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Nota de la coordinadora


Este libro se ha desarrollado con la principal intención de mejorar la docencia del marketing, para que los estudiantes se capaciten y amen una materia que con conocimiento, sentido común y creatividad, puede ayudar a muchas personas a sostener proyectos laborales o sociales de forma eficaz y eficiente, manteniendo relaciones a largo plazo beneficiosas para ambas partes.


Cada capítulo ha supuesto un esfuerzo para profesores que desean que la docencia y el conocimiento mejoren día a día. Igualmente, mi ilusión es que las clases sean en adelante más gratas, amenas y productivas para todos, y sinceramente pienso que este libro puede colaborar en ello. Aunque, sin duda, el entusiasmo y la actitud positiva de trabajo por parte de alumnos y profesores son igual de fundamentales.


Finalmente, quiero transmitir un mensaje de enorme gratitud, por una parte, a cada uno de los autores que han hecho posible este libro: Mario, Víctor, Francis, José Luís, Mª José, Lorenzo, Elisa, Eva, Mª José, César, Paquita, Sebastián, Cristina, Carmina, Nacho, Marimar, Guillermo, Chus y José Luis, así como al editor, Vicente, todos los cuales cuentan con mi admiración y mi afecto; y, por otra parte, a mis alumnos de ayer, hoy y mañana, porque son el motor de mi esfuerzo y la piedra angular de mi satisfacción profesional. También éstos tienen un sitio en mi corazón.




Prólogo


Seguramente la intención de los varios autores de este libro es la publicación de un tratado general de marketing que sea continuidad de los que han venido apareciendo, durante más de media centuria, con diversos títulos, como los de “principios”, “fundamentos”, “introducción”, etc.


En todos ellos (y éste no es diferente) se ha pretendido exponer la práctica totalidad de los conocimientos que, en cada momento, se tenían sobre la disciplina marketing, y decimos disciplina por enfatizar el carácter de texto dirigido a los estudios empresariales universitarios.


Así, este libro se presenta como una “puesta al día” de los conocimientos de marketing hasta la fecha y en forma adecuada, principalmente, para la docencia.


La estructura del texto, si se nos permite la expresión, es totalmente “clásica”. Es decir, es análoga a la que se viene utilizando en este tipo de tratados generales desde hace casi treinta años: un capítulo sobre investigación de mercados; una parte dedicada a estrategias diferenciadas y su instrumento obligado, la segmentación de mercados; otro capítulo sobre el comportamiento del consumidor, y cuatro más sobre cada una de las cuatro denominadas variables bajo control que propusiera McCarthy (a título de taxonomía) en 1964. Englobado en la variable Distribución, aparece el sistema de Autoservicio (que procede de finales de los 50) y el de Cadenas voluntarias de puntos de venta (antecedente claro de las franquicias).


Todo ello constituye el núcleo duro de marketing, que aquí se amplía con otros capítulos, o prolongaciones de los citados, que incorporan las nuevas aportaciones aceptadas plenamente por la comunidad de marketing y con suficiente entidad a partir del comienzo de los años 80.


Nos parece acertada esta estructura clásica porque propicia la sensación de que el marketing es ya una disciplina suficientemente consolidada, a pesar de que con cierta frecuencia aparecen propuestas de cambios radicales en el propio concepto de marketing.


Otra característica de esta obra que no queremos pasar por alto, es el hecho de que está escrita por varios autores, cada uno de los cuales es, sin duda, un especialista en cada uno de los temas que se incluyen. Ello mejora la calidad de los contenidos tanto en el aspecto conceptual como en el desarrollo analítico y logro de síntesis y, evidentemente, garantiza la deseada puesta al día de cada tema.


Antes de terminar este prólogo quisiéramos hacer unas cuantas reflexiones que nos parecen importantes. La primera sería observar que en éste, al igual que en los anteriores tratados generales, los contenidos son principalmente descriptivos, e incluso lo que hemos denominado núcleo duro es un conjunto de descripciones, conceptos, taxonomías técnicas, condiciones de aplicación o procedimiento, etc., pero no un conjunto de teorías (una excepción es el bello y riguroso desarrollo matemático de la optimización de las variables de McCarthy que inician Dorfman y Steiner [1954], sigue con nuevo impulso Kotler [1971] y culminan Lambin, Bultez y Naert [1975]).


Esta ausencia de enunciados teóricos pone en riesgo la cientificidad del marketing, más aún cuando en los años 70 los representantes más distinguidos de la Escuela de Ciencias Sociales de Frankfurt (Habermas, Apel…) y Popper llegarán al principio de complementariedad que, “encajado” en el método hipotéticodeductivo, admitía la conjunción de hipótesis teleológicas comprensivas de intenciones (las causas finales de Aristóteles) con las causas explicativas de las ciencias naturales (la conjunción del Vertehen con el Erklaren). Así el marketing como ciencia social, si quiere presentarse como tal ciencia, no tiene otro camino que el de la búsqueda de teorías explicativas y/o teleológicas.


La segunda reflexión nace de la observación de las escasas aportaciones a la disciplina aparecidas en los últimos treinta años comparadas con las del periodo 1964-1977. Ello a pesar de los centenares de artículos publicados en las revistas de prestigio, y tal vez debido al carácter “forzado” de estas publicaciones, dado que la carrera o permanencia docente de sus autores se hace depender exclusivamente del número de las mismas.


A esta necesidad de publicar se añade la exigencia de que el trabajo sea empírico y con un tratamiento estadístico (cuanto más sofisticado, mejor) de los datos.


Se identifica así, torpemente, empírico con científico y, si bien es cierto que todo trabajo científico acaba con contrastaciones empíricas, no es cierto que cualquier enunciado que esté contrastado empíricamente proceda deductivamente de una explicación causal o final, en cuyo caso lo único que se está garantizando, con la exigencia de “empirismo”, es obtener una “generalización empírica”, lo que queda fuera del contexto científico.


La gran mayoría de las técnicas estadísticas operan con números (siempre se pueden encontrar excepciones, como la del uso de inecuaciones en el NMMS). Estos números son normalmente medidas. Muchas magnitudes pueden ser medidas cuando se establece la unidad correspondiente, como número de personas, tamaño de un punto de venta, dinero invertido en comunicación, y en general cualquier magnitud que pueda expresarse en unidades monetarias, longitud de un lineal, etc., pero no se pueden medir aquellas magnitudes para las que no se dispone de la unidad correspondiente, como es el caso de los sentimientos que experimenta una persona, como el amor, la felicidad, la lealtad, la satisfacción, etc.


No obstante, numerosos investigadores que trabajan en ciencias humanas (no sólo en marketing) no han tenido reparo alguno en pedir a los encuestados una automedida de sus propios sentimientos (evidentemente sin unidad de medida, ni siquiera un referente común). Estas automedidas son luego sometidas, como datos fiables, a todo tipo de elaboraciones estadísticas. Ello puede explicar las divergencias, notables, en los resultados.


No queremos extendernos en lo referente a los contenidos (incluibles en un tratado general de la disciplina) de aportaciones posteriores a la década de los 70. Sólo mencionar el marketing relacional (prolongación del marketing directo) que se ve favorecido por la proliferación de los ordenadores y por la creación de Internet (avances totalmente ajenos al marketing) y continúa con el comercio electrónico, etc. Esta aportación es, tal vez, la más interesante, pero de ninguna manera que justifique (como hemos leído en alguna publicación) decir que se trata de “un nuevo marketing” o un “nuevo paradigma”: el nuevo marketing de relaciones frente al antiguo marketing de transacciones.


Esta clase de afirmaciones no tiene sustento lógico ninguno. Que las relaciones con los clientes tengan su mayor o menor grado de intensidad, que esta relación sea más o menos individualizada, que las características de los clientes sean memorizadas en un soporte u otro, que la acción de marketing se intensifique sobre clientes actuales o potenciales, que la gama de productos sea más o menos extensa, que los medios de comunicación sean unos u otros, etc., son solamente diversas políticas o diversas estrategias para el alcance de un único objetivo: lograr transacciones. Se trata de diversos MEDIOS para el logro del único fin que corresponde al marketing: la realización de TRANSACCIONES.


Este libro, en su intención de puesta al día de los conocimientos de marketing, recoge lo clásico y lo nuevo aceptado, firmemente, por la comunidad de investigadores y utilizadores de la disciplina. Sin caer (esperamos) en errores lógicos ni en que sus autores hayan sido victimas de la “presión de publicar”.


Dr. MARIO MARTÍNEZ TERCERO
Invierno, 2008




Tema 1


Introducción al marketing


VICTOR MOLERO AYALA y FRANCIS BLASCO LÓPEZ
Universidad Complutense de Madrid


1.1.La empresa en el mundo actual.


1.2.El marketing en la empresa.


1.3.El concepto de marketing.


1.4.Origen y evolución del marketing.


1.5.Orientaciones empresariales.


1.6.Las necesidades.


1.7.De las sociedades cazadoras a las sociedades de intercambio.


1.8.Las economías planificadas.


1.9.La economía de mercado.


1.10.El mercado.


1.11.Los clientes.


1.12.Las empresas.


1.13.Marketing estratégico y marketing operativo.


1.14.Marketing de vanguardia.


1.15.El plan de marketing.


1.16.Repercusión del marketing en la empresa.


1.1.La empresa en el mundo actual


La actividad empresarial ha conquistado el centro de la vida económica. Los medios de comunicación hacen referencias cotidianas a las actividades empresariales y las ciudades se han convertido en escenarios donde se representa el fenómeno del intercambio con una claridad y profusión como nunca en la historia se había producido. Personajes públicos procedentes de los campos de actividad más diversos se vinculan a las empresas por medio de patrocinios, acciones de relaciones públicas, o como prestamistas de su propia imagen para asociarla a la de las grandes marcas que desembolsan pingües cantidades por asociar la cara de lo que venden con la de quienes han conquistado la fama por medio de la música, el cine, la literatura o el deporte.


La omnipresencia de las empresas en el mundo actual se refuerza con su capacidad de influencia en las más importantes esferas de la existencia. No sólo afectan a la economía, también inciden en decisiones políticas, impactan el medioambiente, transforman la tecnología, crean espacios urbanos propios, gestionan servicios sociales suplantando a veces a los mismos poderes públicos, participan de la religión, modifican los valores y condicionan la vida cotidiana de las personas.


Sea donde sea del planeta Tierra, empresas de todos los tamaños, sectores y modelos de negocio están presentes con cualquiera de sus formatos, impactando intensa y disimuladamente en el día a día de miles de millones de personas que trabajan en sus organizaciones, adquieren una forma de sustento para sus familias y compran los productos y servicios con que satisfacer no sólo sus necesidades, sino también sus deseos, gustos, apetencias e inquietudes.


En las primeras horas de la vida, un recién nacido ya está en contacto con iniciativas empresariales encaminadas a estimular la demanda de productos diversos que, de una manera u otra, no dejarán de acompañarle hasta el final de sus días. En otras palabras, la empresa está en todas partes, y lo está siempre.


FIGURA 1
LA EMPRESA OMNIPRESENTE




El teatro Rialto de Madrid es ahora el teatro Movistar. En Navarra, el Gobierno Foral paga 1,5 millones de euros al año para que el estadio de fútbol de El Sadar deje de llamarse así y sea conocido como el Reino de Navarra. La Sala Arena ha dejado de serlo para convertirse en la Sala Heineken. Y en Estados Unidos, los Oscar se entregan ahora en la ceremonia celebrada en el teatro Kodak de Los Ángeles. Con esta moda del “naming”, las empresas ponen su nombre a instalaciones emblemáticas de las ciudades convirtiéndolas en soportes de sus marcas y portadoras de su imagen.
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Pero la práctica no se detiene en edificios representativos. Las calles, plazas, jardines y parques de las ciudades se están convirtiendo en espacios comerciales de propiedad privada. En la plaza AT&T de Nueva York hay una placa que dice “Public Space” (espacio público), y a continuación “Owned and Maintained by AT&T” (propiedad de, y mantenido por, AT&T).
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Eaton Centre en Toronto


Sin embargo, la calle parece estar desapareciendo a medida que los centros urbanos dejan paso a las grandes superficies de venta, y las aceras son desplazadas por pasajes comerciales y túneles que unen unos establecimientos con otros. De hecho, las aceras empiezan a cambiar trasladándose a espacios interiores, en vez de exteriores, y de propiedad privada a pesar de su uso público. Otras son pasadizos aéreos que igualmente conectan edificios de grandes compañías en cuyos amplios pisos se extienden establecimientos de todo tipo. En Toronto, diez kilómetros de túneles conectan 1.100 tiendas y servicios repartidos en 63 edificios, 19 grandes centros comerciales, cinco estaciones de metro, cuatro hoteles, la bolsa de valores y el Ayuntamiento. 36 grandes corporaciones son las propietarias de los diversos edificios que componen el entramado subterráneo que diariamente frecuentan del orden de cien mil peatones.


Más de ochenta ciudades deAmérica del Norte tienen sistemas interiores para viandantes de este tipo, y en muchos casos los túneles se combinan con pasadizos aéreos. La mayor parte del centro de Mineápolis, por ejemplo, con cientos de tiendas y servicios diversos, cuatro grandes centros comerciales, edificios del gobierno y sedes centrales de grandes empresas, está conectada por medio de más de siete millas de pasajes aéreos, cada uno de cuyos segmentos ha sido construido, es propiedad de, y mantenido por, las compañías propietarias de los edificios que conectan. Estos pasajes tienen abundante publicidad gestionada por empresas como City-Lites U.S.A., que asegura ser capaz de alcanzar cada semana a un millón de decisores de alto nivel por medio de sus espacios situados en estas calles de propiedad privada1.





1.2.El marketing en la empresa


Pero ¿qué es la empresa? La literatura especializada proporciona un buen número de interpretaciones, definiciones y explicaciones como para satisfacer la inquietud de los más curiosos. Baste aquí con decir que se trata de una forma de organización capaz de proporcionar productos y/o servicios a los mercados en donde opera. En ello confluyen funciones diversas, cada una de las cuales constituye una perspectiva desde la que se la puede estudiar como fenómeno humano:


•Producción.


•Finanzas.


•Recursos humanos.


•Organización.


•Marketing.


Nada es de ninguna manera determinada. Todo tiende a interpretaciones distintas, según el punto de vista. La posición del observador condiciona el resultado de la observación, y al decir posición no sólo se trata de la física: también de la mental. Por eso la empresa tiene aproximaciones tan distintas. En realidad, se trata de un “todo” que puede verse desde ángulos diversos. Sea como fuere, en lo que se refiere a la función de marketing vale la pena considerar que una empresa puede…


FIGURA 2




PRODUCCIÓN


Desde el punto de vista de la producción, la empresa se entiende como una organización capaz de transformar materiales en productos terminados mediante un conjunto de operaciones debidamente coordinadas para conseguir la mayor eficiencia posible.


FINANZAS


La perspectiva financiera considera la empresa como la combinación de recursos capaces de generar una plusvalía por medio de sus actividades de transformación y venta, generando con ello beneficios para los inversores propietarios de la misma.


RECURSOS HUMANOS


Supone que la empresa es el resultado de un esfuerzo coordinado de personas distintas con capacidades singulares que, debidamente coordinadas, producen unos resultados de valor en el mercado y con repercusión económica.


ORGANIZACIÓN


La empresa como organización considera las actividades que se desempeñan y la manera en que se las coordina según criterios de lógica y eficacia para conseguir el mejor rendimiento posible. Gracias a la organización se logra que personas ordinarias logren resultados extraordinarios.


MARKETING


La visión de marketing entiende la empresa según su capacidad para poner en el mercado soluciones –ya sean productos, servicios o ambas cosas– que aporten valor a los compradores y de esta forma estimular la demanda de los mismos en la cuantía prevista por la empresa.





•…prescindir de “producir” adquiriendo lo que vendan de otros productores;


•…abastecerse económicamente de capital ajeno y disponer de recursos no propios para financiar sus iniciativas;


•…sub-contratar a otras empresas para que aporten con su personal la mano de obra que precisan, o incluso recurrir a un personal no incorporado a su estructura laboral; o,


•…des-integrarse físicamente para funcionar de manera virtual con la participación de profesionales independientes y terceras empresas en condiciones de “out-sourcing”.


Pero lo que no puede dejar de hacer es vender, lo cual otorga una importancia capital a la función de marketing. Importantes empresas como Nike o Tommy Hilfiger, mundialmente conocidas y en la cabeza de sus sectores, no fabrican nada de lo que venden. Toda la producción es comprada a otras entidades encargadas de fabricar los diseños que, eso sí, son concebidos por las marcas a partir de la información proporcionada por sus gabinetes de marketing.


Hoy es relativamente sencillo contar con productos de casi cualquier categoría. La dificultad está en ser capaces de venderlos en la cantidad suficiente como para obtener beneficios sustanciosos. No es sólo cuestión de acierto, suerte o pericia. Se trata de conquistar el corazón de los clientes. Ahí es donde el marketing despliega sus plumas más vistosas para con ello conseguir su propósito: estimular la demanda de productos y servicios.


1.3.El concepto de marketing


¿Qué es, pues, el marketing? El marketing se entiende en clave de “relaciones”. En concreto, las relaciones que mantiene la empresa con sus clientes –actuales y potenciales– para responder a las necesidades que éstos expresan en condiciones de satisfacción para ambas partes.


Por un lado, los clientes tienen necesidad de bienes y de servicios. Por el otro, las empresas cuentan con la capacidad para responder a las mismas con soluciones satisfactorias. En ese encuentro entre quienes precisan soluciones y quienes las aportan reside una vocación doble: beneficio y continuidad. En otras palabras, ambos –empresa y cliente– salen ganando, y la relación pretende perdurar en el tiempo con intercambios sucesivos.


Así se puede decir que el marketing pone en práctica una serie de observaciones y análisis para entender cuáles son las inquietudes, gustos, preferencias y necesidades de los posibles compradores. Después se trata de concebir y crear los productos y servicios que mejor las satisfagan para, seguidamente, desarrollar acciones capaces de estimular la demanda de quienes tienen el potencial de adquirirlos.


Tras este planteamiento reside una idea fundamental: la función de marketing no persigue la venta de lo que fabrica la empresa, sino al contrario: la fabricación de lo que sea capaz de vender. Esto exige, pues, averiguar primero qué se puede vender –para que coincida con los gustos de los clientes– para entonces concebir y crear una respuesta coherente.


FIGURA 3
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En la función de marketing se pueden distinguir dos niveles distintos de actuación. Uno en donde la empresa se encarga de estudiar el entorno para entenderlo, observar la manera de vivir de las personas que tienen el potencial de ser clientes y estudiar cuáles son las claves de su bienestar para, con todo ello, idear soluciones o respuestas de valor para un grupo determinado de los mismos. Este se conoce como “nivel estratégico”.


El otro, conocido como “nivel operativo”, es en el que, a la vista de lo anterior, se piensa en acciones concretas para poner en práctica y conseguir así influir en el comportamiento de las personas de manera que lo encaminen hacia la adquisición de los productos y servicios concebidos para ellas.


FIGURA 4
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1.4.Origen y evolución del marketing


El origen del marketing no se concreta en un día, un lugar y unas personas que lo crearon. Más bien surge como consecuencia de una evolución de la actividad empresarial que se extiende a lo largo del siglo XX. Previamente se habían dado una serie de circunstancias antecedentes que constituyeron el caldo de cultivo para que, mediante distintas aportaciones de diversa procedencia, el marketing fuese emergiendo como actividad nuclear en el seno de las empresas.


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. Era la época de la teoría científica de la producción y la división del trabajo.


Ya en el siglo XX empezaron a aparecer los primeros institutos de investigación en Estados Unidos dedicados a recabar información sobre los consumidores y mejorar así las ofertas comerciales. Con ello surgieron las primeras asociaciones profesionales de marketing y la utilización, por primera vez, de este término en la Universidad de Wisconsin.


Hacia mediados del siglo ya se distinguían distintas funciones del marketing y se contaban iniciativas importantes desde el punto de vista de su aplicación –el índice de detallistas de Nielsen–, como desde el punto de vista de su comprensión –el nacimiento de la American Marketing Association, que se convertiría en un verdadero referente académico para su estudio y definición.


Poco a poco el marketing se fue consolidando como actividad central de las empresas y se expandió al sector industrial, al no lucrativo y al social. Por esa época el profesor McCarthy hizo una de las más grandes aportaciones de la historia de la disciplina: propuso la idea de las “cuatro p’s” en torno a las cuales se centran las actividades para estimular la demanda en los mercados: producto, precio, plaza y promoción (en sentido amplio).


A partir de entonces el marketing se extendió incluso más allá del ámbito empresarial, se desarrolló la producción de literatura especializada basada en estudios académicos buscando mejores y más profundas explicaciones de los fenómenos comerciales, se desarrollaron técnicas nuevas, nacieron conceptos fundamentales como los de “jefe de producto”, “jefe de categoría”, “trade marketing” y otros que se incorporaron al lenguaje empresarial con un hondo calado en las acciones y decisiones de todos los sectores.


1.5.Orientaciones empresariales


En esta evolución las empresas han avanzado en una sucesión de orientaciones que han caracterizado su actuación hasta concluir en la aplicación del marketing y sus dinámicas.


ORIENTACIÓN A LA PRODUCCIÓN. La primera de estas orientaciones estaba avocada a la producción. Producir constituía la principal preocupación de las organizaciones que apenas prestaban atención a nada que no estuviera relacionado con la mejora de su capacidad para generar productos terminados. Esta orientación era posible por darse en una circunstancia donde la oferta era aún inferior a la demanda expresada hacia productos nuevos con utilidades desconocidas, pero que despertaban enorme interés en los consumidores.


ORIENTACIÓN AL PRODUCTO. Poco a poco se fue desarrollando la oferta, esto es, aparecieron más competidores con soluciones destinadas al mismo propósito y los consumidores empezaban a tener más donde elegir. Esto dio lugar a una segunda orientación centrada en el producto, donde el énfasis se centraba en la calidad del mismo, primero, y en el desarrollo de nuevas prestaciones para diferenciarse de los competidores, después.


ORIENTACIÓN A LAS VENTAS. Según la oferta se fue estandarizando y la diferencia entre oferta y demanda se fue equilibrando, las empresas centraron sus esfuerzos en vender. Cuando todos los oferentes ofrecían productos similares, de calidad similar y con las mismas prestaciones, se hizo necesario orientarse a las ventas. Para ello se constituían grandes redes de vendedores que abordaban a los clientes para persuadirles de las ventajas de sus productos frente a los de los competidores.


ORIENTACIÓN AL MARKETING. La orientación al marketing surge cuando se toma conciencia de que es mejor aprender primero de los clientes para descubrir qué es lo que quieren, cómo les conviene más y ofrecérselo de la forma más adaptada a sus necesidades y preferencias. Aquí se produce un cambio muy importante: el objetivo deja de ser vender y pasa a ser satisfacer a los clientes con lo que se les vende.


ORIENTACIÓN AL MARKETING SOCIAL. La extensión de este concepto de marketing conduce a otra orientación centrada en la idea de que el marketing hace –o debe hacer– aportaciones de valor para los clientes, pero no sólo para ellos, sino también para el conjunto de la sociedad. Esto implica una responsabilidad más amplia de la actividad de las empresas que trasciende los compromisos establecidos con los clientes para alcanzar un compromiso con el entorno, los poderes públicos, el medioambiente y el bienestar común.


ORIENTACIÓN AL MARKETING INTEGRAL. La última de estas orientaciones es la que entiende la actividad de marketing de las empresas de una manera integral, aplicándose sus prácticas a todos los niveles de interacción con todos los actores con que se relaciona: proveedores, intermediarios, clientes, competidores, entidades financieras, poderes públicos, medios de comunicación, personal, accionistas, etc.


1.6.Las necesidades


Las personas necesitamos cosas para vivir. Al conjunto de cuanto se considera preciso para la vida se lo denomina “necesidades”, si bien no todo lo que se utiliza en el transcurso de una “vida normal” es necesario en un sentido estricto. Nadie discutiría que se puede vivir sin televisión, sin lavavajillas o sin horno de microondas. Sin embargo estos enseres entran en el conjunto de dispositivos que normalmente se utilizan en el seno de una familia corriente del mundo occidental.


Pero ¿se pueden considerar estos objetos normales en una familia de bosquimanos en mitad del Kalahari? Evidentemente, no. Lo que muestra que las “necesidades” –aun en el sentido amplio que se ha expresado– no son las mismas en todas partes y para todas las personas. ¿De qué depende entonces? Fundamentalmente de tres factores:
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•Circunstancias personales. Las personas pueden manifestar necesidades distintas según circunstancias que les afecten de manera singular.


Ejemplo: alguien afectado de paraplejía necesita una silla de ruedas para desplazarse.
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•Entorno geográfico. Las cosas que se necesitan para vivir también dependen de dónde se encuentren las personas, puesto que en lugares distintos se requieren enseres diferentes.


Ejemplo: los habitantes de Laponia necesitan prendas de abrigo con mayor capacidad para aislar el frío que las que se utilizan en Italia, donde las temperaturas invernales son más benignas.
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•Momento histórico. Las necesidades evolucionan con el tiempo haciendo que lo que se utiliza en un momento determinado no coincida con lo empleado para los mismos menesteres en épocas previas o posteriores.


Ejemplo: a mediados del siglo XX los hogares contaban con tablas para lavar la ropa, algo totalmente en desuso hoy día por disponer de otro tipo de soluciones, como la lavadora automática. De manera similar, las mujeres adultas de hace tres décadas, en España, utilizaban largas agujas para hacer punto, lo que era una práctica muy habitual que en la actualidad casi nadie utiliza.


1.7.De las sociedades cazadoras a las sociedades de intercambio


Las personas no siempre han satisfecho sus necesidades de la misma manera. En sus orígenes los seres humanos conseguían cuanto precisaban del entorno natural en donde convivían en contacto directo con otros animales a los que cazaban y de cuyos cuerpos obtenían gran parte de lo que utilizaban para abrigarse, alimentarse y proveerse de energía consumible. Lo que no les daba la caza se lo proporcionaba la vegetación natural, de la que recolectaban frutos silvestres, bayas, raíces y hojas para completar su dieta.
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Estas primeras sociedades cazadoras y recolectoras dejaron paso a otras que dependían del ganado y de la agricultura en condiciones de auto-abastecimiento, primero, y de intercambio, después, constituyendo la forma de vida más extendida para la humanidad durante la mayor parte de su existencia. En épocas más remotas recurrían a intercambios simples con instrumentos de pago rudimentarios: trueque, proto-dinero, dinero y monedas.


El surgimiento del comercio moderno supuso uno de los grandes saltos de la historia, que experimentó una potenciación extraordinaria con las consecuencias de la revolución científica de los siglos XVI y XVII y su culminación dos siglos más tarde en las revoluciones industriales que cambiaron la vida cotidiana de las personas. A partir de ahí, todo cuanto se requería para vivir sería abastecido de manera diferente.


En esta evolución se ha pasado del autoabastecimiento al intercambio en un accidentado recorrido que se ha extendido a lo largo de los últimos 50.000 años, en los cuales el ser humano ha ido olvidando sus viejas costumbres a medida que aprendía otras maneras para subsistir, procrearse y dar sentido a su existencia.


El ser humano ha perdido su capacidad de procurarse el sustento recurriendo personalmente a la naturaleza para cazar, recolectar o cultivar lo que necesita. Por eso hoy la mayoría de las sociedades contemporáneas son abastecidas por medio de dos proveedores fundamentales:


•El Estado.


•Las empresas.


1.8.Las economías planificadas


Una vez perdida la posibilidad de autoabastecimiento –tal cual sucede en el mundo actual–, las personas pueden encontrar todo lo que necesitan para vivir en el Estado. Según este modelo de organización social, el Estado estudia las necesidades de sus ciudadanos y desarrolla los medios de producción para crear soluciones en forma de productos y servicios, y distribuirlos.


De esta manera, el Estado mantiene la propiedad de dichos medios de producción y el resultado es igualmente suyo, empleándolo de la mejor manera para abastecer a la ciudadanía. Ésta es, por una parte, quien aportan la mano de obra para que los medios productivos puedan desempeñar su actividad y, por otra, la receptora del resultado de la misma.
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Además, el Estado son sus ciudadanos, así que se entiende que la titularidad de los medios de producción es también del pueblo. En otras palabras, bajo la consigna de “el Estado somos todos” se entiende que las fábricas que gestionan los administradores del Estado son de todos. Ycomo ante el Estado todas las personas son iguales, es éste quien reparte cuanto produce siguiendo un criterio de equidad: igual para todos.


Este modelo de economía planificada es el que se practicó en los países del ya desaparecido entorno soviético. Un análisis profundo de sus mecanismos desvelaría ventajas e inconvenientes, si bien es cierto que, en la práctica, no pareció funcionar. En la actualidad es muy pequeño el porcentaje de la población mundial que vive con este tipo de prácticas para el abastecimiento de soluciones para la vida cotidiana.


1.9.La economía de mercado


El alma de la economía de mercado es la empresa. Según este modelo, las personas consiguen cuanto necesitan en las empresas que producen bienes y servicios y los proporcionan en condiciones de precio y oportunidad libremente seleccionadas a partir de lo que intuyen más adecuado para quienes los han de comprar.


En este modelo cualquier persona puede crear una empresa, ofrecer productos y servicios, y generar riqueza. Sólo necesita dar con la idea adecuada, lo que viene definido por cómo reaccionen los clientes ante la misma: si la compran, ha acertado; si no, será incapaz de mantener los costes y se verá obligado a desaparecer. Las personas siempre verán sus necesidades satisfechas porque mientras exista demanda surgirán nuevos oferentes dispuestos a satisfacerlas y lograr un lucro legítimo.
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Entre los factores clave de este modelo están:


•La libertad de cualquier persona para crear una empresa que fabrique “soluciones” en forma de productos o servicios.


•La dependencia de la respuesta –igualmente libre– de los consumidores para comprar o no, y según esto garantizar la continuidad o desaparición de las empresas según su talento para acertar con los gustos y preferencias de los clientes.


•Las condiciones de competitividad, de manera que la adquisición de cualquier producto supone la posibilidad de elección entre alternativas diferentes.


•La reacción del conjunto de oferentes para adecuarse a unas condiciones determinadas como si “una mano invisible” –según Adam Smith– actuara en el conjunto.


FIGURA 5
EL MUNDO MERCADO




A principios del siglo XX sólo el 10-15% del mundo tenía economía de mercado. La evolución fue relativamente rápida hasta alcanzar a casi la mitad de la población del planeta en la década de los 70. A partir de ese momento, la expansión ha sido espectacularmente rápida, pasando de un 40% a la práctica totalidad de la población mundial en menos de tres décadas2.


Esto supone una de las más grandes transformaciones experimentadas por la humanidad. Su inicio puede situarse en la caída del muro de Berlín. Desde entonces, la desaparición del único modelo económico alternativo al capitalismo impulsó a éste hasta expandirse a la casi totalidad de la población mundial. En menos de dos décadas, dos mil millones de personas pertenecientes a sociedades, culturas y ámbitos geográficos distintos se han incorporado a las prácticas capitalistas, con notables resultados en algunos casos. En el sub-continente indio, 900 millones de personas re-interpretan el sistema de castas con la expansión del comercio entre sus consecuencias. La antigua Unión Soviética suma 220 millones de personas que abandonan la herencia comunista y se lanzan a aventuras empresariales de todo tipo. Algo similar ocurrió en Polonia, con 55 millones más de habitantes, y en otras partes del mundo, como Vietnam (70 millones), Pakistán (130 millones), o Indonesia (160 millones).


Hoy, pues, el mundo es un gran mercado formado por mercados. En cada país de cualquier zona del planeta éstos proliferan, comercializándose productos conocidos y reconocidos en todas partes. Y a su vez, desde cualquier parte se comercia con mercados de otras latitudes dando lugar a una expansión sin precedentes del comercio exterior. A esto ha contribuido el florecimiento y desarrollo de formas de comunicación planetaria, la creación de formas de pago seguras e igualmente presentes en todo el mundo, y el avance de los mecanismos logísticos que permiten un transporte rápido y eficaz de todo tipo de mercancías.


Internet, la telefonía móvil, las tarjetas de crédito y los operadores logísticos han coincidido en una conjunción capaz de cambiar nuestro sentido del espacio y del tiempo, nuestra capacidad de elección y de compra, la manera de organizarnos en entidades empresariales y de cualquier tipo e, incluso, nuestra forma de entender las relaciones personales3.





1.10.El mercado


El mercado es el lugar –físico, conceptual o virtual– donde se encuentran los compradores con los vendedores. Los unos con la expresión de la inquietud y la capacidad para adquirir soluciones que denominamos demanda, y los otros con las propuestas con que compiten con otras alternativas para satisfacer dichas inquietudes, que denominamos oferta.


En este encuentro entre los que tienen algo que comprar y los que tienen algo que vender, clientes y empresas se relacionan e interactúan conforme a las condiciones impuestas por el entorno. Dicho entorno tiene diferentes niveles según su proximidad a estos actores –empresas y clientes–: cuanto más influye y puede ser influido, más próximo se considera y, a la inversa, más distante cuanto menor es la influencia mutua.


Los clientes y las empresas verifican sus relaciones de intercambio en un entorno competitivo donde las posibilidades de comprar cualquier producto o servicio se encuentran con una pluralidad enorme de alternativas distintas.


FIGURA 6
COMPETITIVIDAD IMPARABLE




En Noruega, cuatro millones de habitantes pueden elegir entre doscientos periódicos distintos, cien publicaciones semanales y más de veinte canales de televisión4. No es un caso excepcional. Sus vecinos los suecos han pasado de elegir entre cincuenta tipos de cerveza a más de 350 en menos de diez años, lo que, considerando que se trata de una población que apenas alcanza los diez millones de habitantes, resulta al menos notorio.


Seiko fabrica más de cinco mil modelos distintos de algo aparentemente tan simple y cotidiano como un reloj5. El gigante japonés Sony lanza miles de productos al mercado cada año (más de 5.000 productos nuevos en 1996)6. Lo mismo pasa en empresas como L’Oréal, Nike o 3M, por citar algunos, que mantienen inventarios enormes con millares de referencias distintas. El fenómeno se acentúa en sectores determinados, entre los que sobresale el de la electrónica, cuyos productos tienen vidas medias inferiores a tres meses7. En este contexto Disney no se queda atrás. Según su presidente, Michael Eisner, su compañía desarrolla un producto nuevo cada cinco minutos, ya sea una película, un CD musical, una nueva atracción en alguno de sus parques temáticos o souvenires de sus personajes más populares8.
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Mattel fabrica 150 modelos distintos de la famosa Barbie, y su indumentaria la complementa con 120 nuevos vestidos para adecuarla a cualquier situación de la que ser protagonista. El vestuario de Barbie la convierte en astronauta, cirujana, atleta olímpica, esquiadora, instructora de aeróbic, reportera de televisión, artista de rock, oficial del ejército, piloto, rapera, candidata presidencial, buceadora, ingeniera, dentista, y todo ello con rasgos físicos caucásicos, latinos, africanos o asiáticos.


En Japón, Matsushita tiene una división donde se fabrican bicicletas de cualquier tipo conforme a los gustos singulares de cada cliente que quiera adquirirla. Con la misma idea, Chanel vende cosméticos adecuados a las peculiaridades de sus clientes cuyos perfiles personales de piel son identificados para lograr el mayor ajuste de los productos. Louis Licari asegura que su empresa ofrece más de mil tonalidades de rubio para satisfacer todas las preferencias. Michael Dell consiguió crecimientos anuales del 40% –el doble que el sector–, desbancando a los grandes nombres de la fabricación de ordenadores, gracias a su política de producción según las especificaciones que cada cliente pide, y sin tardar más de tres días. Tennis Warehouse ofrece mil raquetas de tenis distintas. P&G pone en el mercado cien mezclas de café diferentes. Reebok, Adidas y Nike ofrecen calzado deportivo personalizado sobre modelos predeterminados. The Fragance Organe es el nombre del muestrario de Créations & Parfumeurs que incluye cuatro mil esencias. Incluso Harley Davidson, que sólo tiene 25 modelos, proporciona un catálogo de accesorios de 800 páginas y 900 referencias9. En mycereal.com, de General Mills, cualquiera puede diseñar sus propios cereales para el desayuno eligiendo entre cien ingredientes y bautizarlos con el nombre que elija para que le lleguen a su domicilio envasados con la marca de su invención.





Estas condiciones de competitividad están a su vez bajo la influencia de otras fuerzas que condicionan la interacción comercial entre compradores y vendedores. A este conjunto de fuerzas se lo denomina entorno general e incluye factores como la política, la demografía, la tecnología, la cultura, el medioambiente y la economía. Todos ellos influyen en los clientes y en las empresas, quienes manifiestan comportamientos condicionados por las costumbres de su país o región, la presión de las circunstancias económicas del momento, la legislación que afecta a la comercialización de bienes, los medios tecnológicos disponibles para comprar o para vender, y el crecimiento o disminución del número de personas susceptibles de adquirir un determinado bien o servicio.


•Política. Los cambios en la legislación de carreteras prohíben la presencia de vallas publicitarias a menos de una distancia determinada de la vía, lo que supone una dificultad para las empresas que utilizan este medio para difundir sus anuncios publicitarios.


•Demografía. El descenso de la natalidad supone una dificultad para las empresas fabricantes de pañales, por ejemplo, y otros artículos destinados a los recién nacidos. De igual modo, otras empresas que proporcionan productos para niños de edad mediana pueden anticipar una disminución del número de personas que les podrán comprar.


•Tecnología. El desarrollo de nuevas tecnologías hace posible el disfrute de soluciones que antes no estaban al alcance de las empresas. Por eso hoy se compra a través de Internet, o se utilizan sistemas de grabación digital de vídeo como Tivo para discriminar los anuncios en los programas de televisión.


•Cultura. En muchos países del entorno occidental se considera la mañana como el momento adecuado para la higiene personal, mientras que en otros lugares ésta se practica por la noche como preparación para el descanso. Una empresa que fabrique y venda jabón debe tener esto en cuenta a la hora de presentar sus productos como soluciones para lavarse.


•Medioambiente. La preocupación que existe actualmente por el medioambiente es un condicionante para las empresas, que deben esforzarse por presentar una imagen en la que se transmita que velan por la ecología o que al menos no la perturban. Hacerlo de otra manera podría suscitar rechazo entre sus compradores.


•Economía. Las crisis económicas generales han dificultado la venta de productos, sobre todo los de alto precio, como los coches o las viviendas. Por eso es por lo que, cuando surge una crisis económica, aumenta, por ejemplo, la demanda de vehículos de segunda mano y los de menor cilindrada, así como crece la demanda de alquiler de viviendas.


1.11.Los clientes


En el proceso de intercambio que se produce en el transcurso de las relaciones entre empresas y clientes, cada una de las partes hace una aportación válida que justifica su participación en el encuentro. La clave de una relación está en la continuidad y es eso precisamente lo que la diferencia de una mera transacción. En la primera se verifica una recurrencia de interacciones que son satisfactorias y por ello perduran. En la segunda –la transacción– se trata de un encuentro aislado con un propósito concreto, sin más ambición que responder a la circunstancia que lo justifican.


Como se ha dicho, el marketing consiste en el establecimiento de relaciones entre clientes y empresas con la intención de realizar intercambios de valor para ambas partes y con vocación de continuidad. El aspecto fundamental –como en cualquier tipo de relación– es que la continuidad sólo puede garantizarse si todas las partes implicadas obtienen satisfacción.


¿Qué es lo que aporta cada una de las partes –clientes y empresas– a las relaciones de intercambio que fomenta el marketing? Los clientes ponen aquello que es de interés para las empresas y éstas lo que necesitan –desean, prefieren, etc.– los compradores.


Un cliente es una persona física o jurídica, individual o colectiva, que aporta decisiones de compra al sistema de relaciones comerciales10. Esto significa que, entre las múltiples alternativas que el mercado pone a su alcance, opta por una en concreto en la que aplica su poder adquisitivo como respuesta a una necesidad o deseo lo suficientemente fuerte como para dedicarle tiempo y atención.


Aquí están incluidas las aportaciones de los clientes: Decisiones de compra que resultan de…


•Necesidades y deseos. Las necesidades y deseos explican por qué los clientes compran. Ante las mismas, reaccionan con comportamientos encaminados a la búsqueda de información, la evaluación de alternativas y la selección de la que consideran más adecuada para dar respuesta a su inquietud. Las necesidades pueden ser de distinto orden:


–Reconocidas. El cliente es consciente de ellas.


–No reconocidas. El cliente no tiene conciencia de que las tenga.


–Que se sabe cómo satisfacer. El cliente sabe lo que debe hacer para satisfacerlas.


–Que no se sabe cómo satisfacer. El cliente ignora cómo satisfacerlas.


FIGURA 7
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•Poder adquisitivo. El poder adquisitivo se refiere a la capacidad de los clientes para satisfacer la deuda que implica la adquisición de un bien o servicio. El acto de compra implica la respuesta a quien vende con el pago de un precio. Éste debe guardar consonancia con la solvencia económica del cliente para abonarlo en las condiciones establecidas en el intercambio y que satisfacen a quien vende y a quien compra. El poder adquisitivo de los clientes puede ser:


–Presente. Se verifica cuando el pago del precio se efectúa en el mismo momento en que se adquiere el producto.


–Futuro. En este caso el desembolso se efectúa en un momento posterior a la compra, una vez transcurrido un tiempo previamente acordado entre comprador y vendedor.


•Aplazado. El pago aplazado normalmente se realiza cuando los precios son elevados y con el afán de aliviar la dificultad de abono. Consiste en el fraccionamiento del precio en varias cantidades que se van pagando en plazos definidos de tiempo, hasta que la deuda queda saldada. Este aplazamiento puede implicar un recargo sobre el precio del producto o servicio.


•Tiempo y atención. Como ya se ha comentado, los mercados actuales son extraordinariamente competitivos, lo que significa que la cantidad de productos y servicios ofrecidos a los compradores en cada categoría es extraordinaria. Sin embargo, el tiempo y la capacidad de prestar atención a tanta variedad es, en ambos casos, muy limitada. Por eso, tanto lo uno como lo otro –dedicar tiempo a comprar y prestarle atención a ciertas ofertas– constituyen un tesoro por el que las empresas vendedoras pugnan con cada vez más fruición.


FIGURA 8
PAGAR COMO NUNCA…




En poco tiempo, el dinero ha dejado de ser algo que se tiene que llevar para convertirse en algo que uno ha de tener, o de lo que dispone con regularidad en unas cuantías aceptablemente estables. La expansión del uso de las tarjetas de crédito y débito no sólo ha aliviado la necesidad de llevar monedas y billetes en los bolsillos; también ha abierto la puerta a una forma de vida más dinámica y segura. Si se piensa, no deja de ser sorprendente que un mismo pedazo de plástico con una banda magnética pueda introducirse en un cajero automático cualquiera del país donde vive su dueño y obtenga dinero en moneda local; pero lo increíble es que la misma operación, con el mismo objeto plástico, pueda realizarse en cualquier punto del planeta Tierra y conseguir exactamente el mismo resultado. Si se hace en Europa, euros; si en Estados Unidos, dólares; si en Argentina, pesos; si en Tailandia, bats; si en la India, rupias. Da igual dónde, el cajero dará dinero, mientras su usuario disponga del mismo en la cuenta bancaria.
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Pero nuevamente la fusión de tecnologías distintas proporciona soluciones nuevas para consumir más y cómodamente. La red de estaciones de servicio de Mobil en Estados Unidos fue la primera que permitió que sus usuarios no tuvieran ni que enseñar la tarjeta de crédito para pagar el carburante que echan en sus coches. Un detector situado en la gasolinera identifica el vehículo, lo asocia a un número de tarjeta previamente registrado y carga en la cuenta el dinero que se haya gastado en combustible. Así de fácil. Lo mismo sucede con los peajes, donde los clientes dados de alta en el servicio no tienen que parar para pagar.


Los teléfonos móviles se han convertido también en instrumentos de pago. Basta con enviar un mensaje SMS a una máquina expendedora de bebidas refrescantes para que la consumición se cargue en la cuenta del teléfono11.





1.12.Las empresas


Por su parte, las empresas también hacen su aportación. Éstas nacen por la iniciativa particular de unas personas que se convierten en dueños de la empresa cuando deciden crearla haciendo sus correspondientes aportaciones: capital, talento, mano de obra, recursos, etc. Con ello crean las condiciones necesarias –organización– para concebir y crear soluciones capaces de captar el interés de los posibles compradores y, con ello, también su poder adquisitivo. Si efectivamente es así, obtendrán los beneficios económicos que estimularán el mantenimiento de sus inversiones y la prestación de tiempo y energía para mantener la empresa en funcionamiento.


Por eso, las empresas son máquinas de observación. Observan cómo viven las personas, cuáles son sus hábitos, sus preferencias, sus conductas, a qué dedican su tiempo libre, cómo trabajan, en qué se divierten, cuántos hijos tienen, en qué momento, las casas que se prefieren, la manera de gastar dinero, el tipo de enseres que se adquieren, y así con un largo etcétera de grandes rasgos y pequeños matices que describen la vida de las personas en sus entornos correspondientes. ¿Para qué sirve todo esto? Para estimular la creatividad y dirigirla en el sentido adecuado, esto es, con un resultado de valor para quienes vayan a disfrutar de los resultados –productos y servicios– del esfuerzo creativo de las empresas.


Éstas son organizaciones en donde personas con capacidades diversas –competencias– debidamente coordinadas hacen aportaciones en procesos para concluir con un resultado final: productos y servicios para competir en el mercado. En ello, la organización aporta la capacidad de transformación que resulta de su experiencia, su tecnología, su investigación, desarrollo e innovación, su capacidad productiva y su capacidad de gestión y coordinación.


FIGURA 9
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La capacidad de transformación de una empresa es el poder que tiene para convertir ideas en soluciones, esto es, proyectos en productos. Esta capacidad de conversión de sueños en realidades alimenta la creatividad de la organización que mira la vida de las personas desde la perspectiva de lo que podría aportarle en la manera de bienes y servicios innovadores y competitivos.


Por eso las empresas son, también, máquinas de creatividad. Esta es la cualidad fundamental en el mundo del marketing. Con ella se conciben respuestas que difieren de las que se dieran en otros momentos porque suponen la asunción de perspectivas nuevas para aproximarse a las realidades del hombre. La observación estimula la creatividad. Ésta concibe ideas como soluciones que la organización ha de llevar a cabo y presentar en el mercado…


•Llegando a los consumidores susceptibles de adquirirlas.


•Haciéndolo de la manera más efectiva posible.


•Con los costes más favorables.


•Mejor que los competidores.


FIGURA 10
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1.13.Marketing estratégico y marketing operativo


Pero la acción de las empresas no se limita al campo de la observación, el análisis y la reflexión. También existe la necesidad de acción concreta y precisa para lograr resultados medibles en términos de ventas, participación de mercado, rentabilidad, rendimiento, etc.


Por eso se entiende que el marketing se desenvuelve a dos niveles distintos: el de la reflexión y el de la acción. En el primero se observa; en el segundo se actúa. En uno se piensa, se analiza y se decide; en el otro se actúa y se ejecuta. Uno es, pues, la consecuencia del otro: la acción es el resultado del pensamiento que la precede.


Cuando una empresa tiene ante sí los factores mencionados en el apartado anterior…


•Un segmento o conjunto de personas accesibles y lo suficientemente grande como para ver atractivo económico en el desvío de su poder adquisitivo hacia la oferta propia.


•Una necesidad detectada en las vidas de dicho conjunto de personas.


•Una solución, ya sea producto o servicio, concebida para responder a dicha necesidad.


•Ventajas sustanciales frente a las soluciones ofertadas al mismo segmento por otras empresas competidoras –oportunidad competitiva–.


…definen lo que se denomina estrategia de marketing. Esta combinación de observación del entorno, análisis de la realidad observada, detección de necesidades en segmentos de mercado, creatividad e innovación para la concepción de respuestas comerciales, estudio del atractivo económico y del ambiente competitivo para dar con oportunidades, es lo que constituye el ámbito del marketing estratégico.


Pero la estrategia no es más que la expresión de deseos, carentes de valor si no se los pone en práctica desarrollando el conjunto de acciones concretas que proporcionarán resultados concretos: cuantificables y susceptibles de medida. Aquí empieza lo que se conoce como marketing operativo y que supone la traducción de esos pilares de la estrategia de marketing en acciones programadas, presupuestas y controladas para verificar el resultado que con ellas se obtiene.


Este conjunto de acciones encaminadas a influir en el comportamiento de los consumidores y con ello estimular la demanda del producto o servicio, afecta a cuatro variables fundamentales:


•Producto. Hay muchas formas de influir en la demanda por medio de acciones relacionadas con el producto, como cambios en el envase, ampliación de modelos y formatos ofertados, desarrollo de otras aplicaciones, ampliación de prestaciones, etc.


•Precio. No cabe la menor duda de que lo que se haga con el precio de un producto o un servicio puede tener una enorme influencia en que se venda más o menos. Por eso las empresas trabajan con descuentos, personalización de precios, ventajas por volumen o por pronto pago, precios de lanzamiento, determinación de umbrales psicológicos, etc.


•Distribución. La misma presencia del producto en un lugar determinado donde puede adquirirse contribuye a que se lo compre. Por eso en marketing se trabaja también para definir los canales donde se han de distribuir los bienes, la manera de presentarlos, la estructura de dichos canales, formas de cooperación con los mismos, etc.


•Comunicación. Se dice que casi todo lo que se hace en marketing es comunicación o tiene alguna vertiente relacionada con esta función. Esto es porque las acciones para influir en los compradores persiguen la intención de hacer llegar mensajes que resulten persuasivos y/o convincentes según apelen a una respuesta emocional o racional. La pretensión de hacer llegar una idea de lo que el producto es, lo que aporta, quien lo vende y sus ventajas frente a los competidores, cuenta con un buen número de instrumentos de comunicación que, por vías diversas, se encargan de difundir los mensajes de la manera más efectiva posible. Este conjunto de instrumentos integran lo que se conoce como comunicación integrada de marketing, y contempla las siguientes herramientas fundamentales:


–Publicidad. Los mensajes publicitarios se adaptan a las características de los medios de comunicación de masas por medio de los cuales son transmitidos a la población que intenta alcanzarse.


–Marketing directo. Se recurre a bases de datos para dirigir mensajes personalizados persuasivos por medio de vías directas (correo, mail, telefóno, etc.).


–Marketing promocional. Consiste en el ofrecimiento de ventajas especiales que pueden disfrutar los compradores durante un periodo determinado de tiempo para, con ello, estimular una reacción rápida que favorezca las ventas en el corto plazo. Las promociones suelen darse a conocer por medio de otras formas de comunicación, como la publicidad.


–Relaciones públicas. Se trata de la organización de eventos por parte de la empresa para potenciar la mejor imagen de su marca y sus productos entre grupos de público con mucha capacidad de compra o con la posibilidad de influir en otros compradores.


–Venta personal. Esta es la labor de los vendedores que integran las redes comerciales de las empresas y que se encargan de visitar a sus clientes para presentar, argumentar, negociar y materializar acuerdos de venta por medio de contactos personales y atención continua. Se utiliza especialmente cuando los clientes son organizaciones.


–Merchandising. Es el conjunto de técnicas de presentación y exposición de productos en los puntos de venta para que contribuyan a venderse a sí mismos.


1.14.Marketing de vanguardia


Además de estas formas de comunicación, el marketing ha experimentado un importante desarrollo en los últimos años como consecuencia de la pérdida de eficacia de los medios convencionales. Esto ha sido generado por la fragmentación de las audiencias de dichos medios de masas a raíz de la proliferación de soportes y la aparición de medios nuevos como Internet, la telefonía móvil, la comunicación por satélite, etc.


Por otra parte, los compradores tienen hoy una preparación para el consumo como nunca antes habían tenido, reforzada además por la extraordinaria facilidad de acceso a la información comercial de cualquier tipo, en cualquier parte y a coste cero.


En esa búsqueda de nuevas soluciones para persuadir a los mercados, el marketing aplica hoy técnicas basadas en el fomento de experiencias relevantes para los clientes y que generen una impresión favorable y duradera asociada en sus mentes a las marcas que las emprenden. Este nuevo marketing de experiencia se apoya en formas de estimulación de la demanda como las siguientes:


•Marketing de eventos. Eventos sorprendentes relacionados con la naturaleza de los productos y con la participación de consumidores.


•Marketing de guerrilla. Similar al anterior pero con carácter urbano, sin convocatoria previa y jugando con la sorpresa.


•Buzz marketing. Difusión de mensajes utilizando a los propios clientes para su propagación.


•Roach bait marketing. También conocido como marketing encubierto, recrea situaciones ficticias que los consumidores interpretan como reales. Utilizan actores y agentes de difusión.


•Marketing viral. Divulgación de mensajes por medio de interacciones “boca-oreja” entre los consumidores, haciendo que se disperse por “contagio” como si de un virus se tratara.


•Marketing sub-viral. Similar al anterior, pero manteniendo el anonimato de la empresa como autora de los mensajes a los que se les dota de apariencia “amateur”.


•Blog marketing. Inclusión de contenidos en la “blogsfera” aprovechando el extraordinario crecimiento de la misma y la implicación de los consumidores como creadores de contenidos con fuerte poder de influencia.


•Game marketing. El uso de videojuegos como plataforma para el desarrollo de iniciativas de marketing.


•Video gaming. Presencia de marcas comerciales en videojuegos.


•Advergaming. Diseño de juegos donde los participantes interactúan con los productos mientras están jugando.


•SMS marketing. Difusión de contenidos comerciales por medio de campañas de mensajes de texto a teléfonos móviles.


•Marketing de centros comerciales. Desarrollo de acciones en centros comerciales para estimular su visita y aumentar la permanencia en los mismos.


•Tiendas pop-up. Tiendas de duración limitada con productos exclusivos para segmentos especiales.


•Flash mobs. Convocatorias masivas para la participación en eventos insólitos junto a grandes cantidades de personas desconocidas.


FIGURA 11
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1.15.El plan de marketing


Todas las acciones que concibe el departamento de marketing de una empresa para estimular la demanda de los consumidores del segmento –o conjunto de segmentos– seleccionado para satisfacer una necesidad en un determinado contexto competitivo, son incluidas y organizadas en un documento de trabajo de enorme importancia: el plan de marketing.


Éste recoge todo cuanto la empresa se propone hacer con los plazos en que cada iniciativa tiene lugar, los resultados que se persiguen –formulados como objetivos–, los presupuestos destinados a tales iniciativas y el rendimiento que se va logrando a lo largo del periodo en que se aplica y desarrolla el plan. Por eso en la estructura elemental del plan de marketing se encuentra:


1.Un análisis de la situación actual del producto destacando, por un lado, sus fortalezas y debilidades, y por otro, las circunstancias favorables y desfavorables enunciadas en clave de oportunidades y amenazas.


2.Unos objetivos cuantificados y sujetos a plazos de tiempo definidos, especificando los indicadores que se vayan a emplear para determinar el grado de consecución de los mismos.


3.El desarrollo de las acciones que se emprenderán y que atañan a las distintas variables de marketing (producto, precio, distribución, comunicación).


4.El presupuesto de las inversiones necesarias para poner en práctica todas las acciones previstas, especificando los mecanismos de control en la aplicación del mismo.


5.Un programa de puesta en marcha y conclusión de cada una de las acciones, incluyendo fechas, responsables y resultados esperados.


6.Un plan de acción alternativa para la posibilidad de que las acciones previstas no den los resultados esperados.


Este documento de trabajo constituye el eje impulsor de la actividad del departamento de marketing de cualquier empresa por la importancia de sus repercusiones en el conjunto de la organización.


1.16.Repercusión del marketing en la empresa


El marketing en la organización tiene una repercusión de enorme importancia porque de lo que consiga depende la continuidad de la empresa. Si, en efecto, estimula la demanda y vende, se subsiste. Si, por el contrario, falla en su intento, la compañía desaparece tras la sombra de otros competidores que supieron entender mejor los deseos, preferencias y necesidades de los consumidores.


Pero además, con su actuación se “marca el paso” del conjunto de la organización. Esto es así por el impacto que tiene en las principales parcelas de la misma:


•Producción. El ritmo de producción viene marcado por el de la demanda. Si ésta aumenta o disminuye, aquélla debe responder convenientemente para evitar dos graves perjuicios:


–Ruptura de “stocks” (material almacenado) por romper el suministro a los clientes que demandan el producto pero no lo pueden adquirir por no estar disponible. Esto conlleva insatisfacción, deterioro de la imagen de la marca como proveedor de soluciones y oportunidades para los competidores.


–Exceso de los mismos. El aumento del volumen de producto almacenado se traduce en una subida de los costes con la consiguiente merma en beneficios o la necesidad de modificar precios e influir negativamente en la demanda.


•Finanzas. La planificación de las necesidades económicas de la empresa pasa por el dinero que genera por medio de la venta de sus productos. Si el marketing de la empresa funciona, los productos y servicios se venden y, en consecuencia, se produce un flujo económico de entrada que permite satisfacer los costes y mantener el funcionamiento de la maquinaria organizativa. Pero al mismo tiempo las acciones de marketing requieren inversiones que deben ser planificadas según las necesidades de este departamento.


•Recursos humanos. La competitividad de la empresa depende de su capacidad para poner en el mercado soluciones que sean atractivas para los clientes, asumiendo que la cantidad de alternativas distintas ofrecidas por otras empresas convierten al cliente en un verdadero rey con muchísimo donde elegir. Por eso la empresa precisa de recursos humanos concienciados de su importancia en la compañía por cuanto aportan a través de su creatividad, su capacidad de relación, su predisposición para la cooperación, la resolución de problemas, etc.


•Organización. La respuesta que los clientes demandan a las empresas en los mercados de hoy tiene que ser excelente, precisa, oportuna, placentera, rápida y asequible. Conseguirlo depende en buena medida del modo como se organicen las operaciones en procesos capaces de proporcionar a los clientes lo que quieren, cómo, dónde y cuándo lo quieren, pero en mejores condiciones que los competidores. La información para lograrlo procede de quienes mejor entienden el mercado, sus preferencias y comportamiento: el departamento del marketing.


FIGURA 12
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PREGUNTAS DE DISCUSIÓN


1. Piense sobre el consumo de las personas y sus necesidades. ¿Considera que las compras de las personas está basada en verdaderas necesidades? ¿Qué tipo de necesidades cree que guía las compras más frecuentes de las personas en nuestra sociedad?


2. Aunque hay muchos tipos de empresas y distintos niveles de desarrollo, ¿qué orientación principal al marketing cree que tienen las empresas españolas en la actualidad?


3. Establezca las principales diferencias entre el marketing estratégico y el marketing operativo. ¿Cree que ambos son imprescindibles o se podría prescindir de alguno? Si es así, ¿de cuál podríamos prescindir?


4. Intente recordar todos los elementos influyentes en el sistema de marketing y dibuje sus interrelaciones.


5. Existen muchas nuevas formas de marketing que hemos denominado marketing de vanguardia. Intente recordar un ejemplo que haya visto en la vida real de alguna de estas nuevas formas de marketing.


PREGUNTAS TIPO TEST


1.¿Cómo se debe entender el marketing?


A.El marketing se debe entender a través de compra-venta.


B.El marketing se debe entender en clave de intercambio.


C.El marketing se debe entender en base a la venta de productos y servicios.


D.El marketing se debe entender en clave de “relaciones”.


E.El marketing se debe entender en clave de objetivos de rentabilidad.


2.En la función de marketing de la empresa, seleccione la opción que define el nivel estratégico de la misma.


A.Pensar en acciones concretas para poner en práctica y conseguir así influir en el comportamiento de las personas de manera que lo encaminen hacia la adquisición de los productos y servicios concebidos para ellos.


B.Estudiar el entorno para entenderlo, observar la manera de vivir de las personas que tienen el potencial de ser clientes y estudiar cuáles son las claves de su bienestar para, con todo ello, idear soluciones o respuestas de valor para un grupo determinado de los mismos.


C.Diseñar políticas específicas de marketing para cada segmento objetivo con el fin de canalizar las ofertas que la empresa promueve entre los consumidores tanto reales como potenciales.


D.Observar los mercados de tal forma que podamos realizar las investigaciones que nos permitan establecer los segmentos que existen en los mismos.


E.Todas las opciones anteriores describen el nivel estratégico de la empresa.


3.¿Cuándo y cómo surge el marketing como actividad profesional?


A.En el siglo XIX con la Revolución industrial.


B.En el siglo XIX con las primeras empresas de distribución comercial.


C.En el siglo XX con los primeros institutos de investigación de mercados.


D.En el siglo XX con las primeras empresas de distribución comercial.


E.En el siglo XX con la Revolución industrial.


4.Señale cuál de las siguientes opciones recoge correctamente las cuatro variables del marketing mix según McCarthy.


A.Producto, precio, plaza y promoción.


B.Producto, servicio, oferta y packaging.


C.Publicidad, promoción, relaciones públicas y venta personal.


D.Precio, valor, coste e intercambio.


E.Producto, precio, distribución y publicity.


5.¿En qué consiste, de las siguientes opciones, la orientación al marketing social?


A.El énfasis se centraba en la calidad del mismo, primero, y después en el desarrollo de nuevas prestaciones para diferenciarse de los competidores.


B.Se constituían grandes redes de vendedores que abordaban a los clientes para persuadirles de las ventajas de sus productos frente a los de los competidores.


C.El objetivo deja de ser vender y pasa a ser satisfacer a los clientes con lo que se les vende.


D.El marketing hace –o debe hacer– aportaciones de valor para los clientes, pero no sólo para ellos, sino también para el conjunto de la sociedad.


E.Producir constituía la principal preocupación de las organizaciones que apenas prestaban atención a nada que no estuviera relacionado con la mejora de su capacidad para generar productos terminados.


6.El público objetivo de una marca está integrado por:


A.Sus compradores actuales.


B.Las personas que la han adquirido en el último año.


C.Las personas a quienes se dirigen todas las acciones comerciales.


D.Los compradores de marcas competidoras a los que se trata de captar.


E.Aquellos consumidores que realizan sus compras en las tiendas en donde se distribuyen las marcas.


7.Señala cuál de las siguientes herramientas del marketing no se pueden considerar marketing de vanguardia:


A.Buzz-marketing.


B.Marquesinas.


C.SMS marketing.


D.Flash mobs.


E.Tiendas pop-ups.


8.Señale cuál de estos conceptos se pueden entender como plan de marketing:


A.Es una estrategia que la empresa realiza para conseguir sus objetivos.


B.Se trata de una serie de herramientas que coordinadas entre sí forman la política de marketing de la compañía.


C.El plan de marketing está formado por las cuatro P´s: producto, precio, publicidad y distribución (place).


D.Se trata de un documento escrito en el que se expresan todas las acciones que concibe el departamento de marketing de una empresa para estimular la demanda.


E.Todas las opciones anteriores son correctas.


9.Los consumidores tienen necesidades que pueden ser de muchos tipos y que el marketing tiene como objetivo satisfacer. Sin embargo, si el consumidor tiene una necesidad concreta pero no sabe que existe un producto que se la puede resolver, la denominamos:


A.Necesidad encontrada.


B.Necesidad reconocida que se sabe satisfacer.


C.Necesidad no reconocida que se sabe satisfacer.


D.Necesidad reconocida que no se sabe satisfacer.


E.Necesidad no reconocida que no se sabe satisfacer.


10.¿A qué se refiere el concepto “ruptura de stocks”?


A.A que se interrumpe el sistema de producción del bien que se está fabricando.


B.A una ruptura de las relaciones con los proveedores.


C.A una ruptura de las relaciones con los clientes.


D.A una ruptura del suministro de los productos por falta de producto almacenado.


E.A la interrupción del proceso logístico de la empresa.


CASOS PRÁCTICOS


PRIMER CASO: KUKUXUMUSU, S.L.


En las Fiestas de San Fermín de 1989 tres jóvenes amigos: Koldo Aiestaran, diseñador industrial, Gonzalo Domínguez de Bidaurreta, economista, y Mikel Urmeneta, dibujante, venden su primera camiseta con dibujos de Kukuxumusu.
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Aquí comienza la historia de Kukuxumusu, esta empresa con nombre (marca) casi impronunciable. El propio Gonzalo Domínguez de Bidaurreta narra la génesis de la historia: “Estuve con Mikel en Australia y allí se llevaban mucho las camisetas con dibujos. Al regresar a casa nos dimos cuenta que los turistas compraban camisetas de los Sanfermines sólo para regalar a sus familiares y amigos como un recuerdo de la estancia en Pamplona. Uno mismo no se las iba a poner”. Así, los tres socios se pusieron manos a la obra para crear camisetas que gustaran tanto a los visitantes como a los lugareños.


Nada hacía prever a estos jóvenes el éxito que han conseguido posteriormente. “La única pretensión de Koldo, Gonzalo y Mikel fue hacer algo divertido y ganar una pasta para tomarse unos vinos. Se pusieron a vender camisetas con dibujos del encierro, porque las que había por aquel entonces no les gustaban mucho” (relatan en su propia página web). Ahora lo que sólo empezó como algo divertido se ha convertido en un sólido proyecto empresarial. El éxito está avalado por una facturación de más de 13 millones de euros al año. Su facturación crece una media anual del 30%, que en el caso de la tienda on-line asciende a un 200%. En cuanto a empleo, la firma tiene contratados directamente a unos 60 trabajadores y genera más de 200 puestos de trabajo indirectos.


Kukuxumusu ha ido creciendo poco a poco, al tiempo que se ha ido extendiendo por Europa. En 1996 abrieron su primera tienda en la parte vieja de San Sebastián y ya disponen de 20 establecimientos exclusivos localizados en España, y de una red de más de 1.200 puntos de venta autorizados en tiendas de regalos y recuerdos distribuidos a lo largo de España y parte de Europa (Francia, Reino Unido y Alemania, principalmente). En 1997 abren su tienda on-line que está funcionando con gran éxito en la actualidad (www.kukuxumusu.com). Por otro lado, otorgan una gran cantidad de licencias que expanden la marca.


Desde el principio, Kukuxumusu ha colaborado con sus diseños en proyectos muy diversos: expediciones de montaña, viajes de estudio, acciones ecologistas, culturales, sociales, etc. También ha realizado múltiples trabajos por encargo para instituciones, empresas, clubs, parques temáticos, etc.


La actividad de Kukuxumusu la relatan sus propios creadores: “Kukuxumusu es la Fábrica de Dibujos, la organización con la que comercializan dibujos que cuentan cosas en diferentes soportes de calidad para que sean comprados, usados y disfrutados por personas de toda edad, sexo y condición, que buscan en una camiseta, una taza, un vestido, un llavero, etc., mensajes divertidos, originales y diferentes”. En Kukuxumusu se fabrican dibujos con un estilo muy personal e identificados con la figura de su principal dibujante, Mikel Urmeneta, que hace que los diferentes soportes que los contienen tengan un carácter claramente identificado y diferenciado del resto de productos del mercado.


En concreto, Kukuxumusu desarrolla su actividad en los mercados del souvenir y del regalo en Europa, si bien también están abiertos a nuevos mercados –tanto geográficos como sectoriales– a través de una estrategia global de comercialización y de diferentes estrategias de investigación y desarrollo de productos y mercados. Asimismo, la firma mantiene una estrategia de diversificación que inició ya hace unos años con la estampación de sus dibujos en soportes comotazas, postales o llaveros. Una apuesta que no pretende de ninguna manera desterrar a su producto estelar, las típicas camisetas de Kukuxumusu. Con esta estrategia de diversificación, Kukuxumusu quiere llevar su filosofía de vida allí donde sus clientes la puedan necesitar, cubriendo así un amplio espectro de posibles necesidades.
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La marca Kukuxumusu es tan difícil de pronunciar como de olvidar, en euskera significa beso de pulga, e intenta expresar una forma diferente de ver la vida. Esta forma se basa en conceptos como sentido del humor, diversión e ironía que incitan a la reflexión siempre con un sustrato cultural muy marcado y sin hacer distinciones de sexo, edad o condición. Kukuxumusu se posiciona como una marca de carácter popular, dirigida al público en general, queriendo así desvincularse de posibles estereotipos exclusivistas o modas. Sus creadores afirman que Kukuxumusu no se dedica al sector de la moda, aunque comenzaran con las camisetas, sino que su principal objetivo son los mercados del souvenir y del regalo.


De esta forma, no cabe duda de que la clave fundamental del éxito de los productos de Kukuxumusu ha sido y es sus dibujos. Cuando alguien compra un producto de Kukuxumusu, más que el producto en sí, lo que adquiere es un dibujo con un determinado mensaje que le divierte, le hace pensar, le emociona… y, en muchas ocasiones, lo quiere regalar a otra persona, por lo que puede ser una forma de comunicarse con esa persona a la que le hacemos un regalo “con mensaje”.


Una de las claves del éxito de Kukuxumusu es el enfoque universal que les ha caracterizado desde sus inicios, lo que les hace no tener barreras y poder extenderse a diferentes lugares. Ellos dicen que el lenguaje del humor es universal y lo demuestran con su gran éxito internacional. Kukuxumusu se ha consolidado como una empresa que ha sido capaz de vender más de un millón de camisetas en Europa y América. Su primer salto al mercado exterior fue en el año 1997 al introducirse en Francia, etapa internacional que ha culminado con puntos de venta en Francia, Portugal, Inglaterra, Irlanda, Italia y Alemania. Actualmente está presente en más de 80 países de todo el mundo, y cuenta con fábricas en China, Turquía, Marruecos e India.


En su colección general se pueden encontrar modelos de regiones concretas de Europa, como Sevilla, Cataluña o Lisboa. En este sentido, hay que decir que una de las premisas de la firma ha sido siempre el respeto en su peculiar homenaje a la cultura y tradiciones de los lugares en los que comercializan sus productos. De hecho, su particular repaso a la cultura y tradiciones de regiones europeas empezó para Kukuxumusu por ellos mismos, con los productos inspirados en las fiestas de San Fermín.


La marca Kukuxumusu genera tres colecciones (de verano, invierno y San Fermín) y más de 500 dibujos al año que aplica a diferentes soportes, como gorras, jerseys, postales, llaveros, pins, pañuelos, tazas…, entre los que el producto estrella es, claro está, sus ya famosas camisetas. En sus últimas colecciones han puesto en marcha mejoras técnicas que aumentan la calidad de sus prendas a través de nuevos procesos de tintado y de tratamiento técnico de los tejidos. En concreto, todas sus prendas son sometidas a controles de calidad y a unos procesos (antipeelling y permalose) que consiguen que no les salgan bolas, que el sol no les coma el color y, como dice uno de sus lemas, «duren más que tú».


En 2003, el éxito de los dibujos era tal que las grandes empresas pusieron sus ojos en Kukuxumusu, una circunstancia que impulsó la expansión del negocio. Así, la empresa decidió licenciar su marca y creaciones, y empezó a colaborar con Mikelrius. La firma catalana especializada en artículos de papelería y bolsos fue la primera en llegar a un acuerdo con la compañía. Ahora trabaja con 22 empresas a través de esta fórmula, entre ellas Marie Claire, de ropa interior; Lasa Internacional, de mantas y colchas; Inoxcrom, de instrumentos de escritura… “La mayoría de organizaciones procede de Cataluña y de sectores variados. Hemos logrado hacer colecciones con firmas líderes en sus respectivos mercados: Kler, Echo, Inoxcrom, Hofmann, Noble Works o Laken, entre otras”, comenta Koldo Aiestaran. Gracias a esta estrategia, Kukuxumuxu ha conseguido incrementar su presencia en el mercado a través de la diversificación, y pocos objetos se resisten hoy en día a lucir sus originales dibujos.


Kukuxumusu emplea tres canales para la comercialización de sus productos que se complementan y crean sinergias entre sí: las tiendas oficiales, las tiendas multimarca y la tienda on-line. Cada uno de los canales, por sus propias características, pretende responder y satisfacer, de la mejor manera posible, las distintas necesidades de los clientes que se acercan a sus establecimientos y a su tienda on-line.
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Podemos destacar que como resultado del proyecto «Kukuxumusu Online 2001», se recibieron más de 3.000.000 de visitantes ese mismo año, y la guía sobre San Fermín de la Fábrica de Dibujos se renovó, transformándose en una «Fiesta Online» de más de 4.000 páginas. Como canal de distribución directo, Internet ha facilitado la eliminación de barreras geográficas de tal forma que el 35% de las ventas se realiza a clientes extranjeros (la mitad a Estados Unidos y el resto a distintos países de Europa).


Por otro lado, en Kukuxumusu tienen claro lo importante que es la seguridad en el comercio electrónico. Según ellos, la seguridad tiene que ir más allá de la protección de datos y su confidencialidad. De esta forma, la seguridad debe considerarse en todos los aspectos que rodean al cliente, y más concretamente a la compra.


Para Kukuxumusu, Internet se está erigiendo poco a poco en mucho más que un canal de distribución y comunicación, ya que mediante sus páginas se está formando una importante comunidad de amigos de Kukuxumusu, una verdadera comunidad de fieles.
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San Fermín va a seguir apareciendo como uno de los motivos principales en sus creaciones. Asimismo, los creadores quieren mostrar sus intereses y gustos, y es por ello que en los dibujos se rinde homenaje a la montaña, al deporte…


Como muestra de sus inquietudes está su colaboración para la colección de camisetas de montaña con Barrabés.com, un referente internacional en la distribución por comercio electrónico de artículos de montaña. En esta misma línea, también crearon en el año 2001 la camiseta oficial del programa «Al filo de lo imposible» de TVE. Dos años antes ya habían realizado un diseño con la ayuda de Edmund Hillary, el primer montañero que hizo cima en el Everest. Se puede afirmar que hasta el día de hoy la empresa de Iruñea ha colaborado con más de 40 expediciones que se han subvencionado en parte con la venta de camisetas diseñadas específicamente para cada iniciativa. Otra de sus colaboraciones ha sido la creación de la imagen gráfica del Mundial de Pelota Pamplona 2002, y más recientemente el diseño de una camiseta para apoyar al grupo ciclista Euskatel en el Tour 2003.


Mikel Urmeneta, que se reconoce a sí mismo como dibujante, fotógrafo y pintor, está de acuerdo con el resto de socios de Kukuxumusu en afirmar que no desean entrar en el revuelo del mundo de la moda. Sin embargo, hay que estar atentos y seguir muy de cerca qué tipo de camisetas se llevan, la tendencias en cuanto a colores y también de dibujos, las propuestas de los vendedores, etc. Se conjugan una gran variedad de elementos que provocan que Kukuxumusu se vaya introduciendo en la vorágine artística del mundo empresarial.


Cuestiones sobre el caso


1.¿Cree que en Kukuxumusu fabrica los dibujos que les gustan a sus creadores, o más bien los que demandan las ventas? En este sentido, ¿qué tipo de orientación al marketing sigue la fábrica de dibujos?


2.Defina las necesidades del consumidor que detectaron los creadores de Kukuxumusu y que originaron la idea de crear la empresa.


3.Describa los principales aspectos estratégicos de Kukuxumusu que han sido clave en su éxito empresarial.


4.¿Cuáles cree que son los principales peligros para Kukuxumusu en el futuro?


5.¿En qué elementos cree que debería basar Kukuxumusu su estrategia futura para poder mantenerse como una empresa de éxito?


SEGUNDO CASO: GRUPO PRONOVIAS


Los orígenes de Pronovias están ligados a Alberto Benveniste Palatchi, un emprendedor que desembarcó en Barcelona procedente de su Turquía natal con una maleta llena de puntillas y bordados que empezó a vender a las mujeres de la alta sociedad catalana a partir de 1922 en un establecimiento denominado El Suizo y especializado en sedas, encajes y bordados para las novias. En 1964 montó su propio taller, llamado San Patrick, y en 1968 abrió la primera tienda ya bajo la marca Pronovias. Durante la siguiente década Pronovias abriría más de 80 establecimientos en España y comenzaría su expansión internacional por Europa. En los años 90 se introdujo en los mercados americano y asiático.


Pronovias viste en la actualidad a novias de más de 70 países del mundo, lo que la convierte en el líder internacional del sector. La familia fundadora sigue dirigiendo a día de hoy el grupo y Alberto Benveniste Palatchi, hijo del fundador, quiere mantener el mismo “savoir faire” de los orígenes de la empresa a principios del siglo XX y transmitir la misma filosofía de calidad y diseño en su proceso de expansión. Esta expansión es más que notable, ya que Pronovias cuenta con más de 150 tiendas y 4.250 puntos de venta en todo el mundo.


El grupo cuenta con un equipo internacional de 850 empleados de más de 40 nacionalidades distintas. Una de las razones del éxito de Pronovias, según los propios directivos de la casa, “radica en el carácter vertical del negocio, que comienza en el diseño del producto y termina en la venta a la clienta. Al controlar toda la cadena, hemos podido convertirnos en expertos en todas las áreas del proceso y percibir cuáles son las necesidades de la novia. Estamos cerca de ella porque, además de vender a clientes multimarca, tenemos nuestra propia red de tiendas, al contrario de otros que han perdido el contacto por dedicarse sólo a fabricar”. Un éxito que le ha llevado a presumir de una cifra de negocio de 172,2 millones de euros de facturación en 2007.


El centro de operaciones de Pronovias se encuentra en El Prat de Llobregat, a pocos kilómetros de Barcelona. Cuenta allí con un complejo de edificios que alberga un espacio de 55.000 metros cuadrados en el que se desarrolla el proceso de creación del vestido desde un prisma vertical.
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Pronovias ha introducido el concepto prêt-à-porter en la moda nupcial, sus vestidos tienen la firma de las grandes figuras y es la marca elegida por los famosos. Ahora Pronovias afronta la conquista del mercado norteamericano con la apertura en Nueva York de su tienda más espectacular, que con 2.500 metros cuadrados y cinco plantas dedicadas a la venta se convierte en la tienda de novias más grande no sólo de la firma, sino también de la Gran Manzana.


Más de 70 personas, con la inspiración del director creativo, Manuel Mota, diseñan anualmente unos 650 trajes de novia y fiesta y más de 2.000 accesorios para todas las marcas del grupo, entre las que podemos señalar la propia Pronovias, Manuel Mota, San Patrick, La Sposa, Elie, W1 White One, Atelier Diagonal, It’smyparty y Les Accesoires. Diez marcas que ofrecen una amplia línea de productos relacionados siempre con las ceremonias o los eventos en general.


“El vestido de novia no es un producto cualquiera, sino algo que la mujer elige, en principio, una vez en la vida para una situación muy especial. Por eso, en Pronovias consideran que la atención a la clienta es un factor clave, más importante incluso que en otros nichos de la moda. La venta de un vestido de novia genera una relación entre dependiente y clienta que puede prolongarse fácilmente por espacio de seis meses, con muchas horas de dedicación a la mujer. En primer lugar, hay un periodo de elección y después otro para probar el modelo, arreglarlo y personalizarlo a la medida”, afirma Juan Jesús Domingo.
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“En nuestras tiendas hemos intentado explotar el concepto del total look; la novia no sólo busca vestido, sino también zapatos, velos o tocados. Diseñamos accesorios acordes con los vestidos que vendemos y tampoco nos olvidamos de las madrinas o las madres de la novia, a las que también dirigimos nuestro catálogo”, explica Juan Jesús Domingo. Pronovias acapara un 40% de la cuota de mercado español gracias a su diseño innovador y a su atención diferente. Su director general habla de que quieren ofrecer a la novia una especial “experiencia de compra” que representa, según sus propias palabras, “el protocolo del servicio que Pronovias desplega con la clienta, desde el momento de acogida hasta la entrega del vestido y los complementos, con brindis incluido. A la novia hay que dedicarle el tiempo y el espacio para que pueda probarse el traje y moverse con libertad ante sus familiares y amigas…”.


Pero el producto que ofrece Pronovias es para todos los bolsillos. Pese a la imagen elitista que haya podido forjarse la cadena debido a factores como la ubicación de sus tiendas –normalmente situadas en las mejores zonas de cada ciudad– o la presencia entre su clientela de numerosos personajes de la jet, Pronovias cuenta con un producto para cualquier bolsillo. Un vestido de novia en uno de sus locales oscila entre los 1.000 y los 7.000 euros. Nuestro objetivo es vestir al mayor número posible de novias, teniendo claro que hay un segmento en el que no vamos a competir, que es el del bajo precio, y un vestido de artesanía o de pieza única que tampoco forma parte de nuestro mercado potencial”, señala Domingo.


Aunque el número de bodas haya disminuido en España, esa tendencia no ha supuesto un obstáculo para el crecimiento de Pronovias. La celebración de las segundas nupcias representa una suculenta fuente de ingresos para la compañía. Además, pese a bajar el número de matrimonios, está subiendo el presupuesto que la gente destina para casarse. Hace veinte años había más bodas, pero muchas novias se ponían un vestido tradicional o estándar. Ahora las chicas quieren ir con un vestido de novia como si fueran a una fiesta, buscan mucho más diseño y pagan más precio, así que el gasto medio es más alto.


Otro fenómeno que está beneficiando al sector es que la mujer que se casa a una edad más madura, conoce mejor el mundo de la moda, sabe lo que quiere y está dispuesta a gastar más en su boda. “La mujer que acude hoy a nuestras tiendas espera que la tienda le ofrezca muchas opciones. Es lógico, porque una chica de veinte años lleva menos tiempo vistiéndose a la moda, mientras que la de treinta, además de tener más poder adquisitivo, espera más del diseño. Desde ese punto de vista, el mercado es hoy más retador y atractivo”, concluye el director general de Pronovias, una compañía local con visión global capaz de eclipsar a las grandes del sector.


A lo largo de su historia el grupo ha desarrollado una base de datos de fidelización de clientes de todo el mundo, entre los que se encuentran los mejores establecimientos de trajes de novia de todas las ciudades importantes del planeta. Cuentan con redes propias de comercialización en Estados Unidos, Latinoamérica, España, Francia, Italia, Países Nórdicos, Alemania, Reino Unido, Benelux, Países de Este, Asia, Oriente Medio, Australia y Oceanía. Para dar servicio a esa amplia base de clientes, disponen de un servicio de atención al cliente compuesto por personas de más de 25 nacionalidades que les atienden desde su sede de Barcelona.


El Grupo Pronovias, bajo la dirección de Alberto Palatchi, ha ido desarrollando una cultura propia que se basa en diez valores fundamentales: innovación, ilusión, crecimiento sostenible, “su majestad el cliente”, importancia del producto, importancia de la marca, adaptación al cambio, tecnología, espíritu internacional y espíritu Pronovias.


El futuro parece estar garantizado. Este mismo año Pronovias lanzará al mercado una nueva cadena de boutiques Manuel Mota, que supondrá la apertura de un total de 63 establecimientos hasta 2010 en las principales ciudades españolas. Además se planea lanzar un total de 127 tiendas entre 2008 y 2010, entre las que destacarán nuevas tiendas en México, Colombia y Marruecos.


Los retos también están garantizados. Entre ellos, Juan José Domínguez destaca dos: la barrera productiva y el punto de venta. En cuanto al primero, la producción tiene que favorecer la exclusividad del vestido y la renovación permanente de los modelos. En cuanto al segundo, la decoración, el espacio disponible, atención del personal y emplazamiento son factores de futuro fundamentales.


Cuestiones sobre el caso


1.¿Cuáles son las claves fundamentales, según su opinión, del éxito del grupo Pronovias?


2.¿Cómo cree que Pronovias demuestra al público en general sus valores corporativos?


3.Defina el público objetivo del Grupo Pronovias lo más detalladamente posible.


4.¿A qué peligros puede tener que hacer frente el grupo Pronovias en el futuro según su opinión?


5.El Grupo Pronovias no se ha introducido aún en el sector masculino. ¿Cree que sería una buena oportunidad de negocio?
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Tema 2


Análisis del entorno en marketing


JOSÉ LUIS RUIZ DE ALBA ROBLEDO
Consultoría


2.1.Aprendizaje del entorno en marketing.


2.2.Macroentorno del marketing.


2.3.Microentorno del marketing.


2.4.Marketing interno.


2.1.Aprendizaje del entorno en marketing


De la misma manera que las personas nos desenvolvemos necesariamente en determinados entornos y no nos podemos sustraer a su influencia, las empresas también se ven afectadas por ellos. Baste pensar que un teléfono móvil GSM como el que llevan hoy la mayoría de los adolescentes procesa más información por segundo que podía procesar la NASA en julio de 1969, cuando mandó a sus astronautas a la luna1.


Los cambios en los mercados, las tensiones que provocan las nuevas economías emergentes que compiten en costes, los avances en tecnologías de la información, las tendencias de los consumidores, la demografía, las empresas de low cost, las modas, la legislación, los conflictos internacionales, el precio del barril Brent de petróleo, las energías renovables, las fuertes inversiones en investigación sobre el hidrógeno, las bolsas, los tipos de interés o la blogosfera constituyen un largo etcétera de factores que van a influir en mayor o menor medida en los enfoques de marketing. Se precisa de un claro pensamiento estratégico y una consecuente aplicación operativa fruto de un riguroso y permanente análisis del entorno.


Ignorar esta realidad sería una actitud miope, aunque habrá quienes se empeñen en vivir como el Sombrerero de “Alicia en el País de las Maravillas”, que decía que “para mí son siempre las seis de la tarde, por eso hay tantos cubiertos de té servidos en la mesa. Aquí es siempre la hora del té”. Vivir siempre en la hora del té es vivir fuera de la realidad. Una dirección de marketing que no prestara especial atención al entorno cambiante –la misma realidad– podría llevar a la empresa a una situación de desventaja y estancamiento, con el riesgo incluso de ser barrida del mercado.


FIGURA 1
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Julio de 1969, Apolo XI despega hacia la luna. El ordenador de la NASA procesaba menos información por segundo que la de un teléfono móvil en la actualidad.


¿Quién no ha oído hablar del famoso efecto mariposa2? ¿Es cierto que el aleteo de una mariposa en Hong Kong puede provocar una tormenta en Nueva York? Entonces cabría preguntarse: ¿Todo afecta a la organización? ¿En qué medida? ¿Qué puede influir de modo más contundente a corto o medio plazo? ¿Dónde residen las oportunidades y dónde acechan las amenazas? ¿Por dónde comenzar el análisis? Son preguntas de difícil respuesta, pero una buena dirección de marketing tiene que estar continuamente planteándose cuestiones de calado al más puro estilo socrático, no en vano la mayéutica –arte de las parteras– persigue a nivel intelectual necesariamente nuevos alumbramientos.


Los cambios son una fuente de generación de problemas o de oportunidades, según se mire. En el ámbito empresarial el cambio se analiza bajo el prisma de la innovación, que es, según Juran, “hacer cosas nuevas o bien hacer las antiguas pero de formas nuevas”3.


Este capítulo podía haberse titulado “El estudio del entorno en marketing”, pero deliberadamente se ha denominado “Aprendizaje del entorno en marketing”. Estudiar y aprender pueden parecer conceptos similares, pero albergan grandes diferencias. Estudiar es una cosa y aprender otra. Aunque suelan ir de la mano, sin embargo no siempre una acción lleva a la otra, pues se puede estudiar incansablemente y no aprender nada. ¿Estudiar el entorno? Bien, pero sobre todo aprender de él.


Las organizaciones que saben aprender son las que más perduran. El conocimiento se desarrolla por aprendizaje, por tanto la gestión del aprendizaje es clave para que pueda transformarse en un conocimiento que permita una dirección rentable para las empresas. Hay que tener muy en cuenta los estudios sobre el conocimiento tácito de Nonaka4, pues a veces hay quienes saben pero “no saben que saben”. Por ejemplo, en los equipos comerciales puede haber algunos vendedores que tengan un alto grado de competencia en determinados aspectos sin ser ellos del todo conscientes de por qué lo hacen bien. Un buen director comercial sabrá aprovechar esto y hacer trabajar a quienes quiera desarrollar junto a esas personas clave.


Los responsables del marketing han de dedicar mucho tiempo a pensar. Pensamos que nunca hay tiempo para pensar –por eso hay que proponerse sacar tiempo para pensar–, ni a veces para mirar, como aquel hombre de negocios que estaba en el cuarto planeta de “El Principito” de Antoine de Saint-Exupéry que ni siquiera tuvo tiempo para levantar la cabeza. Hay que dedicar tiempo a pensar pero no a hacerlo de cualquier forma: aprender a aprender para realizar una adecuada gestión del conocimiento5 y conseguir que toda la empresa sea una learning organization –empresa abierta al aprendizaje continuo–, como desarrolla Peter Senge6.


Dedicar tiempo a pensar para realizar una eficaz labor de marketing que actúe sobre tres dimensiones: marketing en el macroentorno, marketing en el microentorno y marketing interno. Pero estas tres dimensiones están basadas siempre en la persona. Los directivos de marketing no pueden encerrarse en una torre de marfil. De la misma manera que no deberían vivir tan “enamorados” –cegados– con un producto obsoleto que les llevara a actuar de espaldas al mercado, tampoco deberían olvidar que en la base de todo está la persona. Al fin y al cabo estamos tomando decisiones con personas y sobre personas, por tanto es esencial dar un enfoque personalista a toda la dirección de marketing. Sin este enfoque todo se reduciría a una fría y estéril labor de técnicas, de investigaciones, de mensajes, pero si no tienen como continua referencia la dimensión personal del ser humano, no llegarán a conectar con el cliente, que no deja de ser otro individuo. Aunque sea cliente –tanto interno como externo– es, ante todo, una persona y como tal posee una dignidad, una dimensión ética en sus decisiones, unas necesidades que satisfacer, unas preferencias, unos deseos, un grado de libertad, independencia e inteligencia. Conocer esto a fondo es fuente de aciertos en la toma de decisiones. Por tanto un buen profesional del marketing ha de cultivar su formación antropológica.


La hipótesis central que se sigue en este capítulo es que la empresa que sabe aprender del entorno y de la persona a un nivel más elevado podrá hacer mejor uso de él y convertirlo en fuente de oportunidades de negocio. Esto proporciona una mayor capacidad de éxito y supervivencia, bien por la rapidez de respuesta o por la habilidad para generar contribuciones reales en la cuenta de resultados. Esas empresas convierten el entorno en un permanente aliado estratégico. Ya que no se puede sobrevivir sin él, mejor aliarse y obtener de él todo lo que se pueda.


En cambio las empresas que viven de espaldas al entorno y a la naturaleza del ser humano están llamadas a sufrir quebrantos y perder competitividad y rentabilidad. Esta hipótesis queda demostrada en el día a día de sus operaciones, pues como dice el refrán popular, camarón que se duerme, se lo lleva la corriente, o como decía Jack Welch, quien fuera durante muchos años consejero delegado de General Electric: “Renovarse o morir”.


En 1899, Charles Duell, director de la Oficina de Patentes de USA, le planteó al entonces Presidente McKinkley que la cerrara, argumentando que “todo estaba inventado”. Esto nos recuerda a aquel visionario que cuando empezó el diluvio universal se asomó y al ver las primeras lluvias pudo afirmar categórico “Bah!… esto van ser cuatro gotas…”.


Para que este aprendizaje del entorno sea razonable en la práctica, ha de realizarse mediante el concurso de todos los niveles de la empresa, no sólo en el departamento de marketing. Un estilo de dirección de marketing integrador sabrá involucrar a todos mediante un aprendizaje permanente del entorno con la perspectiva de la dirección general.


Para la dirección de marketing de una organización resulta complejo diseñar un proceso de intelección del entorno que le permita realizar con objetividad y acierto las fases de análisis, diagnóstico y plan de acción. Además, este proceso ha de realizarse de manera continua, lo cual añade mayores exigencias. Hay que hacer simultáneamente un análisis del macroentorno, del microentorno del entorno interno, y todo eso facilitará la estrategia que habrá que diseñar y controlar y a su vez tendrá que retroalimentar la visión y la misión mediante una serena y profunda reflexión. Ofrecemos este modelo de análisis permanente que servirá de guía a este capítulo.


FIGURA 2
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Ruiz de Alba (2008).


Una empresa difícilmente podrá sobrevivir si actúa de espaldas al entorno pues, quiera o no, los ritmos los marcará en muchos casos la misma realidad externa. Cuando comenzaron a desarrollarse los PCs (ordenadores personales), las empresas de máquinas de escribir –fabricantes, distribuidores y servicios de asistencia– tenían la alternativa de practicar la táctica del avestruz y esconder la cabeza “a ver qué pasa” o aceptar la realidad y adaptarse con inteligencia y agilidad al entorno, pues tarde o temprano esos artilugios que hoy nos parecen obsoletos estaban ya condenados a servir como piezas de coleccionismo o meras curiosidades. La realidad es terca y el entorno puede barrer del mercado a quienes no saben o no quieren leer lo que está por venir. Relacionarse de modo inteligente y eficiente con el entorno ha de ser un reto permanente y vital.


Como señala el profesor Javier Fernández Aguado, “la velocidad de los cambios se ha incrementado. Este hecho reclama una mayor capacidad de adaptación de los directivos. Me gusta resumir que quien vende lo mismo y del mismo modo dejará de venderlo”7.


2.1.1.Entorno y su influencia en el marketing


En los años noventa, como respuesta a las economías emergentes que competían en costes, se hicieron populares los términos reingeniería de procesos y reducción de costes. Era una respuesta casi frontal a la amenaza de economías pujantes pero que estaba muy focalizada a mirar hacia el interior de la empresa con el riesgo de olvidarse del marketing y de la relación con los clientes. Poco a poco las empresas han ido enfocando sus estrategias hacia una mayor proximidad con el cliente y dando preponderancia al marketing como herramienta crítica en sus estrategias.


Es evidente, como hemos visto, que el entorno tiene una enorme influencia en el marketing, pero al ser un concepto demasiado amplio, hay quienes lo clasifican.


Nos gusta distinguir entre entorno interno y entorno externo. El entorno interno se abordará al referirnos al marketing interno, pero no queremos separarlo de nuestro modelo porque pensamos que es inseparable ese análisis del entorno interno y de las personas de la organización. Nos parece un enfoque excesivamente teórico e inoperante cualquier tipo de análisis que no parte de un conocimiento profundo y real de las personas que van a hacer posible la aplicación de la estrategia.


FIGURA 3
PROPUESTA DEL ANÁLISIS DEL ENTORNO A PARTIR DEL MARKETING INTERNO
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Ruiz de Alba (2008).


Por eso la persona, a nuestro juicio, está en la base de todo análisis. Sólo es posible realizar un análisis serio del macroentorno y del microentorno haciendo en paralelo un permanente análisis de lo que denominamos entorno interno.


Respecto al análisis externo se pueden distinguir tres dimensiones: a) análisis del entorno; b) análisis del mercado; c) análisis de las cinco fuerzas que señala Michael Porter8.


Kotler9 habla de dos tipos de entornos, el funcional y el general.


CUADRO 1
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Fuente: Cuadro de elaboración propia basado en ideas de Kotler.


De ambos tipos de entornos se generan fuerzas, tensiones, tendencias, que de una manera o de otra interactúan formando un entramado de influencias muy difíciles de valorar y mucho más de predecir. Los directivos de marketing han de esforzarse por analizar e interactuar con los diversos niveles de entorno. Hay factores que se pueden escapar de un control directo y otros que en cambio sí están al alcance de la mano del directivo.


Entender el entorno desde el marketing supone pensar y hacer pensar a toda la organización para no dormirse en los laureles. Cuestionarse con frecuencia y de manera sistemática: ¿Cómo está el capital humano de mi organización? ¿Cómo es el nivel de fortaleza de mis productos o servicios? ¿Qué ventajas competitivas tengo y qué nuevas ventajas soy capaz de desarrollar? ¿Cómo me puedo seguir diferenciando? ¿Tengo que diversificar en productos, servicios, mercados, segmentos de clientes? ¿Quiénes son mis clientes más rentables? ¿Qué futuro tienen mis proveedores? ¿Cómo está el mercado? ¿Cómo van mis competidores? ¿Qué innovaciones de producto, de servicios, de procesos pueden afectar a mi empresa? ¿Qué amenazas tengo? ¿Qué oportunidades están surgiendo o van a surgir? ¿Cómo las puedo aprovechar y convertirlas en oportunidad de negocio? Este tipo de preguntas son las que se tiene que hacer un buen profesional del marketing. No siempre encontrará respuestas que le satisfagan, pero el mero hecho de hacerse con frecuencia preguntas clave, será señal inequívoca de estar enfocando con inteligencia y profundidad su trabajo profesional, pues uno de los problemas más acuciantes en el marketing es la falta de reflexión unida a la necesidad de tomar decisiones con rapidez. Y lo que pasa cuando no se reflexiona es que difícilmente se profundiza en el análisis, por lo que los diagnósticos serán menos fiables. Se contempla la realidad desde la superficie. Este conocimiento epidérmico es menos real y menos fiable para tomar decisiones. Se tenderá a actuar más sobre los efectos que sobre las causas, lo cual no soluciona los problemas. Sólo actuar sobre las causas nos permite influir de manera eficaz y duradera.


En la dirección de marketing hay mucho de ciencia y también de arte10. Y se quiera o no, de ética, pues toda decisión tiene unas consecuencias e implicaciones éticas y sociales. Pensamos que la dirección de marketing ha de desarrollarse en cuatro dimensiones: ciencia, arte, ética y experiencia.


Es difícil determinar en qué proporción intervienen estos factores. A veces, tras un proceso riguroso de toma de decisiones se produce un batacazo, otras veces, siguiendo una mera intuición poco fundamentada, se da de pleno y se conecta con el mercado. Por eso a nuestro juicio hay que añadir siempre la cuarta dimensión, la experiencia, pues en cualquier caso, sea más de ciencia o de arte, la dirección de marketing ha de estar muy atenta al entorno y actuar con el sentido común, que casi siempre nos viene iluminado por nuestra experiencia. Esta experiencia para que sea una mejor fuente de aprendizaje puede ir acompañada de experimentación adaptable, como señala Yoram Wind utilizando “múltiples estrategias como parte de un riguroso diseño experimental, que ofrece oportunidades de aprender más. Este enfoque de experimentación adaptable es especialmente importante en un entorno empresarial que cambia rápidamente11”. Podríamos decir que la dirección de marketing tiene que estar muy pegada al terreno.


Para el profesional del marketing el entorno acaba siendo todo aquello que afecta a la empresa, pues el mismo entorno es un escenario de cambio discontinuo y para aprender de él hacen falta estrategias flexibles que lleven a pruebas de ensayo-error o ensayo-acierto que permitan tomar decisiones ágiles de innovación.


Quizás pueda ser útil acudir al modelo de Stephen Covey de círculo de preocupación-círculo de influencia. Sugiere hacer un círculo e introducir todo aquello que nos preocupa: la salud, los hijos, los problemas del trabajo, la deuda pública, la guerra nuclear… Es evidente que sobre muchas de esas no tenemos ningún control real, y con respecto a otras podemos hacer algo12. Para esas sugiere que se circunscriban en otro círculo más pequeño denominado círculo de influencia. Propone como ejercicio de proactividad dedicar las mejores energías al círculo de influencia e irlo expandiendo lo más posible. También habla de tres tipos de control ante los problemas: de control directo (dependen de nosotros), de control indirecto (involucra la conducta de otras personas) y de control inexistente (problemas sobre los que no podemos hacer nada).


FIGURA 4
CÍRCULO DE AFECTACIÓN Y CÍRCULO DE INFLUENCIA
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Ruiz de Alba (2008) inspirado en S. Covey.


En relación al entorno y parafraseando a Covey podríamos hablar de círculo de afectación y de círculo de influencia. Habrá factores del entorno que nos afecten y otros no y habrá factores sobre los que podamos actuar y otros sobre los que no. Si el directivo de marketing consigue centrar su actuación sobre aquello sobre lo que sí puede influir, ya habrá empezado a ejercer cierto control sobre lo que le afecta del entorno. Lo que nunca debería hacer es despreciar el entorno, pues como señala Gary Hamel: “en algún garaje de por ahí hay un emprendedor que está haciendo una bala con el nombre de tu empresa grabado. Todavía tienes una opción: disparar primero. Tienes que innovar más que los innovadores”.


2.1.2.Lectura del entorno como fuente de oportunidades: contexto de cambios


El entorno precisa ser observado de manera continua y no dejar de prever su evolución, ya que puede constituir en sí una fuente de amenazas o de oportunidades. El buen directivo de marketing intentará ver también oportunidades incluso en las propias amenazas. Por tanto podemos afirmar que para muchas empresas el entorno se podría definir básicamente como una fuente de oportunidades.


Las nuevas tecnologías junto con la globalización constituyen dos potentes agentes del cambio en el modelo de sociedad y de empresas e influyen directamente en la concepción del trabajo.


Las sociedades están sujetas a continuos cambios políticos, socioeconómicos, tecnológicos y culturales. Las nuevas tecnologías de la comunicación han convulsionado la sociedad de la información hasta propiciar una auténtica revolución del conocimiento en parte preanunciada por la era del acceso13.


La globalización es la otra gran fuerza que irrumpe de manera imparable y como fenómeno influyente y raudo apenas da tregua a los mercados locales. No todos son capaces de asimilarlo con la misma intensidad y eficiencia.


La economía global es un nuevo paradigma que supone una eficiente y hasta hace poco impensada interconexión de mercados con dos características sobresalientes:


a)interconexión en tiempo real;


b)a escala mundial (el mercado es el planeta).


Estas dos características potencian de manera indirecta una tendencia hacia la igualdad de oportunidades que propicia una carrera abierta de los talentos. Se eliminan trabas y se multiplican las oportunidades. El límite de cada individuo en la era de la economía global residirá en sus capacidades personales y en su particular ambición.


Un buen profesional del marketing ha de saber identificar con sagacidad y rapidez los movimientos significativos que se producen en el mercado y que afecten a la empresa para la que trabaje.


2.1.3.Las tendencias como fuentes de oportunidades


Una nota distintiva de la persona y su acción es la tendencialidad, que significa que el comportamiento humano está orientado hacia uno o varios fines. Aristóteles, en el primer párrafo de su Ética a Nicómaco, a parte de esta característica del comportamiento humano como eje central de su tratado: “Toda acción y elección parecen tender a algún bien; por esto se ha dicho con razón que el bien es aquello a que todas las cosas tienden (…) si existe, pues, algún fin de nuestros actos que queramos por él mismo (…) ¿no tendrá su conocimiento gran influencia sobre nuestra vida y, como arqueros que tienen un blanco, no alcanzaremos mejor el nuestro?”14.


El directivo de marketing que mejor comprenda el comportamiento humano, los cambios de tendencias, los fines que el consumidor persiga en cada momento, hará su trabajo con una mayor orientación hacia el núcleo del mercado y de toda relación de intercambio: la finalidad del comportamiento humano.


Las empresas que deseen estar ágiles en sus planes de marketing han de estar continuamente haciendo de cazadores de tendencias que provienen del macroentorno y del microentorno y procurar convertir esas tendencias en oportunidades de negocio. A modo de guía se ofrece un cuadro que puede servir a los directivos de marketing para reflexionar de manera ordenada sobre tendencias y analizar qué oportunidades de negocio pueden presentar y qué riesgos pueden conllevar. Con esta guía el directivo puede seguir algunas tendencias que se recogen y, lo más importante, incluir y analizar a fondo las tendencias que detecte y que piense que realmente le van a suponer una mayor fuente de oportunidades o de amenazas.


CUADRO 2
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Nota: Este cuadro se presenta como esbozo y a modo de guía. Deliberadamente no está completo, pues se muestra como posible herramienta para el análisis de tendencias y para identificar posibles fuentes de oportunidades y/o de amenazas asociadas a cada una.


Por desgracia en USA la obesidad ha sido declarada una epidemia, el 30% de los adultos son obesos y esta enfermedad afecta cada vez a más niños. Muchas empresas han sabido responder ante esta “oportunidad” que se ofrece al mercado.
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Nueva lata de Cruzcampo Light. Fotograma del spot publicitario “Las reglas han cambiado”.


Existe una verdadera obsesión por los alimentos bajos en calorías, no hay más que ver las colas light, las cervezas light. En USA la cerveza Budweisser ha sacado su Bud-light, que causa furor entre los ejecutivos. Cruzcampo ha lanzado recientemente en España la Cruzcampo light poniendo el énfasis en conservar el sabor pero ayudando a conservar la línea y con menos nivel de alcohol. Basta ver el spot publicitario “las reglas han cambiado” en http://www.cruzcampolight.com/ sobre cómo cambian las costumbres y los hábitos de consumo.


2.1.4.Megatendencias


Podríamos destacar siete megatendencias que sobresalen sobre las demás y que van a enmarcar a nuestro juicio de manera destacada todo el entorno en el que van a tener que operar las empresas en los próximos años:


CUADRO 3
SIETE MEGATENDENCIAS




	Nuevas tecnologías, era del acceso, rapidez en los mercados.


	Globalización económica, aumento de las desigualdades.


	Envejecimiento de la población.


	Movimientos migratorios: inmigración. Africa seguirá siendo el continente de mayor crecimiento demográfico y más pobre, por lo que será origen de grandes movimientos migratorios dirigidos sobre todo hacia Europa y en especial a los países del Mediterráneo.


	Cambio climático, desarrollo sostenible, políticas en relación con la energía y búsqueda de nuevas fuentes energéticas.


	Atención a la seguridad frente del terrorismo.


	Responsabilidad social corporativa.





Ruiz de Alba (2008).


Es imposible predecir cómo irán evolucionando estas megatendencias o incluso cuáles desaparecerán para dar paso a otras nuevas. En cualquier caso, los directivos de empresa y en particular los profesionales del marketing habrán de estar muy atentos para seguirlas, ver cómo afecta a sus organizaciones y sobre todo para ver qué oportunidades de negocio se abren al amparo de las mismas.


CUADRO 4
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Ruiz de Alba (2008).


2.1.5.Proceso de toma de decisiones en marketing


En todo proceso de toma de decisiones hay que tener en cuenta que nos movemos dentro del ámbito de la prudencia. Las decisiones en marketing se podrían encuadrar dentro de lo que podríamos denominar decisiones prudenciales. Hay problemas que sólo admiten una solución correcta, son los denominados problemas convergentes. Pero en el ámbito del marketing la mayor parte de los problemas o decisiones que hemos de tomar son divergentes, pues admiten multitud de soluciones. En marketing no hay soluciones únicas como podría suceder con las ciencias exactas. No estamos en el ámbito de las matemáticas o la física. Por tanto puede haber multitud de soluciones válidas para un mismo problema dependiendo de múltiples factores entre los que destaca la oportunidad. Lo que hoy funciona, puede que dentro de poco tiempo ya no funcione. La decisión que tomamos hoy puede que no sirva para futuras situaciones similares. Aunque esto parezca confuso y algo esotérico, el proceso de toma de decisiones no es algo tan subjetivo como se pueda pensar, pues lo que sí está claro es que los razonamientos han de estar basados en evidencias (y éstas provienen de la realidad). La evidencia sostiene a la razón y la razón explica esa misma evidencia. De este círculo se puede sostener una propuesta o afirmación convincente.
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