketing de forma global.


Su fundamento es que sirva de guía a todos aquellos estudiantes que comienzan a adentrarse en la disciplina con el fin de que conozcan toda la amplitud que abarca esta área en el mundo empresarial.


El texto se divide en nueve capítulos y todos ellos hacen referencia a aspectos teóricos. La estructura es sencilla. Cada capítulo tiene una extensión mínima de cuatro acápites, que proporcionan una visión global y donde se profundiza en conceptos básicos que abarcan desde el marketing analítico al estratégico, se alude al marketing operacional, y los últimos capítulos se enfocan en el marketing digital y responsable.


El capítulo 1 se dedica a analizar la relación existente entre el marketing y la empresa. Se explica su evolución y los tipos de marketing existentes. El fin es que el alumno comprenda la inmensidad de la disciplina y que no es algo nuevo, sino el producto de décadas de progreso de la mano de grandes estudiosos y respaldado por asociaciones que actualmente continúan vigentes.


El capítulo 2 presenta cómo se produce y almacena la información de marketing en la empresa. La investigación de mercados es básica para la toma de decisiones empresariales, ya que a través de sus técnicas se detecta la información que permite identificar las necesidades del cliente. El objetivo de este capítulo es que los alumnos entiendan qué es un sistema de información en marketing (SIM) y conozcan que la información se obtiene a través de un método científico, donde la propia investigación es una disciplina regulada por asociaciones profesionales que garantizan la continuidad del área.


Después de hablar sobre información, el capítulo 3 se centra en las herramientas estratégicas existentes para crear valor para los clientes. Las empresas se enfrentan a una competencia fuerte en su sector y es necesario conocer los mecanismos disponibles por parte de la dirección estratégica para poder constituir acciones personalizadas a la situación que tiene la organización en ese momento.


El capítulo 4 se centra en la evolución de las necesidades del cliente, deteniéndose en el comportamiento de los clientes digitales y sus motivaciones de compra. Además, se amplía la visión mediante el uso de técnicas de neuromarketing que ayudan a conocer la parte consciente y no consciente del cliente.


El capítulo 5 se centra en la promesa que hace la marca al consumidor. Se profundiza en el proceso de creación y en estrategias que permiten ser más eficientes a nivel local y global, y se dan pinceladas sobre la importancia de ejercer la responsabilidad por parte de las marcas.


El capítulo 6 ofrece una visión completa sobre el área de ventas y su relación con el marketing. Se determinan los roles del director de ventas y se ofrecen las pautas para una captación efectiva. Por último, se incluye el proceso postventa como parte del ciclo de ventas. El objetivo es que los alumnos conozcan la relación entre el área de ventas y marketing y los puntos de colaboración para determinar una estrategia efectiva en la viabilidad empresarial.


El capítulo 7 presenta las partes de las cuales se compone un plan de marketing. Se explican las diferencias entre planes estratégicos y operativos, y tiene por objetivo que los alumnos aprendan a plantear su propio plan de marketing y conozcan su utilidad para la empresa.


El capítulo 8 ofrece una visión sobre los principales conceptos del marketing digital actual. Adicionalmente ofrece las tendencias más relevantes en marketing.


El capítulo 9 resalta la importancia de integrar la responsabilidad social corporativa con el marketing responsable, destacando que las empresas deben alinear sus valores con prácticas éticas y sostenibles para fortalecer la confianza y la diferenciación en el mercado.


Por último, se presenta toda la bibliografía empleada para elaborar este manual. Se recomienda al alumno profundizar, si tiene interés en algún tema concreto, en la bibliografía utilizada, pues en ella podrá encontrar información en detalle.





Capítulo 1


Introducción al marketing empresarial


Las empresas son organizaciones que tienen la finalidad de sobrevivir en los mercados gracias al aporte de valor que proporcionan a sus clientes. Nuestra sociedad está basada en un tejido empresarial que abarca tanto las multinacionales como las pymes (pequeñas y medianas empresas), que permiten el desarrollo social y económico del país.


Las empresas proporcionan empleo, competitividad, innovación o nuevos recursos y promueven el uso y la transformación de los existentes, entre otras tareas. Para ello, se reinventan cada día y mientras unas nacen como respuesta al mercado, otras desaparecen por no adaptar su modelo a los nuevos tiempos.


Esto se detecta en el estudio de compañías de nueva creación. Por ejemplo, en el sector del automóvil se han implantado políticas de energía sostenible, como hace Tesla. También se conocen ejemplos de modelos de negocio en desuso como es el caso de Kodak, marca de fotografía que quedó desplazada por la integración de cámaras de fotos en nuestros móviles. En definitiva, todas ellas son empresas desarrolladas en distintos momentos de la historia.


Precisamente, el entorno competitivo es el que promueve este tipo de cambios en la supervivencia de las compañías. La teoría darwiniana de las organizaciones defiende que, al igual que los seres vivos que mayor capacidad de adaptación demuestran son los que sobreviven, a las empresas les sucede lo mismo. Deben estar preparadas para afrontar los cambios que puedan suceder y, a la vez, deben mostrar una predisposición para transformarse si quieren continuar creciendo. En caso de no adaptarse, morirán.


Sin embargo, llegar a un equilibrio que les permita adaptarse de forma constante no es una tarea sencilla, ya que se desarrollan en un entorno altamente competitivo y muy cambiante. Actualmente, nos encontramos en entornos VUCA (siglas en inglés). Esto se acrecienta más desde que la pandemia de covid irrumpió en nuestras vidas, obligándonos a adaptarnos a una nueva realidad aún más conectada y generando nuevos patrones de comportamiento que provocaron y aceleraron cambios disruptivos en los modelos de negocio tradicionales. Los entornos VUCA cuentan con las siguientes características que los definen:


• Volatilidad (volatility): Se refiere a la velocidad a la que se producen una gran cantidad de cambios.


• Incertidumbre (uncertainty): Se refiere a la capacidad limitada de predecir lo que puede pasar en el futuro.


• Complejidad (complexity): Se trata de la dificultad para comprender el contexto debido al rápido cambio de las necesidades.


• Ambigüedad (ambiguity): Se refiere a la falta de claridad para entender el entorno, lo cual genera incertidumbre.


Añadido al entorno, que es donde se desarrollan las empresas, estas tienen a los clientes como principal activo (Drucker, 2012).


Los clientes son difíciles de conseguir, ya que encuentran muchas opciones de respuesta ante una necesidad. Estos están influenciados por la publicidad, la cual aporta mucha información por distintos medios y canales, y cada vez existe una mayor distribución de contenido debido a la guerra por conseguir clientes. Todas estas variables suponen que cada vez sea más complicado que nuestros clientes potenciales, o leads, se fijen en nosotros como organización.


Por ello, las empresas luchan por diferenciarse de forma constante. Para lograrlo, deben innovar sobre nuevos servicios, dirigirse a nuevos clientes e integrar las nuevas tecnologías para conseguir un mayor alcance. Sin embargo, estos tres ejes, en los que se basa la actividad empresarial, requieren innovación, visión y un gran conocimiento del mercado para mantener su competitividad. A continuación, la Figura 1 muestra los principales ejes de la actividad empresarial: la empresa debe trabajar en su presente y, en paralelo, en su futuro para mantener su supervivencia en el mercado.


Figura 1.1. Ejes de la actividad empresarial
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Fuente: Sánchez (2008).


Además, toda empresa debe tener clara su razón de ser y cuál es su razón de existir. Y los ejes de la actividad empresarial deben estar en sintonía con la visión, la misión y los valores empresariales. Definir estos tres factores es esencial para poder desarrollar la empresa de forma consolidada. A partir de estas premisas se podrán diseñar las estrategias empresariales y los futuros departamentos que ayudarán a la consecución de la visión de la compañía, promoviendo acciones basadas en los valores organizacionales.


• Visión: Definir la situación futura que desea alcanzar la compañía. ¿Cómo quiero que esté la empresa dentro de 10 años? Según esta aspiración, se plantean las acciones para alcanzar la visión.


• Misión: Definir el camino tácito que seguir para alcanzar la visión.


• Valores: Definir las creencias y pautas de comportamiento con las que deben identificarse los miembros que forman la organización.


1.1. ¿Qué es el marketing?


El término marketing a menudo es confuso, ya que es amplio y poco preciso. Es decir, de forma común, se confunde con la publicidad, la comercialización o el propio mercado. La traducción al castellano de este término es «mercadeo» para referirse a esta disciplina.


Cierto es que está asociado y guarda relación con todos los términos mencionados; sin embargo, es un término más concreto de lo que se puede imaginar. Sus orígenes como término se remontan a 1902.


En la Universidad de Michigan, el profesor Jones impartió un curso titulado The distributive and regulative industries of the United States, en cuyo folleto descriptivo se utiliza por primera vez el término marketing (Coca, 2006).


No obstante, la necesidad de intercambio surge mucho antes. Sin llamarlo «marketing», su origen como actividad nace en EE. UU. como consecuencia de una sobreproducción de patatas (Camino & López-Rúa, 2012). Debido a un alto stock, los empresarios de la zona se preguntaban qué hacer con su producto. La solución a la que llegaron fue venderlo en otros mercados donde los compradores sí estaban interesados en adquirir dicho producto; por tanto, se fueron a la búsqueda de nuevos clientes. Se afirma que la solución a este problema supuso los inicios del marketing moderno. Pese a ello, el marketing estaba considerado una rama de la disciplina económica, ya que el único pensamiento que se concebía entonces era que solo se debía producir aquello que se tenía la certeza de que se iba a vender.


Desde aquel momento, la evolución del término ha sufrido numerosos cambios. La American Marketing Association (AMA), que es la comunidad de referencia para los especialistas en marketing (https://www.ama.org/), trabaja desde 2017 con la siguiente definición: «El marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en general. (Aprobado 2017)».


El valor es la diferencia entre los beneficios que espera recibir del consumidor y el coste total que debe invertir para fabricar el producto/servicio.


Sin embargo, cuando se habla de beneficios, no son necesariamente económicos. Existe una diferencia básica entre el valor y el precio. Mientras que el precio es la cantidad que un cliente está dispuesto a pagar por un producto, el valor va más allá y forma parte de la gestión de los recursos intangibles. Es decir, el valor es distinto para cada consumidor y difícil de cuantificar, al contrario de lo que sucede con el precio.


Veamos un ejemplo para conocer las diferencias.




	
SUPUESTO


Un cliente entra a una tienda a comprar unos zapatos que ha visto en el escaparate y que son perfectos para un evento que tiene este verano. Sin embargo, el precio es mayor de lo que puede permitirse, ya que son zapatos de piel fabricados de forma artesanal y diseñados por una persona reputada del sector.


Pasados unos meses, en las rebajas de verano, el cliente localiza de nuevo los zapatos con un precio inferior, concretamente un 60% de descuento sobre el precio inicial.


El cliente no duda en comprarlos a este nuevo precio. Sin embargo, si hubieran contado con una rebaja del 30% también los hubiera comprado, ya que tiene la percepción de que se lleva un producto que tiene más valor que el precio solicitado.


Por tanto, se siente muy satisfecho/a con la compra realizada, ya que el precio no representa el valor que estaba dispuesto a pagar por esos zapatos.







El cliente es, según Drucker (2012), el activo más valioso de cualquier organización, ya que los clientes son la razón de ser de las empresas. Sin ellos no sería rentable y, por tanto, sería imposible mantener una organización.


Drucker también hace hincapié en la importancia de los «no clientes». No hay que olvidar que las empresas, en proporción, tienen mayor número de «no clientes» que de «clientes»; por tanto, los esfuerzos no deben centrarse únicamente en los clientes reales, sino que también deben hacerse para los clientes potenciales (leads). Un cliente potencial se define como aquel posible cliente que se identifica con mi actividad empresarial, pero que hasta el momento no ha cerrado ninguna compra, aunque en la mayoría de los casos ha mostrado interés.


La definición también hace referencia a los stakeholders: se definen como aquellos grupos de interés que tienen relación con nuestra empresa, bien porque forman parte de ella como dueños, proveedores, empleados, o bien porque tienen interés en nuestros productos/ servicios.


Los Gobiernos también pueden ser posibles stakeholders, debido al fomento del empleo gracias a la actividad empresarial. Por tanto, comprende todo aquel que tenga una relación con la organización de forma directa siendo parte de ella o de forma indirecta beneficiándose de su actividad. Es decir, abarca todo aquel que sea partícipe de la consecución de los objetivos de la empresa (Freeman, 1984). No obstante, además de directos e indirectos, se pueden agrupar por áreas:


• Grupos mercado de capitales (accionistas, inversores, prestamistas).


• Grupos mercado de productos (clientes, proveedores, comunidades, sindicatos).


• Grupos organizativos (empleados, directivos).


1.2. Evolución del marketing


El marketing está ligado a la empresa, ya que se basa en aumentar, mediante prácticas concretas, el consumo y la demanda de productos y servicios. Este es uno de los fines empresariales más frecuentes, por lo que la relación entre el marketing y la empresa es innegable. Dicho fin no se concibe fuera de las organizaciones.


Las empresas son unidades de organización dedicadas a actividades industriales, mercantiles o de prestación de servicios con fines lucrativos (RAE, 2022). Sin embargo, el marketing como dimensión alimenta este concepto básico, generando valor a las compañías para conseguir que las relaciones con sus grupos de interés sean duraderas y así establecer relaciones a largo plazo que redundarán en el bien del negocio.


Si las empresas solo se basan en conseguir beneficio, su visión estaría centrada a corto plazo, lo cual se consideraría un error estratégico. Las empresas deben perdurar en el tiempo, y ese será el mejor síntoma para afirmar que siguen siendo rentables como compañías y, por ende, que están haciendo las cosas bien.


Por tanto, el marketing, surge como consecuencia de una evolución de la actividad empresarial que se extiende a lo largo del siglo XX. Entre estos antecedentes, destaca la Revolución Industrial del siglo XIX, que trajo consigo un incremento de la capacidad productiva y la consiguiente expansión del comercio para dar salida al mayor volumen de productos que la industria generaba (García, 2008). Era la época de la teoría de la producción y la división del trabajo que se daba en las fábricas.


En Estados Unidos, empezaron a aparecer los primeros institutos de investigación en el siglo XX. Su misión se basaba en recabar información sobre los consumidores y mejorar así las ofertas comerciales (García, 2008). En esa misma etapa surgieron las primeras asociaciones profesionales de marketing, que impulsaron la disciplina y, a día de hoy, lo siguen haciendo desde el mundo académico.


Precisamente, desde el ámbito académico, el catedrático Philip Kotler, está considerado uno de los mayores expertos mundiales en marketing y es autor de decenas de libros sobre la materia. Establece las orientaciones del marketing y cómo ha ido evolucionando a lo largo del tiempo hasta nuestros días. Kotler afirma que actualmente nos encontramos en el marketing para la humanidad, concretamente el marketing 5.0.


Para llegar hasta aquí, el marketing ha pasado por diferentes fases a lo largo de su historia, que se pueden resumir en el siguiente esquema:


Figura 1.2. Evolución del marketing
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Fuente: Elaboración propia.


Todas las etapas mencionadas centran el marketing en una perspectiva concreta: la demandada en cada momento del tiempo en las que se han desarrollado. Frente a un cambio de era, el marketing se ha reformulado para estar al servicio del cliente. A continuación, se detalla en qué se centra cada una de las etapas:


• Marketing orientado a producto 1.0. Los empresarios confiaban en la calidad de sus productos como principal atractivo de compra. Nada importaba los envases ni el propio cliente, pues la información era unidireccional. La materia prima era lo fundamental, ya que surge en una época donde la producción en estaba en alza debido al auge de la industria.


• Marketing orientado a clientes 2.0. Las tecnologías de la información y la comunicación (TIC) marcan un nuevo ciclo. Gracias a ellas, el consumidor está mucho más informado de productos similares, precios y todos los factores relacionados con su compra. Se establece una relación bilateral entre marca y consumidores, donde las empresas deben poner todos sus esfuerzos en la satisfacción de los clientes; por ello, la segmentación para una atención optima es lo más importante.


• Marketing centrado en el ser humano 3.0. En 2009, nace una nueva concepción del marketing, dejando atrás la satisfacción únicamente funcional del producto para demandar un impacto social en los productos. Y este cambio se produce debido a que se observa que los jóvenes están más preocupados por el medio ambiente y la parte social.


Se afirma que es la última etapa del marketing tradicional, ya que su evolución hasta este momento cubre la parte intelectual (marketing 1.0), la parte emocional (marketing 2.0) y da paso a la parte más espiritual, orientada a los valores que demanda el cliente a una marca (marketing 3.0); por tanto, se llegaría a un nivel de equilibrio entre las motivaciones de los clientes.


• Marketing digital 4.0. Alrededor de 2016, se demanda una estrategia omnicanal, resultado de un nuevo marketing digital, para atender a los consumidores en puntos físicos y digitales de la misma manera. Todo este cambio viene marcado no solo por el avance de la digitalización en los modelos de negocio tradicionales, sino por el auge de la industria 4.0.


• Marketing para la humanidad, 5.0. Nace por el avance de la tecnología. En el marketing 4.0 no se concebía la inteligencia artificial, la robótica ni el Internet de las cosas (IoT), entre otras nuevas formas de aplicación de la tecnología, debido a que el espacio digital estaba concebido desde un espacio multicanal de atención al cliente, y el uso de estas tecnologías, que en su mayoría se basan en sensores, se estimaba lejano en el tiempo.


Sin embargo, a raíz de la pandemia de covid-19, la transformación digital se apresuró y el desarrollo de la tecnología se hizo más latente con el uso de videoconferencias, realidad aumentada y realidad virtual.


Adicionalmente, la aplicación de la tecnología a los procesos empresariales y su desarrollo impacta positivamente sobre la sostenibilidad de los países. Es el momento de su expansión, debido a la urgente necesidad de cumplir con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), previstos en la Agenda 2030 promulgada por la Organización de Naciones Unidas (ONU), donde los principales líderes mundiales se comprometieron a su consecución en 2015 para tener un mundo más igualitario y con un mayor bienestar social y medioambiental.


Figura 1.3. Disciplinas del marketing 5.0


[image: Image]


Fuente: Kotler, P., Kartajaya, H. & Setiawan, I. (2021).


Kotler (2021) afirma que el marketing 5.0 se basa en dos disciplinas que marcarán el futuro del marketing: el marketing basado en datos y el marketing ágil. Sostiene que: «Toda decisión debe tomarse con suficientes datos a mano», y esto es el principal principio del marketing basado en datos.


Por otro lado, las organizaciones cada vez deben moverse más rápido, aligerando la burocracia, ya que el entorno no permite descanso. Por tanto, el marketing debe ser flexible y adaptado a esta realidad, un marketing ágil.


La combinación del marketing basado en datos más el marketing ágil es el marco para desarrollar las disciplinas que marcarán las próximas décadas: el marketing predictivo, el marketing contextual y el marketing aumentado.


• Marketing predictivo. El marketing predictivo se basa en el estudio del comportamiento del cliente para analizar sus preferencias, gustos y hábitos, de tal manera que a través de estos datos se puedan inferir comportamientos futuros. Dichos patrones en ocasiones son muy sutiles, ya que pueden ser dinámicos y responden a modelos predictivos que son realizados por estadísticos o científicos de datos en su elaboración.






	
CASO NETFLIX


Esta plataforma nos recomienda las series que coinciden con nuestros gustos y preferencias; incluso nos ofrece el porcentaje de coincidencia, basado en anteriores series o películas similares visionadas. Cuenta con un algoritmo que utiliza nuestro histórico para ofrecernos recomendaciones afines. De esta manera, Netflix puede analizar las preferencias de su público para orientar las producciones propias y el contenido en su plataforma.
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