Administracion

La Orientaciéon al Mercado
continua siendo

la clave

RESUMEN

E] autor hace una revision de las dltimas publica-
ciones en Marketing, para concluir que el consumi-
dor sique siendo el centro orientador de esta acti-
vidad.
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La importancia del mercadeo en las empresas
modernas cada vez resulta mds evidente. En las
grandes comparnias ¢sto se ve reflejado en las com-
plejas estructuras, la cantidad de profesionales en
esa actividad y el dinero invertido; en las medianas
y pequenas, csa necesidad también se estd compren-
diendo e incluso en las microempresas, el merca-
deo se ha constituido en uno de los problemas cla-
ves para su desarrollo.

Es claro que ya no basta con producir un buen
articulo o servicio, sino que hay que saber comer-
cializarlo, es decir comunicar adecuadamente sus
caracterfsticas, ventajas y beneficios, entregarlo
donde y cuando el consumidor lo necesita, en las
condiciones y precios convenientes.

Pero ain cuando esta toma de conciencia en
nuestro medio es reciente (ello no sdélo se mani-
fiesta en la actitud de las empresas, sino que tam-
bien ¢n las universidades, institutos, asociaciones,
gremios y editoriales), los grandes tedricos de la ad-
ministracién ya lo habran detectado hace tiempo,
destacando el mercadeo como uno de los elemen-
tos bdsicos para el éxito de los negocios.

En efecto, uno de los autores cldsicos, PETER
DRUCKER, escribio en su obra mds reconocida
que “Si deseamos saber qué es un negocio debemas
comenzar con su finalidad. Y su finalidad debe es-
tar fucra de ¢l mismo. Este debe ubicarse en la so-
ciedad, puesto que una empresa comercial es un
organo de la sociedad. Existe sdlamente una defini-
cion valida de la finalidad de un negocio: Crear un
cliente"! .
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Y cllo significa identificar necesidades, estable-
cer cudles de esas necesidades puede atender lucra-
tivamente nuestra compania y desarrollar una
oferta para convertir compradores potenciales en
clientes.

Por eso, como indica THEODORE LEVITT, el
mercadeo tiene que ver con todas aquellas cosas
que son necesarias para lograr el objetivo de la cor-
poracion que es “atraer y conservar clientes’” y eso
implica que “‘el mercadeo no es sélo una funcion
empresarial, es un punto de vista que consolida
todo ¢l proceso empresarial® .

El mercadeo juega un papel vital en las compa-
Afas modernas, de manera tal que, como senala
OSGGORD, ‘“‘la comercializacion es la actividad
central de cualquier empresa, grande o pequena’”’,
y aun cuando el mercadeo es uno de los componen-
tes de la planeacion estratégica, es fundamental ya
gue, “‘una empresa debe saber como responder a
sus consumidores.si desea que sus estrategias finan-
cieras, de produccion y organizacionales, sean per-
tinentes®”’

Eso, incluso, ha llevado a que algunos, como
HANSEN, digan que ''la estrategia de marketing es
el nicleo de la estrategia empresarial® .

En mercados competitivos, el principal factor de
¢xito es la orientacion hacia el mercado, es decir
centrar la actividad empresarial hacia la satisfaccion
de nccesidades del consumidor. Lo que compran
las personas son beneficios, ya que “el publico no
gasta su dinero en bienes y servicios, sino en conse-
guirse las satisfacciones que espera le van a propor-
cionar lo que compra® ",

A principios del siglo XX, PETER DRUCKER,
insistia en ello y a mediados de siglo, THEODORE
LEVITT daba una serie de ejemplos de empresas
gue habian fracasado por no tener esa orientacion
(su famoso articulo “Marketing Myopia”). Recien-
temente THOMAS PETERS?, ha identificado las
empresas de éxito como aquellas gue tienen una
clara filosofia de orientacion al mercado y aun
cuando algunos han criticado sus libros® | sus plan-
teamientos son acertados en términos de demostrar
que el éxito estd relacionado con ¢l tratamiento
que esas empresas dan al cliente.

La tarca fundamental de la empresa, es determi-
nar las necesidades y deseos dcl mercado y entregar
satisfacciones de modo mas efectivo y eficiente que
los competidores. Como  dice HARRINGTON,
“en el mercado de compradores de hoy, el cliente

es ¢l rey. Lo que nuestros clientes desean es valor.
Valor es una palabra clave e implica calidad y con-
fiabilidad a un precio razonable. En un mercado
tan competido, resulta imperativo gue cada em-
pleado comprenda la importancia de los clientes? .

Este ¢s ¢l concepto moderno de mercadeo, que
con distintas palabras o enfoques, adoptan todos
los autores que han publicado este Ultimo ano'®.

AL RIES y JACK TROUT, sin embargo, han se-
halado que “hoy en dia todas las empresas estan
orientadas al consumidor” y que “saber lo que el
cliente desea no es de gran utilidad cuando una do-
cena de empresas ya estd satisfaciendo los deseos
de éste''”, concluyendo que para tener éxito la
empresa debe orientarse al competidor.

No solo es discutible y relativo en mercados no
desarrollados, sino que siempre la orientacion al
consumidor debe darse, sin perjuicio de las estrate-
gias que se adopten, considerando las oportunida-
des y amenazas del medio ambiente, asi como los
puntos fuertes y débiles de fa empresa y sus compe-
tidores. La planeacion estratégica puede establecer-
se como una guerra, pero ¢so no implica olvidar
nuestra meta: el cliente.

Como dice HARDY, “una estrategia.exitosa de
mercadeo tendrd por objeto lograr mejores resulta-
dos, sera competitiva y su plan es ganar la guerra;
acepta la importancia de crear y satisfacer clientes:
sin clientes no hay ninguna utilidad, y en definitiva
ningun negocio'?”’. La ya famosa “‘guerra de las
colas”, redactada por ROGER ENRICO'" | mues-
tra como PEPS! —antes de realizar sus campanas
publicitarias de tanto éxito— realizo importantes
estudios de mercado'™ .

Resulta ilustrativo también, analizar el proceso
estratégico japon¢s para penctrar en mercados in-
ternacionales y en particular al norteamericano, ya
que pocas veces se estudia desde la perspectiva del
marketing y es precisamente el adecuado enfoque
de esta funcion lo que en gran medida lo permitio.
La firma Toyota, por ejemplo, hizo un completo es-
tudio del mercado vy los consumidores para identi-
ficar necesidades que no habian sido satisfechas y
“al sintetizar los resultados de la investigacion, To-
yota pudo trazar el perfil exacto de un objetivo de-
mografico y psicografico coherente. Teniendo en
mente este segmento concreto del mercado, los in-
genicros de Toyola procedieron a desarrollar un
producto adecuado' .

El ejemplo es claro y nos dice que adn cuando
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hablemos en el lenguaje militar (batallas, guerra de
guerrillas, ataques, ofensiva, flancos, movimientos,
etc.) o consideremos a la competencia como lo
fundamental, no podemos dejar de lado a los con-
sumidores, ya que “la sustitucion, las sorpresas y
las derrotas son causadas por hacer caso omiso o
restar importancia a las preocupaciones; los proble-
mas y necesidades de los clientes; no podemos se-
parar el analisis competitivo del de los clientes; van
de la mano'® "

Por ello, como dice ALBRECHT y ZEMKE, “es-
tamos seguros de que aquellas organizaciones que
logren concientizar la filosofia de la gerencia del
servicio y crear culturas orientadas hacia el cliente,
son las que van a prosperar!” ",

En suma, como indica KOTLER, “el concepto
de mercadotecnia predica: Descubrir deseos y satis-
facerlos, en vez de crear productos y venderlos!'® ”’,
Muchas empresas ya han comprendido que no hay
que producir y ver después a quién vender, sino
que se debe estudiar que se puede vender para lue-
go producir. Las técnicas de venta o los esfuerzos
publicitarios, a la larga, no pueden compensar los
errores resultantes de fabricar productos o servicios
equivocados.

El mercado y el consumidor son las claves para un
marketing efectivo: nos permite identificar necesi-
dades y deseos, desarrollar productos para satisfa-
cerlos, fijar precios adecuados, hacer que los pro-
ductos estén donde y cuando el cliente los requie-
re, disenar estrategias de comunicacion pertinentes
y proporcionar servicio y seguimiento para garan-
tizar la satisfaccion del cliente. De ah( la importan-
cia de esa orientacion en la gestion y direccion del
mercadeo.

No se trata solo de una filosofia, sino que, se
constituye en la esencia misma del marketing, co-
mo lo destacan la mayoria de autores e institucio-
nes, entre otras, la Federacion Espanola de Mar-
keting al definirlo como “la actitud creativa y pla-
nificada de la empresa orientada a satisfacer las ne-
cesidades del cliente y del consumidor final, a fin
de obtener un beneficio mutuo!'® .

Este dltimo aspecto debe reiterarse; en las pala-
bras de LAMBIN, “la hipétesis implicita que con-
lleva la Optica marketing es, por consiguiente, que
la satisfaccion de las necesidades del comprador es
el objetivo primordial de la empresa no por altruis-
mo, sino porque es el mejor medio para alcanzar
sus propios objetivos de rentabilidad y/o crecimien-
to?® ",
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