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Introducción



    




    De un tiempo a esta parte, la necesidad de aprender todo aquello que esté relacionado con el mundo del marketing ha provocado la aparición de una cantidad de títulos tal, que los lectores ya no saben cuál escoger. No serán pocos los que se pregunten qué sentido tiene escribir y editar otro libro más sobre este tema, y no les falta razón. Pero también hay que tener en cuenta la completa ausencia de un manual breve que lo presente de manera sencilla y amena.




    Esta es, pues, la razón de ser de esta obra, que se presenta con un texto suficientemente simple como para dar a todos los lectores la posibilidad de aprender un poco más de este mundo y que debiera convertirse en un estímulo para seguir profundizando.




    El marketing se está convirtiendo en la pieza clave de los sistemas de gestión y afecta ya todas las actividades de la empresa, independientemente del hecho que esta opere en mercados de bienes de gran consumo, de bienes industriales o de servicios. Desde ya hace tiempo, los gerentes de las empresas, primero en EE. UU. y después en Europa, se dieron cuenta de que el consumidor cada vez era más exigente, por lo que tuvieron que adaptar sus ofertas a una demanda cada vez más voluble. Nadie duda que todos los mercados se están haciendo cada vez más competitivos, hoy están prácticamente saturados de propuestas y de iniciativas promocionales, lo que obliga a todas las empresas a seguir unas reglas diferentes y a disponer de los recursos humanos necesarios para gestionar y resolver estos problemas.




    Tal como ya hemos dicho, se ha escrito mucho sobre marketing y todavía se podría escribir mucho más. Sin embargo, este texto no tiene la pretensión de tratar exhaustivamente el tema, sino que quiere presentar los conceptos y los métodos más frecuentes. El lenguaje es intencionadamente técnico, y se usan los vocablos ingleses originales en el caso en que la traducción literal se adapte mal al sentido que le es propio en este campo. En cualquier caso, el lector encontrará notas a pie de página, a menudo enriquecidas con ejemplos, que explican el significado de los términos que presentan alguna dificultad.




    La estructura de la presente obra también ha sido concebida para facilitar al máximo la lectura y la comprensión de los temas tratados, con aclaraciones gráficas que permiten visualizar las partes más importantes. Además, a fin de agilizar la asimilación de los conceptos propuestos, al final de cada capítulo el lector encontrará un resumen que le permitirá recordar inmediatamente los aspectos fundamentales de cada tema y que le resultará de gran utilidad en caso de consultas posteriores.




    El libro sigue un orden lógico, a fin de que se vaya introduciendo progresivamente en el tema. Para ello se partirá de las nociones básicas, para luego pasar a analizar tanto lo que ocurre en una empresa como las figuras profesionales que se ocupan de esta actividad. A continuación se analizará algunos métodos, y en particular el marketing mix y el ciclo de vida del producto, tratándose todos los conceptos mediante ejemplos reales.




    Además, este volumen ilustra las figuras principales que intervienen en el llamado proceso de compra e intenta proporcionar elementos que ayuden a comprender el funcionamiento de los instrumentos de soporte utilizados en marketing.




    Antes de empezar, creo que es importante dejar claro que las indicaciones que se darán a continuación no se circunscriben únicamente al mundo universitario ni al de las empresas multinacionales, sino que pueden aplicarse a la hora de afrontar problemas menos complejos —como, por ejemplo, la apertura de un ejercicio comercial, la venta de productos por correspondencia, o incluso cuando, al buscar un nuevo trabajo, intentamos presentarnos a nosotros mismos—.




    Este es el verdadero objetivo, o al menos el más importante, del libro: por un lado aportar nociones y teoría, y por el otro presentar instrumentos útiles en la práctica cotidiana, por lo que podrá servir tanto al empresario como al lector curioso.


  




  

    

      
El marketing



    




    El marketing ha sido definido de diversas maneras, siendo muchas de ellas confusas e incluso falsas. En este capítulo se van a presentar los términos más usados y lo que significan realmente en la gestión práctica y en el lenguaje común. Finalmente, para no caer en errores de interpretación, se explicará lo que no es el marketing, ya que en estos últimos años se han creado muchos equívocos que han enturbiado su verdadero sentido y función.




    
Qué es el marketing




    Veamos brevemente las definiciones más acreditadas:




    

      • El marketing es toda la empresa, tomada en su conjunto, desde el punto de vista de su resultado final, es decir, tal como la ven los clientes (P. Drucker).




      • El marketing consiste en el desarrollo de las funciones de empresa que orientan el flujo de bienes del productor al consumidor.




      • El marketing es el proceso social mediante el cual una persona obtiene aquello que necesita o desea, creando o intercambiando productos y valores con otras personas (P. Kotler).




      • El marketing representa la función de enlace y de intercambio entre la fábrica y el mercado (J. Stanton, R. Varaldo).




      • El marketing consiste en poner a disposición de los consumidores los productos adecuados, en el lugar y en el momento idóneos, al precio justo y con un soporte publicitario y promocional preciso.


    




    Estas definiciones aparecen en todos los manuales. Aunque con términos diferentes, cada una de ellas expresa diversas ideas fundamentales:




    

      

        

          	

            1. Necesidad-demanda


          



          	

            2. Producto


          



          	

            3. Satisfacción


          

        




        

          	

            4. Intercambio


          



          	

            5. Mercado


          



          	

            6. Empresa


          

        


      


    




    La interacción de estos elementos forma lo que se define como marketing.




    Veamos ahora lo que ocurre cuando se toma la decisión de colocarse en el mercado en términos de marketing y examinemos uno a uno los conceptos expuestos anteriormente.




    1. El primero consiste en analizar la demanda, es decir, captar cuáles son las necesidades de los consumidores.




    Para poner un ejemplo, consideremos las fábricas de dulces. La variedad de oferta nos demuestra que no se han quedado mirando la evolución de los gustos de los clientes en lo que a productos «light»[1] se refiere, sino que los han analizado y han previsto cómo serían en el futuro.




    2. El segundo se refiere a la elaboración de un producto que satisfaga plenamente la demanda. Para explicarlo con más detalle, volvamos al caso anterior de las empresas fabricantes de caramelos.




    Una vez captada la evolución de los gustos de los clientes, hay que idear un producto con las características que desean. Pero no basta con producir dulces con un contenido calórico menor, sino que también debe estudiarse la estrategia publicitaria y promocional y preparar una presentación atractiva. En definitiva, pensar en todo aquello que haga que el consumidor sepa que ese producto que va a comprar es lo que estaba buscando.




    3. Conviene fijarse un poco más en la idea de satisfacción. Es evidente que una vez estudiada la demanda —es decir, saber lo que el consumidor quiere encontrar en los estantes de los supermercados— y una vez elaborado el producto, este último debe cumplir con las expectativas del cliente. Esto significa que nuestros caramelos «light» deben tener pocas calorías, característica que estará claramente indicada en la presentación o packaging.[2] Además, es importante que se inicien campañas publicitarias y promocionales, a fin que el consumidor tenga la certeza de que existe una correspondencia real entre el producto y sus necesidades.




    4. Pasemos ahora a examinar el concepto de intercambio.




    Naturalmente, todo producto introducido en el mercado, salvo si se trata de beneficencia, tiene un valor de intercambio que suele indicarse como precio. Dedicarse al marketing significa también analizar y determinar el precio que el consumidor está dispuesto a pagar para satisfacer su necesidad.




    En términos de marketing se habla de las denominadas políticas de precios (pricing), que condicionan no sólo la rentabilidad del producto, sino también su imagen en el mercado (más adelante veremos cómo).




    Volviendo otra vez a nuestro ejemplo, el marketing tiene la función de establecer los precios de catálogo y los precios de venta al público de los caramelos «light».




    5. El marketing también debe analizar el mercado.




    Esto significa mirar a su alrededor e intentar prever los movimientos futuros de la competencia, las estrategias que presumiblemente adoptarán y si lanzarán nuevos productos u organizarán actividades promocionales. Por otro lado, analizar el mercado significa seguir la evolución de las cotas de mercado[3] de las principales marcas del sector, aunque no resulta tan sencillo determinarlas. Una indicación válida puede ser la de considerar como competidores a las empresas que producen bienes que satisfacen las mismas necesidades y que utilizan, para producirlos, las mismas materias primas.




    Analizar el mercado significa, en primer lugar, conocer los puntos fuertes y los puntos débiles de los competidores directos. Pero también significa saber si hay otras fuerzas en juego, es decir, otros elementos que puedan influir en la evolución del mercado mismo.




    En particular pueden desempeñar un papel importante las instituciones públicas y, sobre todo, el gobierno, que puede impulsar el mercado.




    A este respecto, es emblemático el empuje dado por el gobierno en el sector de los cascos para moto. Con la introducción de la ley de obligatoriedad del casco para circular en moto de cilindrada superior a los 125 cc, las ventas de este accesorio experimentaron un gran incremento.




    Sin embargo, las instituciones públicas no son las únicas que inciden en la política de mercado: también puede estar condicionada por las presiones ejercidas por grupos más o menos organizados. Pensemos por ejemplo en los ecologistas, que en ciertos países se están convirtiendo en grupos de opinión bastante fuertes, llegando al extremo de provocar descensos considerables en las ventas en sectores como los de artículos para caza o de peletería, amén de desprestigiarlos públicamente.




    6. Dedicarse al marketing significa intervenir con estructuras organizadas que convencionalmente llamamos empresas, un término muy amplio en el que tienen cabida desde las grandes corporaciones multinacionales hasta los pequeños talleres artesanales o los pequeños comercios.




    

      Llamamos empresa a una estructura productiva capaz de recibir materias primas, trabajadores, medios financieros y maquinaria (input) y de reelaborarlos para crear bienes de consumo (output).


    




    Después de haber definido todos los elementos que componen esta materia, podemos dar una definición de marketing en la que estén relacionados todos los conceptos anteriormente tratados.




    

      Hacer marketing significa estudiar las necesidades de la demanda en el mercado de referencia, para poder elaborar productos que satisfagan a los consumidores y que produzcan beneficios a la empresa.


    




    Pongamos un ejemplo concreto: ¿cuál será el trabajo a realizar por parte del responsable de marketing de una empresa productora de galletas para el desayuno?




    • Estudiar la demanda




    Su primer objetivo es conocer los hábitos de los consumidores y sus necesidades. En el caso que nos ocupa, se debe saber qué se come durante el desayuno y qué exigencias no quedan satisfechas, por ejemplo, la de una galleta con características y sabor genuinos.




    • Estudiar el producto




    A continuación, se debe comunicar a la empresa todas las indicaciones necesarias para que pueda elaborarse un producto coherente con los resultados derivados del análisis de la demanda. Luego se pone en contacto con la agencia de publicidad para que estudie una campaña publicitaria que sostenga el producto.




    • Generar satisfacción




    Llegados a este punto, debe intentarse por todos los medios que la mercancía cumpla con los requisitos deseados, que le guste al cliente y que la compre siempre a partir de ese momento.




    • Determinar el precio




    Lo primero que hará nuestro responsable de marketing es obtener los precios de la competencia y luego, teniendo en cuenta el beneficio que quiere embolsarse la empresa, calculará el del nuevo producto y preverá las posibles correcciones en caso de que este no sea aceptado por el mercado.




    • Analizar el mercado




    Consiste en saber lo que están haciendo los competidores —en este caso las otras empresas productoras de galletas para desayuno— y lo que presumiblemente harán en el futuro, lo que supone averiguar si tienen previsto utilizar medios de comunicación para una nueva campaña publicitaria o bien si están patrocinando un programa televisivo o si van a incluir algún pequeño obsequio con cada paquete, por ejemplo.




    • Comunicación en el seno de la propia empresa




    Es evidente que, por el tipo de actividad que lleva a cabo, el responsable de marketing debe comunicarse con todas las otras funciones de la empresa. Tiene que saber, por ejemplo, si hay recursos económicos para afrontar una nueva campaña publicitaria o para invertir en I+D,[4] si existe la posibilidad objetiva de lanzar un nuevo producto, si la producción es capaz de cumplir con la presunta necesidad de la demanda, si los pedidos podrán abastecer por un tiempo a los establecimientos.




    En definitiva, el marketing ejerce una función de enlace y de diálogo entre todas las funciones de la empresa.




    
Lo que no es el marketing




    En las páginas anteriores hemos visto las definiciones más habituales de marketing y sus elementos comunes. A continuación, procuraremos dar una explicación suficientemente amplia de las actividades que suelen llevar a cabo las personas que se dedican al marketing, con la intención de despejar muchos equívocos surgidos respecto a estos temas y aclarar cuáles son las áreas que a menudo se confunden con él y las razones que inducen a este error. Intentaremos explicar cómo se relacionan y cuáles son los puntos de contacto que por regla general provocan las confusiones.




    El marketing no es la venta




    Este es uno de los equívocos más frecuentes. Ambas actividades guardan relación con el área comercial en el sentido amplio de la palabra, pero existen muchas diferencias; la más importante, y de fácil comprensión, es la siguiente:




    

      El marketing pone en juego todas las condiciones y los instrumentos para que un producto sea vendido. Las ventas hacen que esto ocurra.


    




    Así pues, queda claro que todas las figuras profesionales que se ocupan de la venta, es decir, que están en relación directa con el comprador potencial, ya sea consumidor final o intermediario, no pueden considerarse operadores de marketing. Key-account,[5] jefe de área, inspector de zona, agente de venta, promotor, son figuras profesionales que citamos a título de ejemplo, puesto que entran en un contexto de venta y que frecuentemente aparecen en los anuncios de oferta de empleo.




    El marketing no es sólo publicidad




    Otro error bastante frecuente es confundir publicidad con marketing. Es evidente que la publicidad constituye uno de los aspectos principales del marketing, pero como ya hemos visto no lo es todo; simplemente es uno de los medios de que se dispone para cumplir los objetivos: satisfacer la demanda, que el consumidor compre el producto y lograr un beneficio para la empresa.




    

      La publicidad sostiene al marketing, creando los medios adecuados para que los productos alcancen los objetivos de difusión en consumidores actuales o potenciales.


    




    Veamos entonces cuáles son las figuras profesionales que actúan en el campo de la publicidad y que pueden confundirse con las ocupaciones de marketing en el sentido estricto del término.




    Las principales son el relaciones públicas (account),[6] el redactor de textos publicitarios (copywriter) y el responsable de los medios de comunicación.[7]




    El marketing no es lo mismo que las relaciones públicas




    A menudo también se confunde la persona que trabaja en marketing con la que se dedica a las relaciones públicas. Este término abarca actividades muy diversas. Si quisiéramos definir genéricamente esta área, se podría decir que se encarga de mantener informados a los medios de comunicación acerca de los hechos más relevantes relacionados con la empresa.




    Quienes se encargan de estas tareas suelen ser consultores que no forman parte de la estructura interna.




    Marketing y relaciones públicas coinciden en que ambas actividades se comunican con el público y, en consecuencia, con los consumidores.




    En muchos casos, los responsables de las relaciones públicas establecen relaciones con los órganos municipales y con las instituciones, una labor muy alejada del marketing.




    

      El marketing se ocupa de la comunicación relacionada con los productos de la empresa. En cambio, las relaciones públicas gestionan la comunicación de hechos e informaciones que la empresa considera oportuno divulgar.


    




    Conviene tener en cuenta que únicamente las empresas de gran envergadura disponen de personal dedicado exclusivamente a las relaciones públicas, ya que, precisamente por su propia naturaleza, necesitan divulgar constantemente sus actividades.




    Por el contrario, las empresas de estructura reducida, cuando se presenta una contingencia (por ejemplo un accidente de trabajo), confían en agencias especializadas en relaciones públicas, que se encargan de gestionar las informaciones relacionadas con aquel hecho específico, o bien en la figura de la propia empresa que más acostumbrada está a comunicarse con el exterior y, por consiguiente —y así es como se originan los equívocos—, al marketing.




    Entonces, ¿cuáles son las figuras profesionales que se encargan de ello? Generalmente, el jefe de prensa,[8] el responsable de relaciones públicas o externas[9] y el enlace sindical.[10]




    
El marketing no es merchandising





    Quizá por la similitud fonética entre ambas palabras, ocurre a menudo que se confunde la una con la otra. Ciertamente tienen algún punto en común: el merchandising también intenta dar a conocer el producto y promocionar su venta, pero en términos claramente más concretos y más específicos.




    En síntesis, el merchandiser, que es la persona que se ocupa operativamente del mismo, se ocupa de la gestión del espacio reservado al producto en el punto de venta. Esto significa que lleva a cabo las gestiones necesarias para que el producto tenga una colocación que permita atraer al consumidor potencial.




    La razón de la importancia creciente de esta función en las empresas es evidente: hoy en día todos los competidores disponen de productos con un gran soporte publicitario, y con características muy similares, y el éxito de un producto se decide en las estanterías de los supermercados.




    Está claro, pues, que el merchandising colabora estrechamente con el marketing, puesto que se ocupa de una fase de gran importancia, en la que los productos tienen que ser vendidos. Estos últimos deberán estar en un lugar bien visible, al alcance de la mano y no agotar sus existencias (out of stock).[11]




    Las relaciones entre marketing y merchandising se pueden expresar de la siguiente manera:




    

      El marketing se ocupa de todos los aspectos relativos a la gestión de un producto. El merchandising concierne solamente a la fase en la que el producto se encuentra ya en los puntos de venta e intenta optimizar su espacio de exposición.


    




    Veamos cuáles son los cargos buscados por las empresas para cubrir las funciones que hacen referencia a esta área: responsable de layout,[12] merchandiser de soporte a la red de venta.[13]




    En muchas ocasiones se trata de figuras profesionales fundamentalmente operativas, en el sentido que se encargan materialmente del espacio de exposición avisando cuando se corre el riego de agotar las existencias, o bien haciendo que el gestor del punto de venta exponga el producto lo mejor posible.




    Un último aspecto, en referencia a los equívocos que surgen sobre el concepto marketing, pero en este caso en positivo:




    

      Las empresas de servicios, es decir, que no producen sino que comercializan los productos, también hacen marketing.


    




    Pongamos unos ejemplos concretos:




    • El responsable de marketing de la agencia de viajes gestiona el servicio de viajes ofrecido a los consumidores potenciales.




    • Los bancos, para vender sus servicios a un nivel competitivo, tienen que utilizar instrumentos de marketing.




    • Damm, Coca-Cola y BMW distribuyen cerveza, refrescos y automóviles respectivamente. Para hacerlo de manera provechosa deben adoptar estrategias de marketing coherentes con el territorio español, aunque respetando la uniformidad de imagen presumiblemente exigida por la central.




    

      

        RESUMIENDO


      




      • Hacer marketing significa tener siempre los ojos bien abiertos para controlar el mercado en el que operamos. Al mismo tiempo es necesario conocer los medios que la empresa puede poner a disposición para satisfacer las expectativas de los consumidores.




      • Hacer marketing significa gestionar todos los aspectos del producto-servicio que la empresa en la que operamos produce o comercializa. En este sentido la función marketing se puede definir como una función transversal.




      • Hacer marketing también significa prever el futuro, ya sea analizando lo que el mercado pedirá, o también estudiando los movimientos de los competidores.




      • Existen muchos equívocos en torno a la definición de marketing. Los más frecuentes son confundir el marketing con las ventas, la publicidad, las relaciones públicas y el merchandising.
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