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RESUMEN

El presente trabajo brinda al lector un acercamiento a los principales conceptos mercadologicos
para el desarrollo de estrategias enfocadas al crecimiento de las empresas. Consta de cinco
apartados en los que se desarrollan topicos generales sobre mercadotecnia que incluyen
los temas de necesidades, deseos y demandas; satisfaccion del cliente; estrategias, tacticas
y acciones; y benchmarking. El analisis de las acepciones aqui vertidas serviria como una
herramienta para la generacién de estrategias que se construyan como un diferenciador ante
la competencia, procurando la satisfaccién del cliente con relaciones de valor de largo plazo. Se
ofrecen conclusiones que evidentemente seran enriquecidas por las oportunas consideraciones
que al respecto construyan los propios lectores.
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1. INTRODUCCION

Al pasar de los anos, las companias emprenden distintos mecanismos estratégicos para lograr
mantenerse en el mercado y consolidarse con éxito en el mediano plazo, sin embargo, hay otras
que se quedan a la zaga y algunas incluso salen del mercado. Es importante, entonces, que los
empresarios cuenten con conocimientos en el ambito mercadoldgico.

Suele decirse que “el que quiere, puede’, pero jes esto realmente aplicable en el ambito
empresarial? Ciertamente, la respuesta no es del todo afirmativa. Es posible imaginar una
barca en alta mar, sorprendida por un fuerte oleaje que precipita fuera a su tripulante; si éste
no sabe nadar, las posibilidades de sobrevivir son practicamente nulas; por el contrario, si esa
misma escena se presentara pero el navegante ha sido un nadador activo, las probabilidades
de supervivencia pueden acercarse al 100%. Esto mismo se aplica en el contexto empresarial:
solamente los que tienen el conocimiento y lo aplican pueden alcanzar sus objetivos de
permanencia y éxito; por lo tanto, en el ambito de los negocios querer no siempre es poder,
pero combinado con el saber si allana un camino de diversas posibilidades.

El analisis de los conceptos aqui vertidos serviria como una herramienta para la generacion
de estrategias que se construyan como un diferenciador ante la competencia, procurando la
satisfaccion del cliente con relaciones de valor de largo plazo.

Il. MERCADOTECNIA

El surgimiento de la mercadotecnia en la humanidad esta relacionado con varias teorias. Una de
ellas es la del determinismo econémico, es decir, que su evolucién se relaciona con el desarrollo
econémico; por ello, la palabra mercadotecnia esta asociada con la etapa de abundancia
economica relativa a la distribucién, la innovacién de productos, la orientacion al consumidory
a los servicios, entre otros.

Anteriormente, los consumidores tenian que desplazarse y adaptar sus necesidades a los bienes
o servicios que las compahias ofrecian; en la actualidad, el consumidor y no la compafia es el
foco de atencion pues es ésta la que se mueve alrededor de los clientes y no viceversa.

Las empresas que logran obtener éxito en los diferentes mercados tienen algo similar: hoy estan
focalizadas al consumidor y se encuentran comprometidas con el marketing porque comparten
el propdsito de entender y satisfacer las necesidades de los clientes en sus mercados objetivos.
Las relacionesy el valor que se les da a los consumidores son de mayor importancia y ahora mas
que antes las empresas deben ocuparse en establecer relaciones sélidas con sus clientes, las
cuales deben estar basadas en la generacion de valor y en el largo plazo.

Para Philip Kotler y Gary Armstrong (2012) el marketing, en su definicion mas sencilla, es la de
administraciéon de relaciones redituables con el cliente.




La tarea hoy en dia consiste también en atraer mas consumidores hacia las empresas y continuar
estimulando la perdurabilidad de los clientes actuales. Lo anterior no sélo debe aplicar
para empresas con fines lucrativos, también en las organizaciones sin fines de lucro deben
considerarse procesos de marketing formal.

Se ha sugerido ampliar el concepto del marketing, pues en general se ha entendido como el
hecho de publicitar y vender. En la actualidad el marketing se asume en el sentido de lograr la
satisfaccion de las necesidades del cliente.

En relacién al concepto del marketing, Philip Kotler y Gary Armstrong sefalan (2012: p. 5):

...el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor con
otros. En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing incluye el establecimiento
de relaciones redituables, de intercambio de valor agregado, con los clientes. Por lo
tanto definimos al marketing como el proceso mediante el cual las compafiias crean
valor para sus clientes y establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio
valor de éstos.

Figura 1. Proceso de marketing
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Fuente: Kotler y Armstrong (2012).

El concepto de marketing logra focalizar las necesidades y los deseos del mercado objetivo
de la empresa para el logro de las metas organizacionales, lo que provoca cubrir, mejor que la
competencia, las expectativas de los clientes.

lll. NECESIDADES, DESEOS Y DEMANDAS DEL CLIENTE

Es importante diferenciar estos conceptos. De manera muy simple, las necesidades son
estados de ausencia percibida y pueden ser fisicas, sociales e individuales. La mercadotecnia
no crea dichas necesidades, pues éstas constituyen parte fundamental de la condicién de cada
individuo. Los deseos son las formas que adoptan las necesidades y estan moldeadas por la
cultura y la personalidad de cada individuo; ahora bien, cuando una necesidad se encuentra
respaldada por el poder adquisitivo, se convierte en demanda.
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IV. SATISFACCION DEL CLIENTE

Para Fernando Gosso (2008: p. 77), la satisfaccion del cliente “es un estado de animo”, mientras
que para Kotler y Armstrong (2012) es un grado o nivel de desempefo percibido; ambas ideas,
resultado de contrastar las expectativas del consumidor y el producto o servicio ofrecido por la
empresa.

Visto de una manera légica, se puede decir que:
RSatisfacciéon = Expectativa del consumidor - Servicio ofrecido

Donde:
RSatisfaccion: es el nivel positivo o negativo respecto al cumplimiento de las necesidades del
consumidor.

Expectativa del consumidor: es lo que el cliente espera recibir al adquirir el producto o servicio
de la empresa.

Servicio ofrecido: es lo que la compafia le brinda al consumidor a través del producto o servicio
que le ha proporcionado.

Partiendo del razonamiento anterior, se pueden definir 3 tipos de estados en el consumidor,
gue son:

1. Cliente insatisfecho: ocurre cuando el comprador percibe que el servicio que recibié
es inferior a lo que él esperaba, y se queda con una sensacion negativa respecto de la
transaccion realizada.

2. Cliente satisfecho: sucede cuando la expectativa del consumidor es igual a lo que la
empresa le ha brindado; en otras palabras, la empresa hizo lo que estaba destinada a
realizar y el cliente esperaba, pero no agregé algun valor adicional.

3. Cliente muy satisfecho: se da si la compaiia logra superar lo que el comprador
necesitaba, con lo que el consumidor habrd logrado sentirse altamente satisfecho y
la empresa tendra la oportunidad de lograr la fidelidad del cliente con la compafia,
generando en él entusiasmo por volver a realizar una compra, y recomendarla a otros
clientes con sus necesidades semejantes.

Cuando se habla de expectativas, se refiere a lo que el cliente espera recibir de un producto
o servicio, siendo éstas de dos tipos: estructural y emocional. La primera hace referencia a lo
relacionado con elementos tangibles como limpieza del lugar o caracteristicas del producto o
servicio; y la segunda esta relacionada con la sensibilidad emocional del cliente al recibir ese
satisfactor.

Las empresas que se esfuerzan en contar con un proceso de marketing exitoso, estan enfocadas
a mantener satisfechos a sus clientes para alcanzar la lealtad del mismo y esto forma ya parte de
su cultura organizacional.




V. PLANEACION ESTRATEGICA EN MERCADOTECNIA

La planeacion estratégica es el proceso que se ocupara para definir y poner en marcha las
estrategias de una empresa con la finalidad de fortalecerla para alcanzar su mision, en el
contexto en que se encuentre.

En la actualidad, las companias que logran alcanzar sus objetivos con mayor facilidad, son
empresa que invierten tiempo en una planeacion estratégica en global y por departamentos,
ya que es la estrategia la que define la estructura y los procesos internos de toda organizacion.

La planeacion estratégica en el marketing se focaliza en el cliente, es decir, considera las
exigencias Unicas de segmentos de mercados determinados. Para poder contribuir de manera
favorable y eficiente en la implementacion y éxito del plan de marketing es imperativo que
todos los departamentos de la empresa centren su atencién en la satisfaccion del cliente.

Las empresas que logran resultados favorables son las que estan dirigidas al mercado ya que
generan, difunden y responden con éxito a la informacion obtenida del mismo, estudiando
a detalle las caracteristicas del cliente y la competencia, asi como integrando los recursos de
la empresa para otorgar valor y satisfaccion al cliente. “Al crear culturas organizacionales que
ponen a los clientes por delante, las companias orientadas al mercado suelen desempenarse a
niveles superiores y cosechan los beneficios que constituye contar con clientes muy satisfechos”
(Ferrel, Hartline y Lucas, 2002: p. 14).

V.1. ESTRATEGIAS

La estrategia es el curso de accion que la empresa selecciona a partir de la premisa de que una
posicion futura distinta le traera mayores beneficios en utilidades y ventajas, con respecto a su
estado actual. La estrategia es pensar para actuar; se selecciona desde diferentes alternativas
existentes respecto a los factores internos y externos de la empresa. “La puesta en practica de
estrategias de mercadotecnia partira siempre de una adecuada planeacién estratégica, que se
concibe como el proceso formalizado de planificar a mediano o largo plazo” (Cuevas Padilla Ana
Maria, 2004: p. 11).

Una estrategia manifiesta un planteamiento competitivo, es decir, la relaciéon entre estrategia
y competencia es intima y estrecha. Para minimizar el alcance de la competencia y lograr
sobresalir, es necesario el desarrollo de estrategias. En términos de guerra, existen estrategias
ofensivas como puede ser alcanzar mayor participacion en el mercado o conseguir la lealtad de
clientes claves; las estrategias defensivas, relacionadas con proteger el posicionamiento actual
y permanencia en el mercado; las estrategias para flanquear, relacionadas con la actuacién de
una empresa en un mercado sin competidores y de guerrilla, que estan disefiadas para debilitar
a la competencia en situaciones de oportunidad como pueden ser promociones sorpresa o
adelantarse al lanzamiento de algun producto.
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Los objetivos definen lo que se quiere y se debe hacer, mientras que las estrategias indican el
como se debe hacer; es decir, los objetivos establecen el rumbo, mientras que las estrategias
marcan cdmo reasignar o ajustar de manera sistematica los recursos disponibles de la empresa,
y el cédmo utilizar las ventajas para aprovechar las oportunidades que se encuentran en el
entorno, neutralizando las posibles amenazas.

V.2. TACTICAS

La tactica es un esquema determinado para utilizar recursos alineados a una estrategia
especifica. Una estrategia estd compuesta por diferentes tacticas que se encuentran claramente
ordenadas y que se aplican en el mediano plazo a procesos o departamentos especificos, no de
manera global.

V.3. ACCIONES

Asi como una estrategia incluye tacticas, éstas a su vez se conforman de acciones, que son
actividades, pasos o funciones enfocada a poder cumplir con una tactica ya determinada;
normalmente son a corto plazo y se establecen de forma consecutiva. En ocasiones, por el tipo
de tactica, resultan acciones que se llevaran a cabo de manera simultanea.

V.4. MATRIZ ANSOFF

Fue propuesta por Igor Ansoff -también conocida como matriz de opciones de crecimiento-
que utiliza la interconexién del producto y del mercado, apoyando asi a las compafias que
se encuentran enfocadas en su crecimiento, por medio de cuatro opciones que se explican a
continuacion:

1. Penetracion del mercado: esta primera opcién es util cuando la compania desea
ampliar su actuacion en el mercado en el que se encuentra, con sus productos y servicios
actuales.

2. Desarrollo del mercado: en ésta, las organizaciones se encaminan a la apertura de
nuevos mercados con los productos con que ya cuenta; esta opcidn requiere inversion
debido a que necesita promocionar el producto a los nuevos consumidores.

3. Lanzamiento de nuevos productos: la compania aprovecha su participaciéon en un
mercado e integra a su portafolio nuevos productos que pertenecen a una linea que ya
domina. En esta alternativa estratégica, la empresa requiere de inversion en el area de
innovacion y desarrollo.

4. Diversificacion: aplica cuando la empresa decide entrar en mercados en los que
aun no tiene presencia, con la integracion de nuevos productos que pueden ser
complementarios a los existentes, o con la generacion de otras categorias de producto.
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Figura 2. Matriz Ansoff
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Fuente: Elaboracién propia con base en Valda (2014).

Cuando las empresas toman la decisién de moverse entre cuadrantes, el riesgo aumenta; es
decir, si una empresa solo requiere ganar mayor penetracion en su mercado, el riesgo que
corre es menor que si desea incursionar con un producto nuevo (moverse horizontalmente) o
desarrollar un nuevo mercado (al desplazarse verticalmente). Si una empresa decide reubicarse
al mismo tiempo hacia un mercado y producto nuevo, se considera que sera un movimiento de
altoriesgo aunque la ventaja es que si existieran circunstancias propicias, el beneficio podria ser
considerablemente valioso.

V.4.1. DIVERSIFICACION

La diversificacién es una estrategia especial de mercadotecnia que “consiste en agregar
productos nuevos a la linea de articulos existentes” (Castro Corrales Carmen, 1997, p. 53).

Dentro de las empresas pueden existir varios factores que promuevan la aplicacién de este tipo
de estrategias, entre ellos:

1. Que la empresa haya crecido demasiado rapido en relacion a lo esperado y entr6 a
nuevos mercados locales, nacionales o internacionales, por lo que tuvo que ingresar a
otras areas en las que era inexperta.

2. El cambio del entorno por el desarrollo de nuevas tecnologias que impacten
transformando las necesidades de los consumidores, lo que provoca un reajuste de la
empresa en sus productos o lineas de productos.

3. Conflictos econémicos internos de la organizacién, donde la alta direccién decida
quitar o renovar sus productos o servicios en nuevos mercados, por ajuste en su politica
de crecimiento.

V. BENCHMARKING

“Es el proceso de mediry comparar las estrategias y las operaciones de una organizacion con los
de otras organizaciones de punta en sus actividades, dentro o fuera de su sector. El objetivo es
identificar las mejores practicas ajenas a fin de adoptarlas, adaptarlas o mejorarlas para impulsa
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sus desempeno.” (Chiavenato y Sapiro, 2012: p. 184).

Este proceso consta de cuatro etapas que se enlistan a continuacién:

1. Identificar las organizaciones que seran comparadas: en este paso se deben precisar
los elementos que influyen en el éxito de las demas empresas, respondiendo a los
cuestionamientos simples como saber qué hacen las otras companias de manera
diferente, cudles son las caracteristicas que logran ese diferencial, o descubrir por qué
tienen éxito.

2. Identificar las actividades del mercado que se consideraran: el foco principal estara en
los procesos que influyen de forma relevante en la cadena de valor como son los costos,
satisfaccion del cliente y que la empresa cuente con posibilidades de realizar una mejora.

3. Reunir la informacién necesaria de los procesos y operaciones que serdn comparados:
a causa del sigilo comercial existe cierta complejidad para poder conseguir informacion
de valor de los competidores; sin embargo, existen tres fuentes de informacién de los
competidores para el benchmarking: en primer lugar, las publicadas por las empresas
como informes técnicos, andlisis de su participacion en el sector e investigaciones de
instituciones de gobierno; la segunda es la informacién compartida, que generalmente
se da en congresos, convenciones de la misma industria, donde de manera formal o
informal se comparte informacién; y finalmente las entrevistas directas, las cuales se
pueden realizar a los clientes, proveedores o ex trabajadores de la competencia, quienes
pueden proporcionar datos sumamente valiosos.

4. Comparaciones con sus propios procesos: consiste en enfrentar los procesos de la
compafhia con los de las organizaciones lideres del sector, identificando accionesy, en su
caso, ajustando el proceso de medicidon y monitoreo de la mejora.

CONCLUSIONES

Cierto es que toda empresa necesita de la mercadotecnia para el desarrollo de estrategias que
les lleven a enfocarse en atraer, satisfacer y conservar a sus clientes. En razén de este objetivo,
las organizaciones generaran relaciones de valor con sus clientes, lo que permita mantenerse
y crecer en el mercado, asi como alcanzar el posicionamiento idoneo que les lleve, incluso, a
colocarse en un lugar preferente sobre sus competidores.
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