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PREAMBULO

Quiero, antes de nada, agradecerle muy sinceramente a nuestro Rector que
haya tenido la amabilidad y la generosidad de encargarme la hermosa tarea de
trasladarles a todos ustedes algunas ideas de la disciplina que cultivo, el marketing, en
un dia festivo, solemne y universitario con mayuscula como es el de la Inauguracion
del Curso Académico.

Cuando recibi el encargo del Rector de dictar la Leccion Inaugural del Curso
Académico 2015-2016, acepté de inmediato. El Rector hubiese comprendido
perfectamente que necesitaba descanso y que era mejor posponer el encargo para el
proximo curso académico. Pero me apetecia y estimulaba el reto de elaborar y dictar la
Leccidn Inaugural por dos motivos. El primero esta muy relacionado con el titulo de Ia
Leccion y lo desvelaré en unos minutos. El segundo es porque asi tenia que
sumergirme en el estudio de los avances de mi disciplina en los ultimos afios, tarea
gue, aunque no habia abandonado del todo, légicamente habia ocupado un lugar
secundario en el desempefio de mi responsabilidad como Rector.

Permitanme que, tras mi agradecimiento al Rector y a su Consejo de Direccidn,
por darme la oportunidad de dirigirme al Claustro de mi querida Universidad y a la
sociedad jiennense, ampliamente hoy aqui representada, justifique las frases que
abren, a modo de pdrtico, la Leccidon sobre marketing que he elaborado. Son frases
gue tienen para mi un hondo significado porque han orientado y guian mi trayectoria
como profesor universitario y, por lo tanto, han influido en la eleccién y el contenido
de esta Leccién Inaugural. Son frases que, a modo de “confesiones”, revelan mi
concepcion de lo que debe ser un profesor universitario: un creador y transmisor o
comunicador de conocimiento y, si es posible y hemos de intentarlo sobre todo
guienes cultivamos ciencias sociales, ademas de ser motores de desarrollo de nuestra
propia disciplina, hemos de ser también motores de desarrollo e impulsores del
ambito social en el que estamos inmersos.

Las dos primeras estan recogidas en mi tesis doctoral. La de D. Santiago Ramén
y Cajal la ensefio siempre a mis estudiantes de masteres vy, sobre todo, de doctorado y
es ilustrativa, a mi juicio, de lo que significa la Ciencia con mayuscula. Es propicia,
también, en estos tiempos, en los que las modas influencian las decisiones de los
editores. La de Julidn Marias trato de inculcarsela a los colegas que inician su tesis
doctoral, aunque soy consciente de que, a veces, tengo poco éxito, por las prisas
excesivas pero inevitables que acompafan la actividad de generar conocimiento que
vivimos en la actualidad y que define muy bien Violeta Demonte cuando sefiala que
“La Universidad espafiola no impulsa la creatividad sino la reproduccidon del
conocimiento”. La tercera, la he extraido del Proyecto Docente e Investigador que
presenté en mi concurso a Catedra y es reveladora de mi concepcién de la
investigacion en marketing. Por eso decidi, hace muchos afios, trabajar en el sector
oleicola, porque entendi que tenia la obligacidon de tratar de contribuir, mediante mi
investigacion, a la mejora de la comercializacién de los aceite de oliva por parte de los
productores.



Ahora, justificaré el titulo de la leccion, “Puro marketing” , dando asi respuesta
al primer motivo por el que me alegro de que el Rector pensase en mi para ser hoy
guien dicte la Leccidn Inaugural. Hace tiempo que deseaba publicar un texto, mucho
mas breve que el que he escrito para esta ocasion de privilegio que hoy se me brinda,
sobre lo que es realmente el marketing. Y queria hacerlo porque, en mi condicién de
profesor mas veterano del area de Comercializacion e Investigacién de Mercados de
nuestra Universidad, me sentia en la obligacién de trasladar a la sociedad, en general,
y a mis colegas, en particular, lo que es de verdad el marketing y la funcién social que
cumple, y que nada tiene que ver con lo que, a menudo, puede deducirse de los
comentarios que oimos o de las columnas que leemos en los medios de comunicacién,
sino que es una disciplina cientifica que cultivamos una cantidad considerable de
profesores y profesoras de Universidad en todo el mundo, ademas, obviamente, de un
area de la gestién de las organizaciones.

Sobre economia y gestiéon de empresas suele hablar todo el mundo. No suele
ocurrir esto, afortunadamente, en otros ambitos del saber. No solemos hablar de
fisica, de matemadticas o de literatura, por poner unos ejemplos, quienes no sabemos.
Pero sobre economia y gestién de empresas parece saber todo el mundo. Es verdad
gue a ello han contribuido algunos economistas con su comportamiento irresponsable.
En este sentido, el premio Nobel de economia, Paul Krugman distingue entre dos tipos
de economistas —esta distincidn es extrapolable a otras disciplinas-, los profesores y los
vendedores de politicas econdmicas, y reconoce que los politicos preferian a estos
ultimos. Efectivamente son mas visibles. Un buen académico debe tener gran
informacién sobre su campo, debe generar conocimiento (también transmitirlo) en
forma de ideas nuevas, conceptos, teorias o herramientas. Ademas, debe saber
explicarlo tanto en articulos densos como en formato sencillo y comprensible para no
expertos en su materia. En particular, en el ambito de la economia y de la gestion de
empresas, debe ayudar a resolver problemas reales y a avanzar en la asuncién de
nuevos retos metodoldgicos y aplicados.

Basandome en las aportaciones de estos economistas, en el ambito del
marketing, y no en las aportaciones de los vendedores de recetas de marketing,
trataré de hablarles a todos ustedes de qué es el marketing, de qué se ocupa y cual ha
sido su avance como disciplina cientifica. Y quiero hacerlo porque el marketing se ha
demonizado en nuestra sociedad como consecuencia de la ignorancia generalizada
sobre lo que realmente es, una situacidon en la que alguna culpa tendremos quienes
nos dedicamos al marketing que, tal vez, no lo divulgamos suficientemente. Llama la
atencién que la utilizacidon de la palabra marketing aparece muchas veces asociada a
significados peyorativos o despectivos. Los politicos se acusan los unos a los otros de
“hacer marketing y no dedicarse a la busqueda de soluciones a los problemas”. Decir
gue algo es “puro marketing” implica que esa realidad es pura apariencia carente de
contenido, forma sin sustancia. Recuerdo que en un articulo en el que el autor se
preguntaba si funcionaria o no el Plan Juncker escribia: “pero tampoco es la medida
inatil y de marketing que otros critican”. En definitiva, el marketing aparece como el
“arte del engano”.
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Comprenderdn que para mis colegas del drea de Comercializacién e
Investigacion de Mercados —marketing, mejor- y para mi mismo, no es agradable
asistir, dia tras dia, a estos comentarios. No me pondré a la defensiva ni quiero dar esa
impresién, pero hay un montén de ideas falsas acerca de mi disciplina, y yo siento que
tengo que disipar estas ideas falsas. Qué mejor ocasidon para hacerlo que hoy que
tengo la oportunidad de trasladarles a la sociedad y a mis colegas del Claustro
Universitario qué es en verdad el marketing, el “puro marketing”, una disciplina que
avanza, como todas, mediante la acumulacién de investigaciones rigurosas y serias
gue siguen el método cientifico, y cuyos conocimientos permiten el avance de las
organizaciones a través de una mejor gestidn en sus procesos de intercambio. Y lo haré
siguiendo el formato de la divulgacion cientifica, que considero una misién
universitaria esencial y de la que he dado muestras de ser un defensor convencido,
consciente, mucho mas en el campo del marketing, de la necesidad de mi papel,
también, como alfabetizador cientifico (science literacy). Después de todo, como decia
Leonardo Da Vinci: “La simplificacién es la mayor sofisticacién”.

LAS DIMENSIONES DEL MARKETING

Pero si el marketing no es el arte del engafo o de la propaganda, no es el
arquitecto de la sociedad de consumo, ni siquiera el arte de la venta como pregonan
algunos, entonces équé es el marketing exactamente, qué asuntos ocupan la agenda
de investigacién de la disciplina del marketing? Como sé que el publico atiende a lo
gue dice el conferenciante con mas intensidad en los primeros minutos de su
intervencion, contestaré, sin demora a esta cuestién, para, posteriormente, efectuar
un recorrido histérico por la evolucion del marketing como funcidn y disciplina
cientifica, una disciplina muy joven, con un siglo de existencia, aproximadamente.
Ciertamente, el marketing es una disciplina joven pero piensen ustedes que, aunque
las aulas universitarias estdn hoy llenas de estudiantes que quieren cursar grados y
masteres sobre gestion de empresas o mejor de organizaciones y somos muchos los
profesores y profesoras que ensefiamos gestidn de organizaciones en las
universidades, “La investigacidon académica sobre economia de la empresa tiene, como
referente mas antiguo, un articulo publicado en los afios treinta del siglo pasado, al
gue nos referiremos mas adelante; mientras que la profesionalizacion de la gestidn
empresarial —a través de vincular la responsabilidad de la toma de decisiones al mas
alto nivel jerarquico de la empresa, a la valia profesional de las personas y no a los
derechos que otorga la propiedad-, apenas tiene cien afios de historia (Sala Fumas,
2007, p. 9).

El marketing es, ante todo, una filosofia, un sistema de pensamiento, una
actitud, una cultura organizativa, una forma de gestionar, que implica que la
satisfaccién de las necesidades de los clientes debe ser el objetivo principal de toda
organizacién, no por altruismo, sino por interés bien entendido, porque es el mejor
medio de lograr sus propios objetivos de crecimiento, rentabilidad y empleo. Es la
dimension “ideologia” del concepto de marketing (Lambin, 1994, pp. 2-4) que se apoya
en el siguiente principio: los integrantes de la organizacion, cualquiera que sea su nivel
y responsabilidad, deben ser conscientes de la importancia del consumidor en la
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existencia, progreso y rentabilidad de la organizacién. Para trasladarles a mis
estudiantes la importancia de este principio siempre les pregunto quién creen que
paga el salario de los empleados de una empresa. La mayoria de mis estudiantes duda.
Sin embargo, la respuesta es obvia, son los consumidores. De ahi la importancia de
identificar y satisfacer las necesidades de la clientela actual y potencial en cualquier
organizacién, tenga o no animo de lucro, sea grande o pequeiia, sea publica o privada,
aungue es en el sector privado donde esta filosofia ha calado con mayor intensidad,
siendo, todavia, una asignatura pendiente pero, en mi opinién, deseable y conveniente
en lo publico.

Como sistema de pensamiento, el marketing no es mas que la traduccién
operacional, en herramientas y métodos de gestién, del principio de la soberania del
comprador que debe estar y no siempre lo estd en el corazdn de la economia de
mercado (Lambin, 1985, p. XI).

En definitiva, el punto crucial del marketing como actitud o filosofia es el
reconocimiento, por parte de toda la organizacion, de que sin mercado en el que
colocar sus productos esta condenada a desaparecer. Ello implica que ha de impregnar
a todos sus niveles de la idea de que sus beneficios y, en ultima instancia, su
permanencia en el entramado econdémico depende de los consumidores. Como
sefialaba Regis McKenna ya en 1991: “el marketing no es una funcién, es una manera
de hacer negocios ... el marketing debe penetrar toda la organizacion, desde el
recepcionista hasta el Consejo de Administracion” (Mckenna, 1991). Impregnar de esta
cultura organizativa a todos los trabajadores y trabajadoras de una organizacién es, a
mi entender, el gran reto que los maximos responsables de una organizacidon tienen
por delante y lograrlo es la exaltacion maxima del liderazgo.

Apoyandome en Lambin (1994, pp. 2-5), en mi opinidn, la puesta en practica de
esta filosofia supone una doble gestidn por parte de las organizaciones:

-En primer lugar, un analisis sistematico y permanente de las necesidades del
mercado para elaborar, con responsabilidad social, conceptos de productos®
destinados a grupos de compradores especificos, que sean rentables para la
organizacién y para los consumidores o usuarios y que, en consecuencia,
deriven en una transaccion o, mejor, en una relacion estable y duradera. Son
los objetivos asignados al marketing estratégico cuya funcién es orientar la
organizacién hacia las oportunidades que le sean interesantes en consonancia
con sus posibilidades y recursos. Se trata de la dimensidon “analisis” (la
comprension de los mercados) del concepto de marketing.

El marketing estratégico se articula en torno a nueve actividades principales:
impregnar de la filosofia de marketing a toda la organizacion; establecer
mecanismos de marketing interno; analizar el macro y microentorno de la
organizacién; analizar el comportamiento del consumidor y de lo que le aporta

1 . . . , .

Desde la perspectiva del marketing actual, los productos pueden ser bienes o productos fisicos,
servicios, ideas, personajes, instituciones, experiencias o lugares, en definitiva, todo lo que posea un
valor para el consumidor o usuario y sea susceptible de satisfacer una necesidad.
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un valor superior (conocimiento de los clientes, de sus necesidades y de como
se comportan para satisfacerlas: qué compran, por qué compran, dénde
compran, etc.); establecer alianzas, redes, relaciones y procesos con los
clientes, usuarios, socios y stakeholders; segmentar el mercado (division del
mercado en grupos de consumidores con comportamientos semejantes);
seleccionar los segmentos de mercado, mercados meta o mercados objetivo
con base en tres variables: competencia, demanda y recursos y capacidades
propios de la organizacién; y posicionar el producto en el mercado —coémo
gueremos que nos perciban los consumidores, qué lugar queremos ocupar en
su mente.

-En segundo lugar, la articulaciéon de una oferta, guiada por los resultados del
marketing estratégico y organizada en torno a las variables del marketing-mix,
las denominadas cuatro “P” —producto, precio, distribucién y promocion-, que
aporte un valor superior que la de la competencia para los consumidores o
usuarios. Este es el papel del marketing operativo, la dimensién “accién” (la
conquista de los mercados) del concepto de marketing. El marketing operativo
es el brazo comercial de la empresa sin el cual el mejor plan estratégico no
puede tener éxito.

Obviamente, el concepto de marketing actitud y el de marketing funcién
resultan complementarios; y cuando esa complementariedad se logra, es posible
alcanzar ese desideratum que pronosticaba Drucker (1973, pp. 64-65): “Se debe dar
por sentado que habrd siempre necesidad de hacer algunas ventas. Pero el objetivo
del marketing consiste en tornar superflua la venta. El objetivo del marketing es
conocer y comprender tan bien al cliente que el producto o servicio se venda por si
mismo”.

EL INTERCAMBIO COMO PARADIGMA DOMINANTE Y ELEMENTO CENTRAL DEL
MARKETING

En la actualidad, el intercambio de valores se considera el elemento central del
marketing, “el denominador comun de todas sus actividades, intercambio que puede
definirse como la comunicacién que se establece entre, al menos, dos partes con el
objetivo de que una de ellas obtenga de la otra algo que valora, entregando a cambio
algo que la otra parte aprecia. Cada una puede comunicar a la otra lo que tiene o
desea y entregarlo. Adema3s, existe libertad para aceptar o rechazar la oferta de la otra
parte” (Vazquez y Trespalacios, 1994, p. 34).

Esta concepcidn del marketing esta muy lejos de la vision del marketing como
“algo magico o perverso” capaz de hacer aceptar todo por el mercado, gracias a las
poderosas acciones de comunicacion que se resumen en el “hacer saber” y en el
“hacer valer”, y que son concebidas independientemente de todo deseo de
satisfaccion de las necesidades reales de los compradores. Este mito de la
omnipotencia del marketing es un rumor persistente, a pesar de que las pruebas en
contra abundan, como, por ejemplo, las elevadas tasas de fracasos de marcas vy
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productos nuevos (mas del 50 por 100) que testimonian la capacidad de resistencia del
mercado a los intentos de seduccién de los productores (Lambin, 1994, p. 2). Esto no
significa, obviamente, que el marketing no deba recibir criticas contundentes. De
hecho, el consumerismo —el movimiento en defensa de los consumidores- nacié de la
toma de consciencia de los excesos del marketing que tienden a doblegar la demanda
a las exigencias de la oferta, mas que a adaptar la oferta a las expectativas de la
demanda. Como subraya Peter Druker (1980, p. 85), “el consumerismo es la verglienza
del marketing”. Y, por supuesto, que hay publicidad engafiosa, venta a presiéon vy
obsolescencia planificada. Incluso debemos abrir el debate en torno a si el marketing
crea o no necesidades, aunque éste es un asunto complejo en el que, antes, hay que
definir el propio concepto de necesidad y no confundir necesidad con demanda que
son cosas distintas. Hay, en definitiva, gestion ética y responsable de marketing —“el
puro marketing”- y gestién de marketing irresponsable, pero esto no es exclusivo del
marketing sino que ocurre en todas las disciplinas y en el ejercicio de todas las
profesiones.

En esencia, el marketing estudia las causas y mecanismos por los que se rigen
las relaciones de intercambio de productos entre dos o mas partes, ya sean personas u
organizaciones (publicas o privadas), y que persigan o no fines lucrativos. El marketing
trata de conseguir que el resultado de la relacidn de intercambio, fruto de un proceso
de optimizacion del valor, sea una transaccion —marketing transaccional- o una
relacion —marketing relacional- que resulte satisfactoria para todas las partes que
intervienen, y de la cual se deriven otras relaciones posteriores, que sean estables y
duraderas y que favorezcan vinculos de lealtad. Desde el punto de vista de la empresa
u organizacion que se dirige al mercado para ofrecer sus productos, la aplicacion de
este concepto del marketing implica una orientacién de sus actividades de intercambio
hacia la satisfaccién de las necesidades y deseos de los consumidores o usuarios, con
el fin de lograr, al mismo tiempo, un cumplimiento mas efectivo de sus propios
objetivos. En suma, el marketing, mediante principios, instrumentos y métodos,
pretende conocer por qué se realizan los intercambios y cémo son o deben ser
estimulados y mantenidos. Ello implica estudiar cudles son las motivaciones que
impulsan a realizar intercambios y analizar qué acciones o estrategias se utilizan o
deben ser utilizadas para generar transacciones y relaciones beneficiosas, tanto para
los consumidores y las empresas u otras organizaciones que ofrecen sus bienes o
servicios al mercado, como para la sociedad, en general (Santesmases et al., 2013, p.
18).

Llegados a este punto, permitanme una incursion tedrica en la economia de las
organizaciones de la mano de Sala Fumas para recordar que el intercambio, junto con
la especializacion y la colaboracion, son tres elementos inseparables de la organizacion
econdmica. “Al convertirse en especialistas 2, las personas renuncian al

% Como apunta Salas Fumas (2007, p. 15), “La ciencia econdmica combina el interés por el estudio de las
decisiones individuales (racionalidad individual) con el interés por los resultados colectivos a que llevan
esas actuaciones individuales (racionalidad social). El vinculo entre lo individual y lo colectivo, que
constituye el nucleo principal de interés para la economia, emana de las relaciones e interdependencias
que resultan de haber optado por la division del trabajo y la consiguiente especializacion de las
personas.
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autoabastecimiento individual o dentro del reducido circulo familiar; para satisfacer, al
menos, las mismas necesidades que con el autoabastecimiento, la especializacién debe
ir acompanada necesariamente de la posibilidad de intercambiar con otros
especialistas los resultados del trabajo individual. Ademas, la colaboracion entre
especialistas es imprescindible para que las tareas elementales que se realizan en cada
puesto de trabajo lleguen a convertirse en bienes y servicios adecuados a las
necesidades que se desean cubrir” (Sala Fumas, 2007, p. 15).

Asi pues, el intercambio no es un elemento nuclear exclusivo de la filosofia y
gestion de marketing, sino que lo es de la propia organizacién econdmica; lo que si es
exclusivo del marketing es profundizar en el conocimiento del porqué de los
intercambios y cdmo pueden ser estimulados y mantenidos, como apuntamos mas
arriba, asi como el modo en que se aproxima a este conocimiento.

Orientaciones en la concepcion del proceso o de la relacién de intercambio: “del todo
lo que se produce se vende a solo hay que producir aquello que se puede vender”

Asumido el marketing como un sistema de intercambios que proporciona valor
y crea utilidad a las partes que intervienen y a la sociedad, en general, hay que sefialar
gue la forma de concebir el proceso de intercambio ha pasado por orientaciones
distintas, evolucién que ha estado determinada, en buena medida, por el nivel de
competencia presente en el mercado, por lo que puede afirmarse que existe una
relacion directa entre el grado de competencia existente y la posibilidad de aplicacion
del marketing.

Hay cuatro orientaciones en la concepcién del intercambio, cuatro formas
distintas o filosofias de gestion de la direccién de marketing en las organizaciones, v,
aungue la evolucién del marketing como disciplina nos ha conducido a la ultima, la
denominada orientacion al marketing que se basa en dos premisas: “como no todo lo
gue se produce se vende, hay que producir solo aquello que se puede vender” y “hasta
gue sepamos por qué la gente compra cosas no venderemos nada”, lo cierto es que,
en la actualidad, las cuatro orientaciones conviven, de manera que muchas
organizaciones siguen ancladas en la orientacién hacia la produccidn, orientacién hacia
el producto y orientacién hacia las ventas.

La orientacion hacia la produccién es propia de mercados en los que la
demanda es superior a la oferta y, en consecuencia, todo lo que se produce se vende.
La competencia en estas circunstancias es nula o minima. Lo importante es,
obviamente, producir. Recordemos el mercado inmobiliario hace unos pocos afios, por
ejemplo. Cuando aumenta la competencia y hay un mayor equilibrio entre oferta y
demanda, suele darse una orientacion al producto y aparece la preocupacién por la
calidad. Se supone que si el producto tiene calidad sera demandado, sin necesidad de
promocionarlo. Pero la calidad, si bien es necesaria, sobre todo para retener clientes,
por si sola no es suficiente para atraer compradores y conseguir que un producto sea
demandado. El mercado debe conocer su existencia y saber el valor que aporta y, para
ello, cuando hay otros muchos productos o servicios similares que compiten con ellos,
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hay que promocionar de algin modo el producto ofertado, hay que diferenciarlo de la
competencia.

Si la oferta supera a la demanda, en un mercado libre, se produce una situacion
competitiva intensa. En este caso, son posibles dos formas bdsicas de concebir la
relacion de intercambio: la primera implica una orientacién de ventas, cuya finalidad
es vender lo que se produce, con la ayuda de fuerte promocién y fuerza de venta; la
segunda, la orientacion al marketing, al contrario de la anterior, tiene como fin
producir lo que el mercado demanda vy, para ello, trata de identificar previamente
cuales son las necesidades de los consumidores.

Permitanme que les ejemplifique las cuatro orientaciones anteriores en un
sector econdmico muy préximo a nosotros y nosotras como es el oleicola. Hubo una
época en la que todo el aceite de oliva que se producia se vendia, con independencia
de su calidad, puesto que existia un mecanismo y precio de intervencion. Obviamente,
los olivareros se dedicaron a producir haciendo sus explotaciones mds productivas,
mediante la incorporacién del regadio y/o intensificando los marcos de plantacion con
un coste medioambiental importante. Todavia la mayoria del sector sigue anclado en
esta orientacion, por eso les cuesta mucho menos invertir en un tractor, aunque se
utilice poco tiempo, que en contratar a un buen gerente. Otros oleicultores estdn
orientados hacia el producto. Afortunadamente, cada dia muchos mds, que hacen
aceites virgenes extra de mucha calidad. Nuestra Universidad debe sentirse orgullosa
de este cambio en el sector, puesto que muchos de quienes los estan propiciando se
han formado y se siguen formando en nuestras aulas. Sin embargo, la calidad es la
condicion necesaria pero no suficiente para conquistar los mercados. Otros
oleicultores estan instalados en la orientacién a las ventas. Primero producen lo que
creen que los consumidores demandan y después lo colocan en el mercado vy
descubren que lo que ellos creian que querian los consumidores no es lo que en
verdad demandan. Finalmente, muy pocos todavia estan orientados al marketing,
conscientes de que antes de producir aceites de oliva hay que producir clientes. La
diferencia entre las empresas orientadas al marketing y las que no lo estan es que el
discurso de los responsables en las segundas estad asentado sobre el “yo creo”: “creo
gue los consumidores quieren esto”, “creo que los distribuidores nos piden aquello”;
mientras que las que estan orientadas al marketing no creen, sino que saben, conocen
y adoptan decisiones no con base en creencias sino en hechos contrastados por la
investigacion de los mercados.

El grupo de investigacion al que pertenezco Marketing UJA, cuyo investigador
responsable es el profesor Dr. Torres Ruiz, se dedica a esto precisamente, a descubrir,
mediante la investigacidon, mecanismos que permitan que los oleicultores, en general,
y los jiennenses, en particular, transiten desde la orientacién a la produccién,
dominante en el sector, hasta la orientacion al marketing que sigue siendo muy
minoritaria.

Me gustaria animarles a todos ustedes, por supuesto a mis colegas
universitarios, también, a que reflexionemos sobre cudl es la orientacion dominante en
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la concepcién del intercambio en nuestras empresas, nuestras instituciones, nuestra
Universidad y cémo transitar hacia la orientacién al marketing.

Antes, les adelantaba que el marketing no es venta, sino que precisamente,
citando a Peter Drucker, trata de hacerla superflua. Trataré de explicarme con un
sencillo ejemplo universitario. Suele ocurrir que dos o mas profesores y profesoras nos
pongamos de acuerdo en proponer un curso o unas jornadas sobre una tematica que
nos parece que es muy interesante. Lo disefiamos, lo difundimos —todo esto cuesta
tiempo y dinero, légicamente- y finalmente, se matriculan muy pocos alumnos y
alumnas. Obviamente, aunque se trate de una universidad publica el curso o jornada
no puede ni debe impartirse por su escasa demanda y, entonces, lo vendemos.
Llamamos a tal o cual, hacemos un esfuerzo promocional, comprometemos a
familiares o amigos, etc. Esto es venta porque los oferentes —nosotros y nosotras-
hemos sustituido la opinidon de los demandantes, la soberania del consumidor —el
alumnado. Sin embargo, si hubiésemos sondeado el mercado, preguntado qué tipo de
curso o jornada era de interés y nos encontramos que a 15 le es interesante un asunto
y montamos unas jornadas o curso sobre el mismo, entonces no hay que vender. La
gente se matriculard porque se le ofrece algo que les interesa de verdad. Eso es
orientacién al marketing.

A estas fases de la evolucién de la funcién de marketing, a lo largo de la
historia, habria que afiadir la dptica del marketing con responsabilidad social, bajo la
cual, la funcion de marketing se preocupa especialmente por mejorar el bienestar de
los consumidores, suponiendo que éstos prefieren a las organizaciones que
demuestran una sincera preocupacion por el bienestar del consumidor y colectivo. En
este sentido, se enmarcan las criticas realizadas a la gestion de determinadas
empresas multinacionales que elaboran sus productos en paises en vias de desarrollo,
utilizando ninos como mano de obra, por ejemplo. Estas criticas no hacen sino
reafirmar que los consumidores cuando adquirimos un determinado producto, una
oferta, no buscamos —seria mejor empezamos a buscar- sélo el servicio que presta el
producto, sino un conjunto de valores.

En este sentido, para O’Shaughnessy (1988), los aspectos mdas referidos con
relaciéon a la responsabilidad social de las empresas se centran bdsicamente en:

1. El bienestar individual y colectivo, con hincapié en los productos que
representan un peligro latente para los consumidores y en las consecuencias
sociales de la polucion del medio ambiente.

2. La confianza y buena fe en las transacciones con otras actuaciones que
eviten la publicidad engafiosa, embalajes inseguros, envio de mercancias no

solicitadas, etc.

3. La compensacién justa a los clientes que han sufrido algun dafio como
resultado del uso de un producto o cuando éste no cumple su funcién.

El concepto actual de marketing parte, como hemos expuesto, de las
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necesidades del consumidor o usuario y son éstas las que orientan la produccion. Es
decir, antes de producir hay que investigar qué se puede vender. Esta concepcién del
proceso de intercambio no es, en realidad, tan nueva. Ya los economistas cldsicos
consideraban que la actividad econdmica debia estar centrada en el consumo. Adam
Smith afirmo en su Riqueza de las Naciones que el “consumo es el Unico fin y propdsito
de toda produccion; y habia que atender al interés del productor sélo en la medida en
gue es necesario para promover el del consumidor”. Sin embargo, Adam Smith
sospechaba que los oferentes no compartian el mismo entusiasmo por los
consumidores y sostenia que “el interés de los proveedores... es siempre en algunos
aspectos diferente al del publico y muchas veces opuesto”. No menor entusiasmo puso
James Mill en defender el consumo en sus Elementos de Politica Econdmica. “De los
cuatro conjuntos de operaciones: produccién, distribucidon, cambio y consumo, que
constituyen la materia de la Economia Politica —sostenia Mill-, los tres primeros son los
medios. Nadie produce por el mero hecho de producir y nada mas. La distribucion, de
igual forma, no se realiza con la finalidad de si misma. Las cosas se distribuyen y se
cambian con alguna finalidad. Esa finalidad es el consumo”.

EVOLUCION DEL MARKETING COMO FUNCION Y DISCIPLINA CIENTIFICA

Considerado el marketing como “el conjunto de responsabilidades y tareas que
tienen como objetivo organizar el intercambio entre una institucion y el publico al que
esa institucion se dirige” (Lambin y Peeters, 1977, p. 10), “el marketing no es una
actividad nueva, puesto que cubre tareas que de hecho han existido desde hace
mucho tiempo y que han sido asumidas, de una forma o de otra, en cualquier sistema
basado en el intercambio voluntario” (Lambin, 1985, p. 11).

Peter Drucker (1973, p. 62) opina que el marketing surgié por primera vez en el
siglo XVIl y, ademas, en Japdn y no en Occidente.

Rassuli (1988) defiende que la practica del marketing estaba ya presente en la
comercializacién de libros durante el siglo XV. Para este autor, los editores ingleses de
la época tenian que buscar mercados donde colocar sus libros, realizaban un disefio
reflexivo de sus productos y adaptaban las variables de su mix de marketing a las
necesidades de los compradores, o sea, centraban su atencidn en las caracteristicas de
sus competidores y consumidores, tal como hoy dia hacen muchas organizaciones.

Por otra parte, algunos autores indican que la funcién de marketing tuvo su
primera apariciéon en el siglo XVII. La formacion de excedentes agricolas y la creacion
de mecanismos comerciales para darles salida, acaecidos a finales del siglo XVII y
comienzos del XVIII en Gran Bretana, confirman esta tesis.

Las opiniones anteriores no hacen sino mostrar que, en definitiva, las tareas
gue comprende el marketing no son nuevas, aunque “la importancia y complejidad de
su organizacibn en una economia de libre mercado han evolucionado
considerablemente” (Serrano, 1986, p. 20). Han sido, como indica Lambin (1985, p.
11), los cambios del entorno tecnoldgico, econdmico y competitivo los que han
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conducido progresivamente a la empresa a crear, en primer lugar, y a reforzar,
seguidamente, la funcidon de marketing o funcion comercial. En este sentido, la tesis
mas difundida sobre el origen del marketing —“marketing moderno” en terminologia
de Fullerton (1988)- lo situa a finales del siglo XVIIl y comienzos del XIX. Se apoya en el
argumento de que el desarrollo del marketing respondié a la necesidad de las
empresas de dar salida a los bienes y servicios producidos, problema que no se les
presentd, en general, hasta después de la Revolucidn Industrial, cuando la produccion
en serie fue reemplazando a la produccion por encargo (Sudrez, 1986, pp. 146-147).

Simultdneamente a la evolucion seguida por la funciéon de marketing a lo largo
de los afios, se producen, obviamente, cambios en el concepto de marketing. En
definitiva, “el marketing forzosamente tiene que significar cosas distintas y representar
tareas diferentes, segun la sociedad va avanzando de una etapa de desarrollo
econdémico a otra” (Kotler, 1975, p. 22).

En las paginas que siguen, analizamos los cambios en las concepciones del
marketing desde los inicios del marketing como disciplina auténoma a comienzos del
siglo XX hasta la actualidad, a partir de las principales aportaciones que han
contribuido a delimitar los pilares esenciales que definen el marketing o, para ser mas
precisos, al debate sobre la naturaleza basica del marketing a lo largo de la historia
reciente. Hemos dividido este periodo en tres subperiodos que abarcan desde los
inicios del marketing como disciplina hasta el afio 1960, desde este afio hasta 1985 vy
desde 1985 hasta hoy. Esta delimitacion obedece a que durante el primer periodo el
marketing fue conceptuado como las tareas que conforman la funcién de distribucion
comercial y finaliza con la definicidon de la American Marketing Association (AMA) del
ano 1960 que equipara marketing a distribucién comercial. Durante este primer
periodo no hubo grandes cambios en el concepto de marketing, al menos desde el
punto de vista funcional, aunque surgieron aportaciones diversas sobre la orientacion
al cliente como objetivo fundamental del marketing. En este periodo el paradigma
dominante en marketing fue el funcionalista.

A partir de los afios sesenta y hasta 1985, afio en el que la AMA vuelve a definir
el marketing, el marketing giré hacia el marketing management —toma de decisiones
con respecto a las cuatro “P” sobre la base de la orientacién al consumidor-, se abrié el
debate sobre la ampliacion del concepto de marketing, se plantearon las dimensiones
sociales del marketing y se produjo un impulso tedrico con el surgimiento de un nuevo
paradigma como centro del concepto de marketing: el intercambio.

Desde el afio 1985 hasta la actualidad, se sucedieron importantes aportaciones
conceptuales en la disciplina del marketing, de entre las que destacamos la orientacién
al mercado y el marketing de relaciones. El marketing relacional, que se plantea en
contraposicién al marketing transaccional, ha tenido y sigue teniendo un gran impacto
en el desarrollo de la disciplina del marketing y de la funcién del marketing en las
organizaciones, hasta tal punto que la AMA, en su definicion de marketing del afio
2004, incorpord la gestidn de las relaciones en sustitucion del intercambio, otorgando
al marketing de relaciones, a mi juicio, status de nuevo paradigma en marketing. No
obstante, en la definicién de la AMA del afio 2007 y en la revisién efectuada por la
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Junta Directiva de la AMA en julio del 2013, recuperan el intercambio como objeto
fundamental de estudio del marketing.

El concepto de marketing: desde los inicios del marketing como disciplina cientifica
hasta 1960

Suele datarse, tanto la aparicion del marketing como una disciplina con
personalidad propia, constituyendo un campo de estudio independiente de las demas,
como el nacimiento del término “marketing”, a principios del siglo XX? en los Estados
Unidos. Sheth, Gardner y Garrett (1988, p. 26) sefialan que la disciplina de marketing
emergid, en gran medida, de la economia agraria y del marketing agrario. De hecho, en
el comienzo del marketing como disciplina, los “mercaddlogos” agrarios contribuyeron
a la teoria general del marketing. Asimismo, el término marketing posiblemente tuvo
su origen en el &mbito agrario.

Desde que surgio el término marketing, su definicion, contenido y ambito de
aplicaciéon han sido objeto de un profundo debate a lo largo de los afios, dando lugar a
importantes cambios en la concepcidn de la disciplina del marketing.

Jones y Monieson (1990) intentan descubrir los origenes del pensamiento de
marketing con el objeto de identificar los pilares filoséficos del mismo. Consideran que
fueron las Universidades de Wisconsin y Harvard los centros originarios de mayor
influencia sobre el progreso del pensamiento de marketing. En ambas instituciones, las
semillas de la ensefianza y la investigacion en marketing fueron plantadas y abonadas
por los respectivos departamentos de Economia, y algunos de sus miembros han sido
reconocidos por su contribucion al pensamiento de marketing, e incluso otros
impulsaron la disciplina desde sus propios cargos de primer decano de la Harvard
Business School y primer director de la School of Economics de la Universidad de
Wisconsin, como es el caso de Edwin Francis Gay y de Richard T. Ely, respectivamente.

Los origenes de este impulso institucional se vinculan inicialmente a una
“emigracion académica” de los estudiantes universitarios estadounidenses a Alemania
durante el siglo XIX. En el transcurso del ultimo tercio de este siglo, un modelo
cientifico del historicismo -que se identificé con la escuela Histérica- comenzd a
dominar las ciencias sociales en dicho pais. Esta escuela se caracterizd por un
pragmatismo, metodologia histdrica y estadistica, en contraposiciéon a las ideas
tedricas y conceptuales. La corriente de economistas americanos formados en
Alemania retorné a Estados Unidos hacia 1870 y, junto con sus discipulos, se
constituyeron como pioneros en la contribucion al pensamiento del marketing (Jones y
Monieson, 1990, p. 103).

Suelen citarse como los primeros de estos nuevos especialistas a Edward David
Jones, quien en 1902 utilizd, por primera vez, el término marketing en el folleto

* Esto no significa que antes de afio 1900 no hubiera marketing —ya hemos visto que si anteriormente-,
sino que las funciones y practicas realizadas hasta entonces, se agrupan a partir de ahi, en una disciplina
comun e identificadora de todas ellas que denominamos marketing (Munuera, 1991, p. 378).
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descriptivo del primer curso sobre distribucién impartido en la Universidad de
Michigan, a W. E. Kreusi quien, en 1905, impartié un curso en la Universidad de
Pensilvania con el titulo de “The Marketing of Products” y, sobre todo, al profesor
Ralph Starr Butler, de la Universidad de Wisconsin, que impartio, en 1910, un curso de
“Métodos de Marketing”. Asimismo, Henry C. Taylor impartié un curso, a principios del
siglo XX, sobre geografia econdmica con mas énfasis en agricultura y marketing. Como
libro de texto utilizdé el Volumen VI del Informe de la Comisién de Industria de los
Estados Unidos de 1900, titulado Distribucién y marketing de productos agricolas®
(Jones y Monieson, 1990, p. 105).

De otro lado, en 1906, Samuel Sparling escribié un libro sobre organizacién de
los negocios en el que definia el marketing como “ los procesos comerciales que tienen
gue ver con la distribucidon de materias primas para la produccion y el resultado final
de la fabrica... Su funciéon es dar valor adicional a tales articulos a través del
intercambio®” (Sparling, 1906, p. 17).

Otro personaje destacado fue Louis D. H. Weld, autor de numerosos libros y
articulos influyentes durante los afios nacientes del marketing, quien, en 1913,
impartid un curso sobre “Marketing de Productos Agricolas”, también en la
Universidad de Wisconsin y publicé afios mds tarde un libro con el mismo titulo. Para
Weld (1916), los economistas dividen la actividad econdmica en tres grandes bloques:
produccion, distribucion y consumo. Segun este autor, las utilidades afiadidas al
producto son cuatro: “de forma”, “de tiempo”, “de lugar” y “de propiedad”, y el
marketing engloba todas aquellas que se afiaden cuando el proceso de fabricacion
acaba, es decir, las tres ultimas. Otro autor relevante fue H. E. Erdman, quien escribid
un libro sobre Marketing de la leche entera , publicado en 1921,y que ha sido semilla
esencial a la contribucion de la literatura del marketing (Jones y Monieson, 1990, p.
106).

Con anterioridad a Weld y Erdman, en 1912, Arch W. Shaw -a quien se le sefala
como el “padre” de la Escuela Funcional del marketing- publicd un articulo en la
Quaterly Journal of Economics , en el que introdujo la primera clasificacion de las
funciones del marketing escribiendo: “Para entender el problema del productor-
comerciante con referencia al uso de intermediarios en la distribucion, es necesario
analizar las funciones realizadas por el intermediario. Brevemente, las funciones
generales pueden apuntarse como sigue” (Shaw, 1912, p. 731):

1. Compartir el riesgo.
2. Transportar los bienes.

3. Financiar las operaciones.

4 . .r . . . .
Una vez mas se pone de manifiesto la influencia de los economistas agrarios en el desarrollo del
marketing en sus inicios.

5 Comprobamos como ya en 1906 se hablaba de “valor” y de “intercambio” en la definicién de
marketing.
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4. Vender (comunicar ideas sobre los bienes).
5. Reunir, distribuir y reenviar.

Unos afios mads tarde, Shaw (1915) escribi6 el libro titulado Some Problems in
Market Distribution, centrado en estudiar los problemas y oportunidades en la
distribucién, y reconocia la necesidad de identificar y clarificar otra perspectiva
empresarial, distinta a la tradicional centrada en la produccion. En otra obra de este
autor, se estudian distintas actividades tales como: intermediarios, vendedores,
publicidad, analisis del mercado y politica de precios (Shaw, 1916). Es necesario
mencionar que estas actividades, ignoradas por los economistas cldsicos, son
estudiadas de una forma conjunta por primera vez en este trabajo. De acuerdo con
Shaw, distribucidn y marketing son términos que representan un mismo concepto
(Munuera, 1992, p. 129).

Otros autores relevantes de esta época, como Butler y Cherington, coinciden
con Weld y Shaw e identifican al marketing con la funcion de distribucién de bienes en
la economia. En definitiva, el interés académico se centraba en la distribucion, tratada,
segun Hunt y Goolsby (1988), desde un punto de vista funcional del marketing.
Coincide esta época con el “periodo de conceptuacion (1910-1920)” del término
marketing, segun la division en décadas que efectia Bartels (1968), y con el “periodo
de identificacion (1900-1920)” de Munuera (1992), en el que se empieza a hacer
referencia a la importancia del marketing a nivel macroeconémico, a través de la
eficiencia en la funcion de la distribucién, y se “identifican las primeras aportaciones
consistentes sobre el concepto de marketing” (Munuera, 1992, p. 129).

En definitiva, en sus origenes, el marketing surge como la parte de la economia
que pone en contacto la produccién con el consumo®. En este sentido, es reveladora la
definicion de marketing de Paul T. Cherington (1920) quien lo definié como la ciencia
implicada en la distribucién de mercancias del productor al consumidor, excluyendo
las alteraciones de forma.

Posteriormente, Clark (1926) definié el marketing como el conjunto de
esfuerzos que efectuan la transferencia en la propiedad de bienes y se ocupan de su
distribucidn fisica.

Clark y Weld publican, en 1932, un libro con el titulo: Marketing Agricultural
Products in the United States, en el que el marketing es considerado como todos
aquellos esfuerzos que permiten la transferencia de propiedad de bienes y servicios,
incluyendo las actividades de distribucion fisica, desde que el producto abandona la
maquina del productor hasta que llega a las manos de los usuarios. Como vemos, el

6Ortega (1981, p. 11) recoge una serie de principios extraidos tanto de la obra de Butler, De Bower y
Jones: Marketing Methods and Salesmanship, de 1914, como de la de Shaw: Some Problems in Market
Distribution, de 1915, a través de los cuales se observa la importancia que se le otorgaba al marketing, a
nivel macroecondmico, lo que muestra, como apunta Kotler (1972a, p. 46), que el marketing surgio
originalmente como una rama de la economia aplicada dedicada al estudio de los canales de
distribucion.
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marketing sigue identificdndose con la funcion y tareas de la distribuciéon. En esta obra,
Clark y Weld identifican siete funciones del marketing: concentracion, almacenaje,
financiacién, asuncion de riesgo, estandarizacion, venta y transporte.

La concepcidon del marketing como la funcién de distribucion avivé el histérico
debate sobre la esencialidad de la funcion de los intermediarios en la economia. La
literatura econdmica de la época se hizo eco de este debate. Es ilustrativo, a este
respecto, el trabajo de Cassels (1936, pp. 129-133) en el que, remontandose al
pensamiento de Platén muestra las actitudes de pensadores lideres en la historia
econdmica sobre el papel de los intermediarios.

En la misma linea conceptual, la National Association of Marketing Teachers
(predecesora de la American Marketing Association), en otofio de 1935, se referia al
marketing como “esas actividades de negocio implicadas en la corriente de bienes y
servicios desde la produccién al consumo” (Tomado de Meulenberg, 1986, p. 302).
Esta definicion la adoptd la American Marketing Association, en el ano 1948 y, como
veremos, la mantuvo intacta en una revision que hizo del concepto en 1960.

Por otro lado, en esta época se empieza a organizar el conocimiento en la
disciplina del marketing mediante diferentes acontecimientos de orden institucional.
Asi, cabe destacar, la creacidon, en 1936, de la Journal of Marketing, cuyos
antecedentes inmediatos fueron la American Marketing Journal y la National
Marketing Review y, un afo mas tarde, el nacimiento de la American Marketing
Association (AMA).

La enunciacién de las funciones de marketing, de una forma mas detallada y
profunda que en los afos anteriores, es una caracteristica de los afios treinta y
cuarenta. Asi, Alexander et al. (1940) fijan en nueve las funciones del marketing:
merchandising, ajuste entre la oferta y la demanda; compra, labor de negociacién del
contrato de compra; venta, persuasion del consumidor; estandarizacion, clasificacion y
determinacién de la calidad de producto; riesgo, posibilidad de cambio en los precios y
pérdidas fisicas; concentracién, reunion y clasificacion de productos; financiacion,
necesidades de capital; control de todos los movimientos fisicos del producto
(transporte); y almacenaje, gestidn de existencias.

Clark y Clark (1942), por su parte, clasifican las funciones en tres categorias:
funciones de intercambio (creacién de demanda, persuasiéon de los clientes y
negociacién de contratos de compra); funciones de distribucién fisica (transporte,
almacenamiento, mantenimiento, conservacién y gestién de existencias); y otras que
facilitan las anteriores (financiacién, gestion de riesgos, recogida de informacién sobre
el mercado y estandarizacion).

Otro hecho destacable de esta época, a juicio de Munuera (1991), es el distinto
concepto que los autores referenciados tienen sobre la funcion de ventas. Asi, Clark y
Weld (1932) senalan que las ventas consisten en la localizacién de los compradores,
mientras que Alexander et al. (1940) piensan que el significado de esta funcion debia
ser otro, argumentando que esta funcién consiste, ademads, en el proceso de
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persuasion de los consumidores o posibles compradores. Finalmente, Clark y Clark
(1942) afirman que las ventas tienen como fin la creacién de la propia demanda.

Entre las caracteristicas mas sobresalientes del periodo que Munuera
denomina “funcionalista” (1921-1945), esta el uso del término “Sistema de Marketing”
por Clark y Weld (1932) y del término marketing como “un subsistema de la
economia”, por Alexander et al. (1940).

Un autor relevante de esta época es Charles Phillips (1938), quien con su obra
dio un cambio profundo al estudio del consumidor. La mayor parte de los autores
habian demostrado un cierto interés por el consumidor, pero Phillips llegd mucho mas
lejos que del andlisis de sus motivos de compra.

Por otro lado, las definiciones de finales de los afios cuarenta muestran que la
consideracién del marketing como “instrumento fundamental para la gestidn
empresarial, permitiendo con su aplicacién la adaptacion de la empresa a un entorno
sometido a un fuerte ritmo de cambio” (Martin Armario y Diez de Castro, 1993, p. 26),
se encuentra en fase incipiente.

De otra parte, James Culliton (1948) hizo la primera referencia al concepto de
marketing-mix y Neil Borden en su discurso al asumir la presidencia de la AMA
introdujo el término marketing-mix que, mas tarde, en 1964, hizo operativo, como
veremos, McCarthy.

Asimismo, en la literatura sobre marketing de este periodo empieza a aparecer
con fuerza la idea de que el objetivo del marketing es proporcionar satisfacciones al
consumidor. Veamos, por ejemplo, lo que indicaban Converse y Huegy (1946, p. 21), al
respecto: “El negocio funciona para satisfacer las necesidades de los consumidores. Si
una operacion no interesa a los consumidores, no estd justificada, no importa lo
rentable que pueda ser para sus propietarios. Gana mas el que sirve mejor”.

Sin embargo, esta filosofia de la satisfaccién del consumidor no se articulé en
operatoria de las empresas hasta los afios cincuenta. “A partir de esta época, se
reconocio la necesidad de buscar en el consumidor una guia para la organizacién y la
direccién del negocio” (Bell y Emory, 1971, p. 38). McKitterick presentd un trabajo ante
la American Marketing Association (AMA) que llegd a ser uno de los mas reproducidos
sobre el concepto de marketing. Unié claramente el concepto de marketing a los
problemas de crecimiento de las empresas y a la necesidad de desarrollar una filosofia
de los negocios interna y significativa para guiar las funciones de planificacién y control
de los beneficios. Segun McKitterick (1957, p. 78), el concepto de marketing constituia
un reconocimiento de que “... la tarea principal de la funcidon de marketing... no es
tanto la capacidad de hacer que el cliente se ajuste a los intereses de la empresa,
como la capacidad de hacer que la empresa se ajuste a los intereses del cliente”.
McKitterick (1957) senalaba que el concepto de mercadotecnia es una orientacion
administrativa que sostiene que la tarea fundamental de la organizacién es determinar
las necesidades y deseos del mercado meta y adaptar a la organizacién para entregar
las satisfacciones deseadas de modo mas efectivo y eficiente que los competidores.
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Por su parte, para Roland Vaile, E. T. Grether y Reavis Cox (1952) el marketing
es la actividad que usa y distribuye los escasos recursos existentes de acuerdo a la
demanda del momento; para ello, indirectamente infieren que el marketing identifica
necesidades y después las satisface. Esta concepcién del marketing, como actividad
gue trata de obtener un equilibrio entre la oferta y la demanda, hace que, por primera
vez, se le dé gran importancia a la investigacién de mercados, entendida como la
actividad de busqueda y analisis de informacion al objeto de adoptar decisiones para
mantener la oferta y la demanda en equilibrio. Otro interesante punto destacado por
estos autores estd relacionado con el aspecto social del marketing (Munuera, 1992, p.
131).

En esta época, una aportacion de gran interés para el desarrollo del marketing
fue la introduccion del concepto de segmentacion de mercados por Smith (1956).

Por otra parte, en la obra de Howard (1957) queda claro que la palabra
marketing va acompanada la mayoria de las veces de otro término, management. Es
decir, éste es un trabajo manifiestamente orientado a la toma de decisiones. Para este
autor, la esencia de la Direccidon de Marketing es la creativa adaptacion de la empresa
al siempre cambiante entorno, algo apuntado por otros autores a finales de los afios
cuarenta. “Dado que el entorno estd sometido a un continuo cambio, para la
supervivencia de la empresa se requiere de una correspondiente respuesta en las
actividades de marketing. Graficamente, el trabajo del director de marketing consiste
en obtener el mejor acoplamiento posible con los medios de que dispone” (Howard,
1957, p. 4).

Finalizamos este periodo con la definicion de marketing dada por la American
Marketing Association (AMA), en 1960’: “la realizacién de actividades empresariales
gue dirigen el flujo de bienes y servicios desde el productor al consumidor”.

La definicion de la AMA del afio 1960 cierra el primer periodo de estudio que
nos plantedbamos y pone de manifiesto que, durante las primeras seis décadas del
siglo XX, el marketing se conceptud, fundamentalmente, como la funcién y las tareas
de la distribucidn de los distintos tipos de productos. Es verdad, como hemos puesto
de manifiesto en las pdaginas anteriores, que hubo intentos importantes por extender
el contenido del marketing incluyendo una mayor orientacidon al mercado, pero no
cristalizaron. Serd a partir de los afos sesenta cuando el marketing avance de forma
importante, como veremos en el epigrafe siguiente.

En el periodo analizado, el paradigma dominante en marketing fue el
funcionalista que “describe las instituciones de marketing y sus funciones” (Achol y
Kotler, 2012), sobre todo, hasta el inicio de los afios cincuenta. A partir de aqui v,
fundamentalmente, en los comienzos de la década de los afios sesenta, el paradigma
dominante fue el marketing management.

7 . . . e e s . .
Se considera que es a partir de esta definicion cuando el concepto de marketing se introduce
“formalmente” en la literatura del marketing.
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No obstante, a mi juicio, la literatura especializada sobre la evolucién del
concepto de marketing, no recoge una aportacion fundamental. Me refiero a la del
Premio Nobel de Economia del afio 1991 Ronald Harry Coase, autor del articulo “The
Nature of Firm”, escrito en 1937, y que es el trabajo al que antes aludiamos como el
referente mas antiguo de la investigacion académica sobre economia de la empresa.

La especializacion, la colaboracién y el intercambio, los elementos de la
organizacién econdmica a los que antes me referia, exigen reglas que permitan crear
orden colectivo a partir de las actuaciones individuales, es decir, crean una necesidad
de organizacién para el conjunto del sistema. La principal solucion a los problemas que
plantea la organizacion de la sociedad especializada es el mercado, basado en precios y
propiedad privada®. No obstante, el mercado tiene fallos, de manera que las
actuaciones individuales no siempre satisfacen las condiciones de eficiencia colectiva,
de ahi la necesidad de la intervencién del Estado para alinear intereses individuales y
colectivos. Sin embargo, en una economia de mercado existe una institucion, la
empresa, donde la planificacién y direccidn conscientes sustituyen a los precios en la
funcidn de coordinar y donde la desigual distribucion de la propiedad de los activos no
humanos condiciona las decisiones libres de iniciar o terminar las relaciones con ellas.
En este contexto, en “La Naturaleza de la Empresa”, Coase pone en duda la hipétesis,
ampliamente aceptada por sus defensores, de que el mercado “funciona por si
mismo”. Coase advierte que las personas incurren en costes para descubrir los precios
y cerrar los acuerdos sobre los términos del intercambio, costes que denomina
genéricamente “costes de marketing”. La mano invisible de Adam Smith sugiere que el
mercado proporciona la informacién de los precios como un bien publico y gratuito,
por lo que, si fuera cierto, seria imposible encontrar una alternativa mejor al mercado
para llevar a cabo la necesaria coordinacion. Pero desde el momento en que el
mercado funciona con costes de generar, procesar y utilizar informacion, aunque las
alternativas a éste obliguen a incurrir en costes similares, lo relevante es ahora si estos
costes son mayores o menores a los que se incurre en el mercado. Coase apela a los
costes de marketing por utilizar el mercado para explicar la existencia de la empresa
(Sala Fumas, 2007, pp. 18-20).

Esta contribucién de Coase puede entenderse mucho mejor con un ejemplo
sencillo. Imaginémonos que alguno de los aqui presentes desea comprar un coche. A
priori, tiene dos opciones: recurrir al mercado o ir a un concesionario (empresa). Hara
una u otra cosa dependiendo de los costes. Si acude al mercado, tendria, en primer
lugar, que iniciar un proceso de busqueda y analisis de informacién para, después,
comprar el motor; contratar los servicios de un ingeniero que le disefiase el chasis;
adquirir los neumaticos, las lunas, etc., igualmente, en el mercado. Si sumando todos
estos costes, a los que Coase llamaba de marketing, el coche fuese mas barato que
comprandolo en el concesionario, entonces no tendria sentido la empresa y si el
mercado. Coase justifico la existencia de las empresas porque son mas eficientes en la
asignacion de los recursos que el mercado, al ser menores, en general, los costes de
produccion y gestion que los costes de produccion y de marketing.

® Otra solucién o alternativa al mercado es el Estado (planificacién y propiedad publica).
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El concepto de marketing: desde 1960 hasta 1985

Si la relativa tranquilidad en el avance conceptual del marketing es el rasgo que
mejor define la evolucién de la disciplina del marketing durante los primeros sesenta
anos de su existencia, la creatividad y los continuos avances en la disciplina son las
caracteristicas dominantes a partir del ano sesenta. En este sentido, una de las obras
gue mas posible impacto ha tenido en toda la literatura de marketing es la obra de
Eugene J. McCarthy de 1960. En la segunda edicién de este libro, McCarthy (1964)
define el marketing como el resultado de la actividad de las empresas que dirige el
flujo de bienes y servicios desde el productor al consumidor o usuario, con la
pretension de satisfacer a los consumidores y permitir alcanzar los objetivos de las
empresas. Esta definicidn, si bien estd en la linea de las anteriores, en cuanto a vincular
el marketing a las tareas de distribucién en el ambito empresarial, aporta algo nuevo
como es que hay un doble fin en el proceso, es decir, existen funciones o actividades
gue tienen el propdsito de satisfacer, por un lado, a la empresa y, por otro, al
consumidor. Una aportacion fundamental de McCarthy es que hizo operativo el
término marketing-mix, al incorporar el concepto de las cuatro “P” como los
instrumentos, los “ingredientes”, de la mezcla (mix) de marketing:

1. Product (producto): introducir, eliminar o modificar productos, marcas vy
envases.

2. Place (distribucion): almacenamiento, transporte y venta minorista del
producto sobre el segmento de mercado seleccionado.

3. Promotion (comunicacion): actividades de promocidn, publicidad y de
vendedores en el mercado.

4. Price (precio): decisiones sobre precios.

Otra definicidon que supera algunas de las limitaciones de la dada por la AMA en
1960 es la del Departamento de Marketing de la Universidad del Estado de Ohio
(Marketing Staff of the Ohio State University), que propuso, en 1965, una nueva
definicidn, al sugerir que el marketing debe ser considerado como “el proceso por el
cual en una sociedad, la estructura de la demanda de bienes y servicios es anticipada,
desarrollada y satisfecha a través de la concepcién, promocién, intercambio vy
distribucidn fisica de bienes y servicios”. Esta definicion amplia la anterior propuesta
por la AMA al considerar el marketing una actividad social y no meramente
empresarial y recoge las diversas funciones del mix del marketing y de la investigacién
de mercados, siendo en opinidn de Hunt (1976), la primera definiciéon que aparecié en
la literatura del marketing que no se referia Unicamente a actividades empresariales,
sino que consideraba el marketing como un proceso social.

A partir de los afios sesenta’, un cambio en el marketing, como vemos, es el

9 . ~ . . . . . .z

En la década de los afios sesenta y comienzos de los setenta se avanza en la institucionalizacion de la
disciplina por el numero de entidades que surgen, tanto de caracter genérico, como especifico; son los
casos del Marketing Science Institute (MSI), en 1961, o de la Academy of Marketing Science, en 1971, de
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giro hacia el marketing management: toma de decisiones con respecto a la mezcla de
marketing sobre la base de la orientacién al consumidor. Las definiciones de marketing
de Kotler (1967) y de Stanton (1968) van en la linea de las anteriores y de otras que les
sucedieron. Asi, Kotler (1967, p. 12) define el marketing como “el analisis,
organizacién, planificacién y control de los recursos, politicas, y actividades de la
empresa relacionados con los clientes, con vistas a satisfacer las necesidades y deseos
de grupos seleccionados de consumidores con un beneficio”. Por su parte, Stanton
(1968) se refiere al marketing como: “Sistema total de actividades empresariales en
intima interaccién, destinadas a planificar, fijar precios, promover y distribuir
productos y servicios que satisfacen necesidades de los clientes actuales vy
potenciales”.

Un hecho destacable de esta época es la publicacion del articulo de Theodore
Levitt “Marketing Myopia” (Levitt, 1960), que fortalece el enfoque del marketing hacia
el consumidor. Para Levitt, los directivos no deben considerarse fabricantes de
productos sino proveedores de satisfacciones capaces de crear clientes. Los
vendedores que se centran en el producto fisico en lugar de en las necesidades del
cliente sufren “miopia de marketing”. Este es un articulo cuya lectura recomiendo
siempre a mis estudiantes. Levitt distingue entre necesidad y tecnologia o demanda
(forma de satisfacer la necesidad), de tal modo que las necesidades son relativamente
pocas —pensemos en la jerarquia de las necesidades segin Maslow (1943), por
ejemplo, que identifica cinco tipos de necesidades-, mientras que la tecnologia o
demanda es casi infinita. A mis estudiantes siempre les pregunto si creen que yo que
vivo en Torredelcampo y trabajo en Jaén necesito un coche. Muchos contestan que si
porque confunden necesidad con tecnologia. En realidad, lo que yo necesito es
desplazarme. En mi caso, el coche propio es el mejor medio para satisfacer esta
necesidad. Las empresas que confunden necesidad con tecnologia sufren miopia de
marketing.

En definitiva, las personas no compramos productos, sino los servicios, las
necesidades que satisfacen. La gente no necesita papel de lija, casi desaparecido, la
gente lo que necesita es superficie lisa. La gente no necesita brocas ni taladros, sino
agujeros. Las empresas orientadas al marketing se afanan en descubrir formas de
obtener superficie lisa, de hacer agujeros mas comodamente o incluso de evitarlos y
de resolver el problema del transporte, por la via de la investigacién y la innovacién,
las no orientadas siguen pensando que necesitamos coches, taladros y papel de lija. La
aportacién de Levitt tiene una influencia directa sobre la identificacién de los
competidores puesto que éstos son no quienes producen lo mismo, sino quienes
satisfacen la misma necesidad. Una tarde de sdbado compiten el cine, la televisién, un
paseo por el parque, ir a un concierto o a un pub o no hacer nada en casa que también
estd bien, son tecnologias distintas que satisfacen la necesidad de ocio. He leido que el
Director General de Rolex entraba una noche a un restaurante de Ginebra, ciudad
suiza donde la compaiiia tiene su sede, y un amigo le pregunté cémo iba el negocio de
los relojes. El Director General le contestd que no tenia ni idea. ¢Acaso quien se
compra un Rolex es para estar seguro de que son las once menos cuarto y no las once

donde surge, un afilo mas tarde, la Journal of the Academy of Marketing Science (JAMS).
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menos diez? Rolex compite en el sector de bienes de lujo, sean relojes o cualquier otro
producto de este tipo. Bajo esta perspectiva, el marketing no crea necesidades que es
una de las criticas mas feroces que se le hace, lo que si que crea, obviamente, es
demanda. Como dice Kotler (1991, p. 5), “El marketing sugiere al consumidor que un
cierto modelo de coche puede servir para satisfacer una necesidad de estima. No crea
una necesidad de estima, pero propone un medio para satisfacerla”.

Otra aportacion a la que la literatura especializada no presta atencién y que, a
mi juicio, es también muy relevante es la nueva Teoria Econdmica del Comportamiento
del Consumidor, debida principalmente a Abbot (1955), el Premio Nobel de Economia
de 1992, Gary Stanley Becker (1965) y Lancaster (1966), que constituye el marco
conceptual sobre el que se apoya el marketing estratégico. Esta teoria describe el
consumo como una actividad en la que los productos, seleccionados por el individuo,
son utilizados, solos 0 en combinacion, con el fin de “producir” servicios a partir de los
cuales se deriva la utilidad. Desde esta perspectiva, los productos son considerados
como conjuntos de caracteristicas, o conjuntos de atributos, y el consumidor como un
productor de satisfacciones finales. Las ideas fundamentales de este modelo
multiatributo son simples, pero particularmente fecundas al constituir el fondo tedrico
sobre el cual reposan el proceso de segmentacidon de mercados por ventajas buscadas
(Haley, 1968) y de posicionamiento , asi como las politicas de producto (Ratchford,
1975). En suma, un productor, pongamos de aceite de oliva virgen extra —~AOVE-, debe
conocer qué atributos de los AOVE son valorados por sus potenciales consumidores —el
segmento de mercado al que pretende dirigirse- para, asi, construir una oferta que le
permita posicionarse en ese segmento de mercado como algo Unico, singular, sin
competencia. Pero, también, previamente es necesario, en el proceso de investigacidon
de mercados sobre el comportamiento del consumidor de aceites y grasas, dividir el
mercado en segmentos de acuerdo con el valor que otorgan los consumidores a los
atributos intrinsecos —sabor, color, olor, capacidad nutritiva, variedad, método de
produccion (ecoldgica, integrada, biodinamica, convencional, etc.), efectos positivos
para la salud, frescura, etc. y extrinsecos —envase, precio, marca, etiquetado, DOP, etc.
y determinar el perfil de los consumidores que conforman cada segmento con base en
caracteristicas sociodemograficas y psicograficas, sobre todo.

Bartels (1968), por su parte, de acuerdo con lo que él denomina la teoria de la
iniciativa social, define el marketing como aquella actividad iniciada por la sociedad, en
general, para alcanzar sus necesidades de consumo. El enfoque de orientacién al
consumidor también estd presente en esta definicién de Bartels.

Continuando en el tiempo, Kotler y Levy (1969a) consideran la idea de ampliar
el concepto de marketing a las organizaciones no empresariales, ya que estas
instituciones venden también “productos”, tienen una serie de clientes y utilizan
igualmente las herramientas del marketing en sus organizaciones. Fueron los primeros
autores en sefalar que las organizaciones no lucrativas necesitan utilizar los conceptos
de marketing para alcanzar sus objetivos. Esta sugerencia de “ampliacidn del concepto
de marketing” fue un importante foco de atencién para los investigadores de
marketing hasta el punto que la Conferencia de la AMA de 1970 se dedicé a este tema.
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Sin embargo, este planteamiento tendente a ampliar actividades del marketing
a dmbitos no estrictamente empresariales no quedd exento de critica. Algunos autores
mostraron su desacuerdo ante el temor de que se produjera una confusidon en la
propia identidad del marketing, esto es, que el marketing podria desviarse de sus
verdaderos propdsitos y su contenido podria diluirse. En este sentido, Luck (1969) fue
uno de los primeros en plantear reservas, al considerar que el marketing debia
limitarse a los procesos y actividades empresariales que desemboquen en
transacciones de mercado, aunque admite que los profesionales del marketing puedan
prestar sus servicios para ayudar a las organizaciones sin fines lucrativos a alcanzar sus
objetivos'®. Kotler y Levy (1969b) acusaron a Luck de una nueva forma de miopia al
pretender restringir de esa manera la esfera de accién del marketing y afirman “que la
esencia del marketing descansa en una idea general de intercambio mds que en la
estrecha tesis de las transacciones de mercado”. Ademads, afirmaron que definir el
marketing “demasiado estrechamente” podria inhibir a los estudiantes de marketing a
aplicar sus conocimientos a los sectores en mas rapido crecimiento de la sociedad.
Mas tarde Luck senalé que “el mensaje que pretendia establecer era que en muchas
actividades no lucrativas no existe intercambio entre las partes interesadas vy, por lo
tanto, el marketing no desarrolla su papel; no pretendia afirmar que cualquier
organizacién no lucrativa no utilice el marketing” (Tomado de Ferrell y Lucas, 1987, p.
13).

Otros autores empezaron a exponer la tesis dual de que el marketing deberia
ser ampliado para incluir a las organizaciones no empresariales y que las dimensiones
sociales del marketing merecian ser incluidas. En este sentido, Lazer (1969) también
aboga por la ampliacidn del concepto de marketing al afirmar que éste es algo mas que
una tecnologia al servicio de la empresa y reconoce las dimensiones sociales del
marketing. Por su parte, Ferber (1970) profetizé que el marketing se diversificaria en el
campo social y de politica publica y Lavidge (1970) hizo una llamada similar incitando a
los gerentes de marketing para que dejaran de evaluar los nuevos productos sélo
sobre la base de si podrian ser vendidos. En su lugar, sugirié que debian ser evaluados
desde una perspectiva societaria.

Pese a la controversia, las dos tesis acerca del concepto de marketing -
ampliacidon si, ampliaciéon no- giran en torno a la creencia de que el intercambio es el
punto central del andlisis, lo que de una u otra forma da caracter a la actividad
econdmica. La diferencia reside en la conceptualizacion mds o menos amplia del
intercambio; mientras que unos lo reducen a la transaccidon del mercado, otros lo
amplian a un campo mads variado de interacciones (Munuera, 1991). Surgid, asi, un
nuevo paradigma como centro del concepto de marketing: el intercambio. Dentro de
este esquema, Kotler (1972b) define el marketing como la actividad humana cuya
finalidad consiste en satisfacer las necesidades y deseos del hombre por medio de los
procesos de intercambio o, en términos semejantes el proceso social por el cual los
individuos y las organizaciones obtienen lo que desean y necesitan, mediante la

10 . . .z . . .

Luck (1969) no negd que la aplicacion de los conceptos y las herramientas del marketing pudiera ser
util en las instituciones no lucrativas, pero consideré que éstas eran aplicaciones extracurriculares de
una tecnologia intrinsecamente de negocios.
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creacién y el intercambio de productos y con otros (Kotler, 1984b). Asimismo, Stanton
y Futrell (1987, p. 4) consideran que el marketing “estd constituido por todas las
actividades tendentes a generar y facilitar cualquier intercambio cuya finalidad sea
satisfacer las necesidades o deseos humanos”.

En el ano 1971, se publica un numero monografico en la Journal of Marketing
(vol. 35, n? 3, julio) dedicado al estudio del papel del marketing ante el cambio social y
del entorno. En este numero, se describe la aplicacién de las ideas del marketing a
areas que no son de negocios, como servicios sanitarios (Zaltman y Vertinsky, 1971),
control de la poblacién (Farley y Leavitt, 1971), reciclado de restos sdlidos (Zikmund y
Stanton, 1971), la polucién del aire (Kassarjian, 1971), entre otros. Asimismo, Dawson
(1971) apoya la tesis de una mayor responsabilidad de la empresa, y especialmente,
del marketing, hacia su entorno. Feldman (1971) se pronuncia en términos analogos al
sefialar que los efectos sociales deben ser considerados como factores determinantes
en el proceso de toma de decisiones y Kotler y Zaltman (1971) proponen introducir los
conceptos y técnicas de marketing en el dmbito social, estableciéndose por primera
vez el término “marketing social” que definen como el disefio, ejecucién y control de
programas realizados para influir en la aceptacién de las ideas sociales, incluyendo
consideraciones de planificacion de producto, fijacion de precio, comunicacién,
distribucién e investigacion comercial.

En definitiva, con las aportaciones de Bell y Emory (1971), Feldman (1971),
Dawson (1969) y Kotler y Zaltman (1971), entre otras, nace el concepto social del
marketing o enfoque de marketing social, al reflexionar estos autores sobre si la
filosofia del marketing es el valor mds apropiado en una época de deterioro del medio
ambiente, escasez de recursos naturales, crecimiento explosivo de la poblacién,
hambre y pobreza en el mundo y olvido de servicios sociales. La pregunta es si las
compaiiias que hacen un excelente trabajo de identificacion, servicio y satisfaccion de
los deseos de los consumidores individuales, cuidan también de los intereses a largo
plazo de los consumidores y de la sociedad (Kotler, 1984a, p. 22). El enfoque de
marketing social “supone que la tarea de las organizaciones es identificar las
necesidades, deseos e intereses de sus publicos objetivos, suministrarlos de manera
mas efectiva que la competencia y de forma que preserven o realcen el bienestar a
largo plazo de los consumidores y de la sociedad” (Kotler, 1991, p. 29).

En resumen, como apunta Santesmases (1991, p. 43), “a partir de las
propuestas anteriores, se han ido manifestando en las Ultimas décadas dos vias de
ampliacidon del concepto de marketing que son aceptadas en la actualidad por la
mayoria de los autores. Por una parte, se ha ampliado el alcance del marketing a fin de
incluir organizaciones distintas de las empresas. Por otra, se han planteado las
dimensiones sociales del marketing, tanto para incluir la promocidn de causas sociales,
lo que ha dado origen al denominado ‘marketing social’, como para considerar la
responsabilidad social derivada de la practica del marketing”.

Por otro lado, en 1971, Kotler y Levy (1971) introducen el concepto de

desmarketing. Normalmente, el marketer busca la forma de influir en el mercado para
gue acepte su objeto social. La nocidon de marketing también incluye los intentos de

31



influir en las personas para que rechacen el objeto, como el esfuerzo de un negocio
para corregir el exceso de demanda o como una campana social disefiada para intentar
gue la gente deje de fumar o de comer en exceso.

En 1973, Peter Drucker, el gran padre del marketing, sentencia: “Sélo hay una
definicion valida de negocio: crear clientes. Es el cliente quien determina lo que es
negocio. Y como su propdsito es crear clientes, cualquier negocio tiene dos funciones
basicas: el marketing (orientacién al cliente) e innovacién”.

Por su parte, Bagozzi (1974) entiende el marketing como un proceso de
creacién y resolucién de relaciones de intercambios, como un sistema de intercambios
en el que las partes (individuos y organizaciones) intentan minimizar sus costes y
maximizar sus beneficios. Bagozzi (1975) senala que el marketing incluye todas las
actividades relacionadas con el “intercambio” asi como los fendmenos que lo originan
y las repercusiones asociadas con él. Emerge, de este modo, el paradigma del
intercambio en la disciplina de marketing.

Otro autor que ha contribuido al desarrollo de la disciplina de marketing es
Shelby Hunt, con aportaciones de gran interés. Hunt (1983) concibe el marketing como
la ciencia del comportamiento que busca explicar las relaciones de intercambio entre
compradores y vendedores. Existen cuatro aspectos fundamentales planteados en el
estudio del intercambio como elemento central del marketing:

-Comportamiento de los compradores dirigido a consumar intercambios.
-Comportamiento de los vendedores dirigido a consumar intercambios.
-Comportamiento institucional dirigido a consumar y facilitar intercambios.

-Consecuencias sobre la sociedad del comportamiento de compradores,
vendedores e instituciones dirigidas a consumar y facilitar intercambios.

Como se deduce de lo expuesto en las paginas anteriores, una vez establecido
firmemente el enfoque de marketing management, y cuando el concepto de
marketing ya no se limité Unicamente a las actividades empresariales y se amplid a
otros tipos de organizaciones, el marketing fue considerado esencialmente como un
conjunto de actividades tendentes a posibilitar el intercambio de valores entre dos
partes para satisfacer los deseos y necesidades de ambas y de la sociedad.

En este contexto, en enero de 1984, una Comisidon especifica de la AMA
comenzd a trabajar para encontrar una definicion actualizada del concepto de
marketing. En septiembre del mismo afio, la Comisidn presentd una definicion al
Consejo. El Consejo continud sus trabajos hasta encontrar una definicion satisfactoria.
En 1985, la AMA, definitivamente, dio la siguiente definicién de marketing: “proceso
de planificacién y ejecucién de la concepcién, fijacion de precio, promocion vy
distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los
objetivos de los individuos y de las organizaciones” (AMA, 1985). Esta definicidn
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engloba los dos paradigmas que convivieron entre 1960 y 1985, el marketing
management y el intercambio.

Las principales caracteristicas que se desprenden de esta definicién se pueden
resumir en las siguientes (Cruz Roche, 1990, p. 17):

-El intercambio como objeto fundamental de estudio del marketing.

-Un aspecto normativo de que dichos intercambios satisfagan a los individuos y
a los objetivos de la organizacidn, que dé entrada, aunque de forma atenuada
por la superposicion de los objetivos de la organizacién, a la visidon
“apologética” del marketing.

-Extension del concepto de marketing a las organizaciones no lucrativas.

-Incorporacion del planteamiento estratégico al definir el marketing como
proceso de planificacién y ejecucion.

-Descripcion del contenido del marketing a través de las cuatro variables
cldsicas de producto, precio, comunicaciéon y distribucidon, “la caja de
herramientas” del marketing transaccional y el arquetipo de la planificacion de
marketing en palabras de Christian Grénroos (1994).

Considerando la época en la que aparece la definicién de la AMA, a nuestro
juicio, adolece de una limitacidn, al no considerar las repercusiones a largo plazo en la
sociedad, derivadas de la aplicacién del marketing. En este sentido, una definiciéon de
marketing integradora que resuelve esta limitacion es la propuesta por Santesmases
(1991, p. 50), para quien el “marketing es un modo de concebir y ejecutar la relacién
de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que intervienen vy
a la sociedad, mediante el desarrollo, valoracion, distribucién y promocion, por una de
las partes, de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita”.

La definicién anterior no hace mds que incorporar las dimensiones sociales del
marketing, esto es, la responsabilidad social de la practica del marketing, una cuestion
gue viene a mostrar que la gestién de marketing no sélo ha de orientarse hacia la
satisfaccién de las partes del intercambio, sino también hacia la consideracién de los
intereses a largo plazo de los consumidores y de la sociedad, tal y como expusimos en
paginas anteriores.

El concepto de marketing: desde 1985 hasta hoy. Orientacion al mercado, marketing
de relaciones y nuevas perspectivas

En las tres ultimas décadas ha aparecido un conjunto de aportaciones,
tendencias o nuevos puntos de vista en la disciplina del marketing, como consecuencia
del dinamismo que la caracteriza y de su salud. Asi, a pesar de la aceptacién casi
generalizada del intercambio como eje central de la disciplina, en la década de los
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ochenta, algunos autores propusieron conceptos alternativos al del intercambio, tales
como “necesidad” (Arndt, 1978), “comportamiento” (Martin, 1985), “equilibrio”
(Foxall, 1989) y “relaciones”. Pero lo cierto es que ninguno de estos intentos realizados
ha sido capaz de desarrollar una estructura formal en contra de la teoria del
intercambio. Tal vez, la excepcidon la constituya la nocién de relacidn que se fue
consolidando progresivamente durante la década de los noventa del siglo pasado,
suscitando un enriguecedor debate entre los investigadores de marketing, y a la que
nos referiremos mas adelante.

Por otro lado, una de las lineas de investigacion mas activa de los ultimos afios
es la relativa a los estudios sobre el consumo y el comportamiento del consumidor,
respondiendo a la demanda de una mayor consideracién hacia la perspectiva del
comportamiento dentro del marketing.

Por otra parte, el enfoque del marketing interno es un aspecto importante en la
literatura sobre marketing, y lo serd aun mas a medida que se desarrolle el marketing
de relaciones. Kotler (1992, p. 21) lo define “como la tarea de contratar, entrenar y
motivar personal que sirva bien a los clientes. De hecho, el marketing interno debe
preceder al marketing externo. No tiene sentido prometer servicios excelentes cuando
la organizacion no esta preparada para proporcionarlos”. Me gustaria detenerme,
brevemente, en este asunto porque las organizaciones, a veces, gastan importante
cantidad de recursos en tratar de descubrir y satisfacer las demandas de los clientes y
muy pocos 0 ningunos en las de los trabajadores y trabajadoras. Es ilustrativo de la
importancia del marketing interno la situacién que he leido de un empresario que
observa, junto a un amigo, cdmo un dependiente de su tienda atiende muy mal a un
cliente. El empresario comenta a su amigo, “ves lo mal que el dependiente atiende al
cliente”, a lo que le contesta su amigo, “cdmo quieres que el dependiente atienda bien
al cliente si el primero que no esta contento es el dependiente”. La motivacion de los
empleados y empleadas, entendida como el enriquecimiento del puesto de trabajo y el
establecimiento de un horizonte de progreso vinculado a la satisfaccion de las
necesidades de los clientes es clave, a mi juicio, para el progreso de las organizaciones.

La orientacién hacia la informacidén y el control es otro aspecto de las nuevas
tendencias en marketing. Anderson y Hoyer (1991) son partidarios de insistir mas en la
necesidad de enfrentarse a un entorno mas dindmico y complejo; el marketing ha de
comprender dos procesos: el de gestiéon de la informacion y el de la gestidon
estratégica. La eficacia de las acciones del marketing depende de la calidad de la
informacién de que se dispone y los intercambios se consiguen en virtud del control de
las variables determinantes. Plantean una nueva definicion de marketing: “Marketing
es el proceso de control de las condiciones de supervivencia continua de la
organizacién, mediante el desarrollo de informacién relevante de las demandas vy
limitaciones del entorno y direccion de estrategias competitivas para crear
mutuamente intercambios beneficiosos”.

Las referencias al conjunto de tendencias o puntos de vista sobre el marketing

gue acabamos de mostrar ponen de manifiesto, de un lado, el referido dinamismo de
la disciplina del marketing y, de otro lado, la dificultad de delimitar las fronteras entre
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unos enfoques u otros, ya que, como hemos visto y observaremos en las paginas
siguientes, poseen puntos en comun. En cualquier caso, a las perspectivas anteriores
hay que afiadir otras de enorme repercusién en el desarrollo de la disciplina®?,
sobresaliendo la orientacién al mercado y el marketing de relaciones, enfoques a los
gue nos referimos, a continuacion.

Orientacion al mercado

El interés por el analisis de la orientacién al mercado, tanto desde el punto de
vista empresarial como desde el académico, ha crecido enormemente desde los inicios
de la década de los afios noventa del siglo pasado. Asi, con relacién a la investigacion,
son multiples los estudios relativos al concepto de orientacion al mercado, al andlisis
de los diferentes enfoques bajo los que se puede contemplar, a la seleccién de las
principales variables que sustentan cada uno de los enfoques y al disefio de diferentes
escalas vdlidas y fiables para medir el nivel de orientacion al mercado de las
organizaciones. Desde el punto de vista empresarial, la preocupacion no se refiere
tanto a definiciones conceptuales ni medicién del nivel de orientacion al mercado, sino
al disefio de estrategias adecuadas que fomenten la orientacién al mercado de las
organizaciones, y permitan a las empresas desarrollar las acciones y comportamientos
gue les guiardn a la consecucidon de una ventaja competitiva sostenible para ser mas
competitivas.

En definitiva, si una empresa quiere alcanzar un resultado superior, debe
desarrollar una ventaja competitiva sostenible. Para el desarrollo de esta ventaja se ha
venido poniendo el acento en caracteristicas estructurales, tales como el poder de
mercado, las economias de escala, el efecto experiencia, la amplitud de la linea de
productos, etc. Sin embargo, el énfasis se centra, actualmente, en la capacidad de la
firma de generar y entregar un valor superior a los clientes (Barroso y Martin, 1999, p.
223).

Revisando la profusa literatura sobre orientacién al mercado se observa, a
través de las definiciones que diferentes autores han dado de la misma, la existencia
de varias aproximaciones a dicho concepto. Ya en la década de los 50, Felton (1959)
describe la orientacion al mercado como “una forma de pensar en hacer los negocios
basada en la integracién y coordinacion de todas las actividades de marketing, que se
integrara con el resto de actividades de la empresa en un esfuerzo por maximizar la
rentabilidad a largo plazo”.

Mas adelante, Trout y Ries (1985) perciben la orientacidon al mercado como un
esfuerzo por recopilar informacion del mercado sobre la que construir una ventaja
competitiva. Tal y como afirman Avlonitis y Gounaris (1999, p. 1.005), estos autores
dan un paso mas, estableciendo que la orientacién al consumidor, aunque importante,
no es tan crucial como la orientacién al competidor, debido a que ésta permite

" Nos referimos a la perspectiva estratégica (Zinkhan y Pereira, 1994), el paradigma de la economia
politica (Arndt, 1983), el marketing ecoldgico (Davis, 1991 y 1993), el marketing postmoderno
(McKenna, 1991 y Badot y Cova, 1995) y el marketing e Internet.
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identificar las debilidades de los competidores y atacarlas.

Las definiciones de orientaciéon al mercado dadas por los distintos autores,
otorgan mayor o menor importancia a determinadas dimensiones o variables sobre las
gue se sustenta dicho concepto, de forma que no son antagdnicas sino, en la mayoria
de los casos, complementarias. Tal y como esquematizan Alvarez, Santos y Vazquez
(2000, p. 9), las aproximaciones al concepto de orientacion al mercado se han
efectuado, basicamente, desde dos perspectivas: 1) aquella en la que predomina la
vision de la orientacion al mercado como un aspecto cultural o parte integrante de la
cultura organizativa de la empresa; y 2) aquella otra en donde la orientacién al
mercado es vista desde una concepcion comportamental u operativa, de modo que se
identifica con una serie de actuaciones o comportamientos especificos.

Como indica Ruekert (1992), las diferencias entre estas aproximaciones se
producen mas en términos de énfasis que de sustrato real, sugiriendo que no son
excluyentes sino formas diferentes de enfocar una misma realidad.

Dentro de la concepcién mas comportamental, Kohli y Jaworski (1990) se
plantean delimitar el constructo de la orientaciéon al mercado, proporcionar una
definicidon operativa, desarrollar un inventario de proposiciones y construir un marco
de estudio para futuras investigaciones. Estos autores, apoyandose en los trabajos de
Barksdale y Darden (1971) y McNamara (1972), parten del concepto de marketing
como una filosofia de negocio que debe orientar a la empresa hacia la satisfaccion de
sus clientes y que se manifiesta en las actividades y comportamientos de la
organizacién. En este contexto, la orientacién al mercado seria la correcta aplicacién
de ese concepto de marketing, por lo que una empresa orientada al mercado seria
aquella cuyas acciones guardan coherencia con el concepto de marketing.

En este sentido, establecen que la orientacién al mercado se sustenta en tres
pilares: centrarse en el cliente —como elemento central de la orientacidn al mercado-,
marketing coordinado -la orientacion al mercado no es sdlo responsabilidad del
departamento de marketing- y rentabilidad —como consecuencia de la orientacion al
mercado.

Los resultados obtenidos en el referido trabajo de Kohli y Jaworsky (1990)
sugieren que una orientacién al mercado supone:

1. Uno o mas departamentos implicados en actividades encaminadas hacia el
desarrollo de una comprensidn de las necesidades actuales y futuras de los
clientes y de los factores que les afectan.

2. Compartir esta comprension entre los departamentos.

3. El conjunto de departamentos debe coordinarse en actividades para
atender las necesidades de los clientes.

En otras palabras, una orientacion al mercado se refiere a la generacién,
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diseminacidn y respuesta del conjunto de la organizacién a la inteligencia del mercado.
Por generacién de la inteligencia o conocimiento del mercado se entiende la recogida y
supervisidn, tanto de las necesidades y preferencias de los clientes como de las fuerzas
gue influyen en el desarrollo y refinamiento de esas necesidades. De forma
importante, multiples departamentos deben implicarse en esta actividad debido a que
cada uno tiene un Unico objetivo de mercado. La diseminaciéon de la informacién se
refiere al proceso e intento de intercambio de informacién del mercado dentro de la
organizacién y se produce tanto formal como informalmente. Por ultimo, es necesario
dar respuesta a la informacidn que ha sido generada y diseminada.

La definicién propuesta por Kohli y Jaworski (1990, p. 6) es la que sigue: “la
orientacién al mercado es la generacion a lo largo de toda la empresa de informacién
del mercado, la diseminacién de dicha informacion a todos los departamentos y la
accién de respuesta por parte de toda la empresa”. Orientarse al mercado se refiere a
la orientacion de una empresa que se basa en la comprensién y reaccién hacia las
preferencias y comportamientos de los agentes intervinientes dentro de una
estructura de mercado dada, pero que, entendemos nosotros, lo consigue siguiendo
un procedimiento especifico.

Respecto al primer enfoque, la orientacién al mercado se describe como una
forma de cultura organizativa’? en la que el mercado, los clientes y los competidores
son el eje central del “modus operandi” de la empresa. Asi, dicha orientacién supone
la existencia de un conjunto de valores y actitudes compartidos en toda la organizacion
qgue, al igual que “una mano visible que guia el comportamiento de los individuos”
(Lichtenthal y Wilson, 1992), tratan de estimular la creacion de mayor valor para los
clientes (Abell, 1980; Pearce y David, 1987; Webster, 1988; Greenley, 1995), de forma
gue éstos sean el centro de la estrategia y de las actuaciones organizativas (Deshpandé
y Webster, 1989).

En este sentido, el enfoque cultural de la orientacion al mercado apoya tanto la
obtencién de informacidon detallada del mercado para conseguir la creacién vy
mantenimiento de valor superior para los clientes de modo rentable, como la
necesidad de desarrollar acciones organizativas coordinadas que respondan a la
informacidn recogida y estén orientadas a la obtencién de ventajas competitivas (Day,
1994; Slater y Narver, 1995). Asi, Narver y Slater (1995) conciben la orientacién al
mercado como la filosofia o cultura organizativa que mas eficaz y eficientemente
genera actitudes y comportamientos necesarios para la creacidon de un valor superior
para los clientes. De esta forma, una empresa orientada al mercado es aquella cuyo
comportamiento se orienta hacia el cliente, hacia la competencia -comprender las
fortalezas y debilidades a corto plazo y las capacidades y estrategias a largo plazo tanto
de los competidores clave actuales como de los potenciales-, hacia la coordinacién
interfuncional -utilizacion coordinada de los recursos de la compania en la creacion de
valor superior para los clientes objetivo- y, ademas, utiliza los criterios de decisién del

12 s . . « ,

Deshpandé y Webster (1989, p. 4) definieron la cultura organizacional como “el patron de valores y
creencias compartidas que ayudan a los individuos a comprender el funcionamiento organizacional y asi
les proporciona normas para el comportamiento dentro de la organizacion”.
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largo plazo y la rentabilidad™.

Por su parte, Deshpandé, Farley y Webster (1993, p. 27) establecen una
definicion mds formal de la orientacion al mercado, entendiéndola como conjunto de
creencias que ponen al cliente como primer interés, mientras que no excluyen
aquellos otros participantes como propietarios, gestores y empleados, en orden a
desarrollar una empresa rentable a largo plazo. Sin embargo, también puntualizan que
la evaluacion del nivel de orientacion al mercado de una organizacion debe venir de
sus clientes mas que de la propia compaiiia.

En palabras de Alvarez, Santos y Vazquez (2000, p. 10), “desde esta perspectiva
podemos decir que la orientacién al mercado como cultura debe promover la
orientacién externa a los publicos mencionados (clientes, competidores y fuerzas del
entorno empresarial), la integracion de funciones que permitan el disefio de una
respuesta competitiva comun y la visién estratégica o visién a largo plazo, es decir, la
capacidad empresarial de proporcionar mayor valor a largo plazo”.

En la practica, las dos perspectivas analizadas de orientacidon al mercado deben
converger, es decir, deben existir valores y comportamientos coherentes con la
necesidad de obtener y compartir informacién del mercado, para lograr la satisfaccion
de los clientes proporcionandoles mayor valor que la competencia a largo plazo
(Avlonitis y Gounaris, 1997). Si la cultura no esta ligada al comportamiento, entonces
no podriamos hablar de auténtica orientacion al mercado. El comportamiento
orientado al mercado pero disociado del sistema de creencias de la organizacién
parece mds improbable ya que, de acuerdo con la literatura, la ausencia de
compromiso de la alta direccidn con el sistema de valores de la orientacion al mercado
es una de las principales barreras para su adopcidn practica (Bisp, Harmsen y Grunert,
1996).

Antes de concluir con este asunto, queremos puntualizar que, hasta ahora,
hemos considerado como uno de los pilares fundamentales de la orientacién al
mercado la obtencidn de informacién de los clientes para conocer sus necesidades y
deseos, y en funcidon de esto disefiar una respuesta adecuada. Esta idea no debe
considerarse en el sentido estricto de preguntar a los clientes y controlar otras
variables del entorno y responder a sus demandas, porque con esta concepcién
estariamos perdiendo una parte muy importante de la consecucion de la orientacién al
mercado, que es la anticipacién a los clientes. Es decir, las empresas mas orientadas al
mercado son las que mejor satisfacen las necesidades de los clientes pero, en muchos
casos, la velocidad de los cambios en las mismas hace que las empresas deban lanzar
productos u ofrecer servicios nuevos, antes incluso de que los clientes lleguen a
demandarlos.

B En esta definicién se pone de manifiesto que la vision cultural de la orientacién al mercado no esta
refiida con la visién comportamental, de forma que toda cultura requiere de actuaciones que pongan en
practica dicha filosofia. Asi, aunque en muchas ocasiones se ha considerado que la aportacion de Narver
y Slater se cifie al caracter filoséfico, estos autores, haciendo mayor hincapié en la versién cultural, no
suprimen el componente comportamental de dicha orientacion.
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Sea cual sea la perspectiva considerada para contemplar la orientacién al
mercado, ha quedado puesto de manifiesto que el fin Gltimo perseguido es la creacion
de valor para el cliente de una forma mas adecuada o superior a la competencia. En
este sentido, Slater y Narver (2000, p. 120) establecen que el valor al cliente se crea
cuando los beneficios del cliente asociados con un producto exceden los costes de la
oferta al cliente, de forma que los beneficios se convierten en tangibles a través de
ventas unitarias superiores o mayores margenes.

Marketing de relaciones versus marketing transaccional

Tal y como ya hemos sefialado, una estrategia de orientacion al mercado
persigue ofrecer un valor superior para el cliente de la empresa®®. Una de las formas
mas adecuadas para conseguirlo es mediante la consecucidn y mantenimiento de
relaciones continuadas con los agentes (clientes, proveedores y otras empresas e
instituciones) con los que operan habitualmente las distintas organizaciones -lo que se
ha dado en Ilamar marketing de relaciones. Estas relaciones continuadas se plantean
con el objetivo de conseguir mejoras en los resultados econdmicos de las empresas,
mayor poder de negociacion y cuota de mercado, asi como mayor satisfaccion de
clientes y empleados. En este sentido, la capacidad de anticipacidon al cliente a la que
aludiamos lineas arriba, se convierte en una importante fuente de ventaja competitiva
sostenible y justifica aun mas, si cabe, el marketing de relaciones como instrumento
para alcanzar la orientacion al mercado, debido a que serd mas fécil predecir
comportamientos y demandas futuras de un consumidor al que se conoce y con el que
se lleva trabajando un tiempo, que de un cliente con el que Unicamente se ha
mantenido una mera transaccién. Quedan, de este modo, integrados el enfoque de la
orientacién al mercado y el del marketing de relaciones, siendo el marketing de
relaciones el instrumento para conseguir la orientacion al mercado. Esta integraciéon es
muy clara en situaciones complejas de mercado, en entornos cambiantes, etc., pero no
en cualquier situacion, como apuntaremos mas adelante.

Tradicionalmente, el marketing habia considerado el intercambio de forma
discreta, es decir, centrado en el corto plazo y en la transaccién. Entendido de esta
forma, la funcion del marketing es solamente la de buscar compradores (Bagozzi,
1975). En una linea parecida, Kotler et al. (1999, p. 483) sefialan que las teorias clasicas
de marketing se han centrado mas en las formas de atraer clientes y generar
transacciones que en la preocupacién por retenerlos.

Gummesson, en 1987, afirmaba que el viejo concepto de marketing debe ser
reemplazado, ya que no garantiza el enfoque que precisa el nuevo entorno
competitivo al que nos enfrentamos. Se necesita, sefialaba este autor, un nuevo
concepto, un nuevo enfoque cuyas claves deben ser las siguientes:

14 « . . . « . s

Para el cliente externo, por supuesto, pero también para el interno. Es mas, sin conseguir esto ultimo
es practicamente imposible lograr lo primero. Estamos, en este sentido, totalmente de acuerdo con
Lings (1999).
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-La relacién: el marketing debe estar orientado hacia la creacién, el
mantenimiento y el desarrollo de relaciones con los clientes.

-La interactividad de las partes: las relaciones entre proveedores y clientes para
la creacion y entrega de valor mutua exigen un estrecho e intenso proceso de
comunicacion entre ambos.

-El largo plazo: para crear, mantener y cultivar las relaciones se precisa tiempo,
bastante tiempo.

En este mismo sentido, Lings (1999, p. 247) establece que el marketing de
relaciones aparece como un nuevo paradigma®, superando algunas de las limitaciones
del marketing mix:

-El marketing de relaciones pone énfasis en la necesidad de relaciones internas
efectivas, como requisito previo a las relaciones en el mercado externo.

-Reconoce y permite la utilizacion de los clientes en el proceso de desarrollo de
productos.

-Reconoce la importancia del contacto personal con el cliente en el desarrollo
de relaciones de marketing con éxito.

-El  marketing de relaciones también incorpora el conocimiento del
pensamiento de gestién estratégica, pudiendo asi conocer, por un lado, como
las empresas pueden convertirse en organizaciones cuyo objetivo fundamental
es el aprendizaje y, por otro, el modo en que, cuando se desdibujan los limites
tradicionales entre departamentos y entre la empresa y sus clientes, se pueden
incrementar los recursos de la empresa.

Aunque asumamos que el nuevo enfoque del marketing enfatiza la importancia
de la relacion frente a la transaccion, habria que aclarar dos cosas. Primero, existen
distintos tipos de agentes con los que la empresa realiza intercambios, y cada uno de
estos agentes puede preferir un trato diferente. Asi, no siempre sera apropiado el
interés en el mantenimiento de relaciones a largo plazo, cuando por la diferente
naturaleza del comportamiento de los agentes en cuestidon, éstos prefieran
simplemente mantener transacciones aisladas, sin invertir en relaciones a largo plazo.
Por otro lado, tal y como afirma Maraver (1999, p. 134), la existencia de una relacion
estable no presupone la adopcion de una orientacién relacional. Asi, un individuo o
una empresa con necesidades de financiacién pueden mantener una relacién a largo
plazo con una entidad financiera con la que tienen suscrito, por ejemplo, un préstamo
hipotecario, sin que ello suponga una orientacion relacional por parte de la entidad, ni

' Hay un grupo de autores que consideran este enfoque como una reestructuracién necesaria en la
gestion comercial (Nevin, 1995; Gadde y Mattsson, 1998; Méller y Halinen-Kaila, 1998), mientras que
otros lo consideran un auténtico cambio de paradigma (Day y Wensley, 1983; Morgan y Hunt, 1994;
Gronroos, 1995; Sheth y Parvatiyar, 1995b; Lings, 1999).
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gue el individuo desee mantener esta relacion en el futuro.

Tanto si se considera un nuevo paradigma o si se entiende que sélo es una
forma nueva de realizar la gestidon comercial, es cierto que el marketing de relaciones
surge debido a que el marketing evoluciona al mismo tiempo que se modifican las
condiciones del entorno en el que actian las empresas. En este sentido, Layton (2011,
p. 197) escribio que el “reconocimiento de la importancia de la prestacién del servicio
ha contribuido al crecimiento del marketing relacional”.

A nuestro juicio, ante esta situacion evolutiva, las empresas tienen dos
opciones: evolucionar al mismo tiempo que sus segmentos, para lo que es
imprescindible el marketing de relaciones, como via para atender estos cambios vy
reestructuraciones, o bien, buscar nuevos segmentos a los que la empresa pueda
atender sin necesidad de evolucionar, o al menos, no hacerlo tan rdpido, a medida que
van perdiendo otros segmentos que no queden bien atendidos. Parece que en un
mundo econémico que cambia aceleradamente la primera alternativa es mds barata y
rentable que la segunda.

Webster (1992, p. 4) también reconoce que, para hacer frente a la situacién del
entorno descrita, a partir de los afos 80 estan surgiendo nuevas formas de
organizacién, todas caracterizadas por flexibilidad, especializacion y énfasis en la
gestion de relaciones en vez de en las transacciones de mercado. Esta evolucidn hacia
formas de organizacidon enteramente nuevas para conducir los negocios en el mercado
global requiere una reconceptualizacién del papel de la funcidon del marketing dentro
de la organizacién.

En este sentido, Sanchez, Gil y Molla (2000, pp. 48-49) enumeran una serie de
factores que protagonizan la realidad empresarial y que son los causantes externos del
desarrollo del marketing de relaciones. Entre éstos destacan:

-La intensificacion de la competencia. En los mercados actuales caracterizados
por un elevado nivel de competencia y unos clientes cada vez mds exigentes, el
concepto de creacidon de valor toma relevancia como centro del disefo de la
estrategia competitiva (Woodruff, 1997).

-La necesidad de fidelizar a los clientes y economia de la relacién. No sélo los
clientes leales generan mas ingresos durante mas tiempo, sino que, ademas, los
costes de mantener los clientes actuales son menores que los de adquirir
nuevos clientes.

-La concepcién de los mercados como redes. Este enfoque de red esta regido
por el principio de que las empresas forman parte de redes de relaciones
empresariales, y su rentabilidad viene determinada por las interrelaciones que
se derivan de la red, siendo mas apto que el enfoque diddico (comprador-
vendedor) en la economia globalizada actual (Hunt y Morgan, 1994). Si el
marketing relacional en sus inicios se centrd en los clientes, su evolucion ha
llevado a la consideracidon de la accion en red (Anderson et al., 1994; Sheth y
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Parvatiyar, 1995a, 2000 y 2002; lacobucci, 1996; Achrol, 1997; Gummesson,
1998; Achrol y Kotler, 1999; Palmer, Lindgreen y Vanhamme, 2005).

-El desarrollo tecnolégico. La tecnologia crea una realimentacion integrando al
cliente en la empresa, permitiendo que ésta se comunique con el mercado y
gue se elabore el producto segun el requerimiento del cliente, convirtiendo a
aquél en un conjunto de satisfacciones para éste.

Aunque el término marketing relacional es acuiiado por Leonard Berry en 1983,
existe un cierto consenso en considerar que los antecedentes conceptuales
primigenios de esta nueva propuesta se encuentran en las aportaciones que surgen, a
partir de los anos setenta, de dos grandes lineas de investigacidon que se desarrollan en
Escandinavia y Finlandia. Nos estamos refiriendo a los trabajos que han sido
desarrollados por la Escuela Nérdica de Servicios (Gronroos'®y Gummesson, 1985) asi
como el Industrial Marketing Group (Hakansson, 1982; Johansson y Mattson, 1985;
Kock, 1991). Estas corrientes tienen en comun la propuesta de una aproximacion
alternativa al marketing fundamentada en el establecimiento y en la gestiéon de
relaciones (Barroso y Martin, 1999, p. 31).

La primera definicion otorgada al término marketing de relaciones, y que
todavia hoy es generalmente aceptada, es la que enuncié Berry en 1983. Este autor
considera que el marketing relacional consiste en “atraer, mantener e intensificar las
relaciones con el cliente”.

Posteriormente, y a pesar de la juventud de este enfoque, han ido surgiendo
otras definiciones, pero todas ellas en consonancia con la anterior. Asi, por ejemplo,
Shani y Chalasani (1992, p. 44) definen el marketing de relaciones como el “esfuerzo
integrado para identificar, mantener y realzar una red con consumidores individuales y
continuamente fortalecer la red para el mutuo beneficio de ambas partes, a través de
contactos interactivos, individualizados y creadores de valor afiadido durante un largo
periodo de tiempo”; y Morgan y Hunt (1994, p. 22) establecen que “el marketing de
relaciones se refiere a todas las actividades de marketing dirigidas hacia el
establecimiento, desarrollo y mantenimiento de relaciones de intercambio con éxito”.

Es destacable la definicidon que otorga Gronroos (1997) al enfoque de marketing
desde una perspectiva relacional, dentro de la linea de la Escuela Nordica: “el proceso
de identificacién y establecimiento, mantenimiento, mejora y, cuando sea necesario,
finalizacion de las relaciones con los clientes y otros agentes, de forma que los
objetivos de todas las partes involucradas sean alcanzados, con aportaciones mutuas y
cumplimiento de las promesas”. Esta definicion, tal y como apunta Grénroos (2000, p.
15) guarda claras similitudes con las de Berry (1983), Hunt y Morgan (1994) y Sheth y

16 Tal y como establece Gronroos (1995, p. 252), “es natural que las semillas del moderno marketing de
relaciones primero comenzaran a crecer en la investigacion del marketing de servicios. En realidad, el
marketing de servicios comenzd a desarrollarse como disciplina debido a que el paradigma de gestion
del marketing mix y algunos de sus modelos clave no capacitaban a las empresas de servicios para
mantener relaciones con los clientes”.
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Parvatiyar (1995b), entre otras. Aunque todas las definiciones estan en la misma linea,
se aprecia que, a medida que se ha ido avanzando en el tiempo, se han ido
enrigueciendo y completando, de forma que en esta Ultima se destaca la importancia
de la red de relaciones, tanto externas como internas, que se establecen alrededor de
cualquier empresa que desarrolla su actividad en un entorno tan competitivo y
complejo como el actual. De esta forma, aunque los clientes y demds agentes externos
gue conforman la red comercial de una empresa son importantes, no lo son menos, y
en esta definicion se destaca, los clientes internos (trabajadores, accionistas,
cooperativistas, etc.). En consonancia con lo que ya hemos apuntado, se requieren
buenas relaciones internas como paso previo al éxito en las relaciones externas. Esta
idea con la que hemos mostrado nuestro acuerdo, es recurrente en la corriente de
pensamiento del marketing relacional, como estamos comprobando.

Berry (1983) establece cinco elementos estratégicos para el desarrollo del
marketing relacional:

1. Desarrollar un conjunto de servicios en torno a los cuales construir la
relacién con el cliente.

2. Individualizar la relacion con el cliente.

3. Aumentar el nucleo del servicio con beneficios extras. El cliente debe
percibir que recibe un valor adecuado por el mantenimiento de la relacién.

4. Alentar la fidelizacion del cliente, es decir, los esfuerzos descritos en los
pasos anteriores tienen como objetivo que el cliente se mantenga leal a la
empresa.

5. Concienciar a los empleados de la organizacion para que la mejora de los
resultados repercuta sobre los clientes.

Gronroos (2000, p. 17), por su parte, considera que existen tres areas de vital
importancia para el desarrollo de una estrategia de marketing relacional: el proceso de
interaccion como nucleo de la estrategia, el proceso de didlogo como soporte del
desarrollo de la misma y el proceso de valor como output del marketing relacional.

-Proceso de interaccién. Una estrategia de marketing exitosa requiere una
solucidn suficientemente buena para el consumidor o usuario. En el marketing
transaccional de bienes de consumo, esta solucién es el producto en la forma
de un bien fisico. En el marketing relacional la solucién es la relacién en si
misma y cdmo a través de ella se consigue la satisfaccion del consumidor. En
definitiva, asi como el intercambio de un producto como salida de un proceso
de produccién es el nucleo del marketing de transacciones, la direccion de un
“proceso de interacciéon” es el nucleo del marketing de relaciones.

-Proceso de didlogo. Todos los contactos que un cliente mantiene con otra
parte incluyen un elemento de comunicacion. El aspecto caracteristico de la
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comunicacion comercial en el contexto del marketing de relaciones es el
intento de crear un proceso de comunicacién bidireccional. La planificacion y
gestion de la comunicaciéon comercial como un proceso de didlogo no es
marketing de relaciones, aunque los esfuerzos de comunicacién puedan
parecer relacionales. Sélo la integracién de los procesos de didlogo e
interaccion en una estrategia implementada de forma sistemdtica, crea el
marketing de relaciones.

-Proceso de valor. Claramente, el marketing de relaciones supone mayores
esfuerzos que el transaccional. Sin embargo, una estrategia relacional puede
crear mayor valor para los clientes u otros agentes, como los distribuidores,
que el valor de las meras transacciones de bienes o servicios. Sheth y Parvatiyar
(2000) asocian el marketing transaccional a la distribucién de valor y el
marketing relacional a la creacidn de valor, integrando al cliente en el proceso
de creacion. Evidentemente, el cliente ha de percibir y apreciar este valor que
se crea en la relacién. Si las experiencias han sido muy positivas, un caso de
insatisfaccion no tendrd efectos sobre el compromiso o la confianza. Es decir,
los clientes que deciden quejarse estdn ofreciendo a las empresas la
oportunidad de demostrar su fiabilidad, de forma que el proceso de resolucién
conducird a las consecuentes actitudes y comportamientos del cliente.

En definitiva, en el proceso de interaccién debe transferirse valor y, también en
cierto sentido, la creacién de valor debe ser apoyada antes y durante el proceso de
interaccion de la relacién. Finalmente, es necesario un proceso de valor para
demostrar como el cliente efectivamente percibe la creacidn y transferencia de valor
todo el tiempo. Cuando los tres procesos estan ubicados y bien entendidos, tenemos
una buena parte de la teoria del marketing de relaciones o, en realidad, una teoria de
marketing basada en la nocidn de que el Ultimo objetivo del marketing es dirigir las
relaciones de la firma con su mercado (Grénroos, 1996).

Continuando con Gronroos (1996), al nivel tactico, el marketing de relaciones
ofrece tres elementos tipicos: la busqueda del contacto directo con los clientes y otros
publicos mediante instrumentos como el marketing directo, teléfonos gratuitos o
paginas en Internet, la gestién de bases de datos con la informacion necesaria sobre
los consumidores y el desarrollo de sistemas de servicio orientados al consumidor.

En el paso del enfoque transaccional al relacional empiezan a adquirir mayor
importancia los principios éticos tales como la confianza, la equidad o la
responsabilidad, en contra de los principios contractuales legales -mecanismos
formales expresamente disefiados para guiar el comportamiento de las partes. Asi, en
los intercambios a corto plazo, con interacciones poco frecuentes, los principios guia
son predominantemente legales; en cambio, en el intercambio relacional, su largo
plazo y su naturaleza compleja requieren mecanismos administrativos que no se
encuentran en el contrato legal y adquieren mayor importancia los principios éticos -
confianza, equidad, responsabilidad y acuerdo (Gundlach y Murphy, 1993, p. 40).

El conocimiento relativo al comportamiento individual de los consumidores es
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muy importante en el marketing relacional, ya que son el objetivo del mismo. Tal y
como recogen Barroso y Martin (1999, pp. 125-127) “la gestidn de clientes tiene como
objetivo el analisis de la informacién como herramienta basica para el mantenimiento
de una relacion. Con ello reafirmamos que actualmente la informacidn es poder y que,
cada vez con mas intensidad, se esta convirtiendo en el arma de diferenciacion en el
mercado”. Por esto, la puesta en marcha de una estrategia de marketing relacional
pasa por el desarrollo de una base de datos de clientes que permita el establecimiento
de una relacién personal entre la empresa y cada cliente.

Esta idea de generar una base de datos de clientes y llevar a cabo un
tratamiento personal e individualizado de los mismos, seria llevar hasta sus ultimas
consecuencias la estrategia de segmentacién de mercados, teniendo en cuenta que no
existen dos clientes iguales, con idénticas necesidades ni exigencias. En este sentido,
es evidente el importante incremento de costes que supone la estrategia de marketing
de relaciones debido a la necesaria inversion en tecnologia, innovacion y personal que
atienda a los clientes. Al mismo tiempo, la implantacidon de forma adecuada de esta
estrategia generard notables beneficios. El razonamiento en el que se basa esta ultima
afirmacion es el mismo sobre el que se sustenta la rentabilidad de la estrategia de
segmentacion de mercados. En este sentido, la estrategia de marketing de relaciones
consistiria en lanzar una oferta diferenciada no por grupos de clientes, sino para cada
uno de los consumidores de la empresa individualmente considerados. A su vez, esto
implicaria incrementar los costes y aumentar los beneficios derivados de una mejor
atencién a los clientes. Mas recientemente, Williams (2012, p. 22) afirma que las
relaciones de marketing contribuyen “a la reduccién de costes y a aumentar los
ingresos. Es decir relaciones de marketing eficaces pueden contribuir al desarrollo de
la lealtad del cliente a largo plazo y a una ventaja competitiva sostenible”.

La AMA considerd la relacion como un nuevo paradigma en sustitucién del
intercambio. Asi, en la definicion de marketing del 2004, la AMA define el marketing
como “una funcidn organizacional y un conjunto de procesos que se relacionan con la
creacién, la comunicacién, y el proporcionar valor a los clientes y para gestionar las
relaciones con el cliente para beneficio de la organizacion y todas sus partes
interesadas (stakeholders) (AMA, 2004).

Una lectura comparativa de las definiciones de la AMA de 1985 y de 2004 pone
de manifiesto la inclusién de la “aportacion de valor” y de la “gestidn de relaciones con
el cliente”, lo que desplaza la accién de marketing del corto (transaccional) al medio y
largo plazo (relacional) (Sa, 2012, p. 204).

En nuestra opinién y apoyandonos en Stephen Dann (2006), esta nueva
definicion de marketing que la AMA propuso en el 2004 dio lugar a cinco grandes
cambios:

1. El marketing deja de ser concebido principalmente como un proceso
organizacional y se ve ahora como una funcién y un proceso, lo que requiere
una “funcidn de marketing” en la organizacion.
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2. La sustitucion de la referencia explicita a los elementos del marketing-mix a
favor de la nocién ampliada de valor para el cliente —“lo que el cliente cree que
gand a cambio” (Porter, 1985), donde estos elementos se incluyen.

3. El foco se centra ahora en el marketing relacional que sustituye al intercambio.

4. Laintroduccién de la idea de que el marketing debe beneficiar a la organizacién
y a sus grupos de interés (stakeholders) supone una fractura con respecto a
beneficiar solo a la organizacién y al consumidor.

En su politica de revisidn periddica del concepto de marketing, la AMA definid
el marketing en el afio 2007 como “la actividad, conjunto de instituciones y de
procedimientos para crear, comunicar, suministrar e intercambiar ofertas que tengan
valor para los clientes, usuarios, socios y la sociedad, en general” (AMA, 2007).

Con esta definicién, idéntica a la que adopté la Junta Directiva de la AMA en
julio del 2013 (AMA, 2013), a mi juicio, se vuelve a recuperar el intercambio como
paradigma de marketing, como objeto fundamental de estudio de la disciplina, en
sustitucion de la relacidon, aunque el concepto de relacion estd implicitamente
presente al incorporar la definicién “conjunto de instituciones”, como una especie de
relacion en red. Se mantiene el protagonismo de la dimensién “entrega de valor”
aungue ampliada, explicitamente, a socios y a la sociedad, en general. El marketing se
contempla como una actividad de las organizaciones, pero no como una funcién
organizacional, prevaleciendo mas la concepcién de marketing como filosofia que
como funcién, y un conjunto de procesos vy, finalmente, se introduce el término
“ofertas” que, implicitamente, puede referirse al marketing-mix.

Nuevas Perspectivas

Achrol y Kotler (2012) proponen un paradigma emergente, el paradigma de red
(network paradigm), al que ya se habian referido previamente lacobuchi (1996) vy
Achrol (1997), a partir de la concepcion de los mercados como redes, un enfoque mas
apropiado que el enfoque diddico (comprador-vendedor) en la economia actual. Como
antes sefialamos, si el intercambio relacional se centrd, en sus inicios, en los clientes,
su evolucién ha llevado a la consideracion de la accion en red. Los autores sefialan que,
por ejemplo, la co-creacidn y co-produccion sélo pueden ser parcialmente realizadas
en la actualidad, pero puede que alcancen su maximo potencial bajo el paradigma
emergente.

Los autores proponen tres niveles marco para explicar el cambio de paradigma
en marketing: un nivel micro, un nivel meso y un nivel macro. A nivel micro, el
consumo y la satisfaccion del consumidor es el proceso fundamental en marketing y el
valor y la utilidad los conceptos elementales. En el paradigma emergente, la
investigacion de los consumidores se dirigird desde el dominio cognitivo hacia el
dominio sensorial, hacia la comprensién de la experiencia sensorial de los
consumidores, ya que éstos experimentan los productos y servicios a través de los
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sentidos. El creciente impacto de los medios de digitalizacién y virtuales ampliara
considerablemente el impacto de las satisfacciones sensoriales. Para comprender esta
nueva realidad, el marketing tendrd que desarrollar una base muy amplia de
herramientas tedricas y metodoldgicas, incorporando el enfoque neurofisioldgico. En
este contexto, el denominado neuromarketing, esto es, la aplicacidon de técnicas de
investigacion de las neurociencias a la investigaciéon de marketing, como, por ejemplo,
el seguimiento ocular (eye tracking), para conocer la respuesta de los consumidores a
determinados estimulos de marketing a través de la actividad cerebral, adquirird, ya lo
estd haciendo, una considerable relevancia en el marketing. De forma paralela al
desarrollo de este enfoque se ha abierto un fructifero y necesario debate sobre sus
consideraciones éticas.

A nivel meso, la funcién de marketing en las organizaciones evolucionara desde
las jerarquias hacia las redes. Ahora, las empresas ganan eficiencia operativa mediante
la integracidn vertical y estan llevando los productos a los consumidores a través de las
estructuras de los canales jerarquicos. Sin embargo, la forma en la que los productos
son creados, entregados y consumidos estd cambiando radicalmente. Bajo el nuevo
paradigma, las empresas podran estar muy cerca de los consumidores avanzando en
red. En resumen, la produccién y el consumo estardn muy proximos mediante el
intercambio de conocimientos, basado en la gobernanza relacional. Esto es factible
mediante modelos de innovacién abierta, la adopcidon de redes de produccién vy
consumo y la creacion de redes de consumo. En este contexto, las empresas
fomentaran el desarrollo de relaciones duraderas con los consumidores, a través de la
promocién de redes que permitan el flujo horizontal de informacién vy el
asesoramiento técnico. En general, esto permitiria modelos de comercializacién de
abajo hacia arriba, facilitando la eleccion del consumidor. En este contexto, alcanza un
alto protagonismo la co-creacién, esto es, la implicacién de los consumidores en la
elaboraciéon de los productos para que aporten un valor superior, asi como en el
propio marketing de los productos.

Por ultimo, a nivel macro, el marketing debe preocuparse por el bienestar de la
sociedad. Dos cuestiones importantes se incluyen en este nivel: la sostenibilidad y la
lucha contra la pobreza. Asi, con el fin de establecer la credibilidad entre los clientes y
servir a la sociedad, en general, las organizaciones no deben promover el consumo
excesivo y han de adoptar medidas para concienciar a sus clientes sobre la necesidad
de realizar un consumo responsable y sostenible. Por otro lado, los mercados pobres
del mundo pueden ser generadores de ingresos para las empresas si adaptan sus
productos a estos mercados. Los modelos de la teoria econdmica para aliviar la
pobreza han tenido impactos marginales. Es un momento oportuno, imprescindible,
para que el marketing de un paso adelante con su modelo de erradicacion de la
pobreza con beneficios —bottom of the pyramid.

En mi opinidn, el paradigma de red no es un nuevo paradigma en marketing,
gue sigue siendo el intercambio, a tenor de la definicion de marketing de julio de 2013,
propuesta por la Junta Directiva de la AMA. Lo que si comparto es que del intercambio
transaccional se evoluciond al intercambio relacional y, ahora, al intercambio en red.
En suma, la transaccion, la relacién y la red, segun las situaciones comerciales y los
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mercados, conviven en el marketing bajo el paraguas del intercambio.

Por su parte, Wilkie y Moore (2012) proponen ocho subgrupos de tematicas de
investigacion en marketing, entre ellas, la politica publica y el marketing, el marketing
social, la ética en el marketing y el analisis de los mercados de subsistencia a los que
antes nos referiamos.

De otro lado, en un escenario tecnoldgico de cambios vertiginosos, la irrupcion
del Big Data es otro desafio que coloca al consumidor en la punta de la pirdamide de
mando. La firma minorista Tory Burch dio tablets a sus empleados y empleadas vy
cuando un cliente fue a buscar un regalo para su esposa tenian el histdrico de las
compras que ella habia realizado. Su mujer le felicité por haber acertado con su regalo
por primera vez en veinte afos.

Finalmente, otros enfoques que son aplicaciones de técnicas de otras
disciplinas a los cometidos del marketing son, por ejemplo, el denominado marketing
lateral y el geomarketing. El marketing lateral tiene como base el pensamiento lateral
de Edward de Bono y se apoya en una metodologia de creacidn de ideas para obtener
productos innovadores, con técnicas como la aplicacién de diferentes usos a productos
ya existentes. Un ejemplo de marketing lateral son los productos que satisfacen dos
necesidades, a la vez, como los cibercafés.

El geomarketing, nace de la confluencia del marketing y la geografia, y puede
definirse como el conjunto de técnicas que permiten analizar la realidad econdmico-
social desde un punto de vista geografico, a través de instrumentos cartograficos y
herramientas de la estadistica espacial. La implantacidn de nuevos centros de venta, la
evaluacion de la localizacion de establecimientos ya existentes, el andlisis del impacto
gue tiene sobre el propio negocio la localizacién de la competencia, son decisiones en
las que el geomarketing es muy util.

MARKETING Y SOCIEDAD

Es evidente que el marketing tiene una presencia muy fuerte en nuestras vidas,
tanta que, a veces, tiene un efecto negativo en la sociedad. ¢ Cuantos spam recibimos
en nuestro correo electrdénico, tratando de comunicar con nosotros y nosotras y/o
vendernos productos u ofrecernos servicios que no necesitamos o no queremos? Este
es un claro ejemplo de marketing mal ejecutado. Las organizaciones orientadas al
marketing tienen mas conocimiento de sus clientes reales o potenciales y evitardn
molestar a los consumidores no interesados, porque saben que, del mismo modo que
hemos descubierto la forma de bloquear los spam, buscaremos mecanismos para
rechazar la comunicacién no deseada.

Digamos, en términos de marketing, que el correo basura no es una estrategia

de marketing sostenible. Una estrategia sostenible es conocer al cliente y personalizar
el mensaje para que sea relevante y util para él o ella. Como sefialaba Wagner
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Kamakura, en su discurso de ingreso como Doctor Honoris Causa a la Universidad de
Granada, a nadie que esté pensando en hacer un viaje a un lugar determinado, le
importaria, todo lo contrario, que le enviasen informacién precisa sobre el lugar. Las
agencias de viajes gestionadas inteligentemente, orientadas al marketing o al
mercado, conocen las preferencias de sus clientes y les ofrecen algo que les puede
interesar, nunca algun destino, aventura o experiencia alejada de sus gustos vy
preferencias. Una agencia de viajes orientada al marketing debe ser capaz de anticipar
las preferencias de los consumidores sobre la base de sus comportamientos pasados.
Esta forma de actuar por parte de las organizaciones es “puro marketing”.

Las organizaciones orientadas al marketing gestionan cuidadosamente las
expectativas de los consumidores con la finalidad de sorprenderlos positivamente,
conscientes de que la mejor politica de marketing en el largo plazo es “prometer poco
y entregar mucho”. Esta es la clave para la satisfaccion del cliente y para el
establecimiento de la lealtad a la organizacidon o a la marca (Kamakura, 2011, p. 28).
Estas organizaciones no se limitan Unicamente a averiguar lo que quieren los
consumidores. La creatividad en el marketing es incluir caracteristicas adicionales que
los consumidores no esperan en los productos, pero que les encantaran después de
tener la oportunidad de usarlos.

Pensemos por un momento en el teléfono modvil que nos acompana
permanentemente. Muchos consumidores fueron consultados para identificar las
caracteristicas mas deseables que ofrecer en el mévil. La necesidad de satisfacer a los
consumidores mejor que la competencia impulsa a los fabricantes a mejorar
constantemente sus moviles incorporando nuevas funciones en las que los
consumidores no habian pensado.

El ejemplo del mévil es un caso tipico de obsolescencia planificada, una critica
gue se hace al marketing. Cuando sale un nuevo iPhone al mercado ya se estd
elaborando o se ha elaborado otro mas sofisticado. ¢ No seria deseable menos cambios
de tal modo que los consumidores gastasen menos dinero en cambiar de mévil? No
todos los consumidores, mas bien solo son una minoria, estdn esperando a las puertas
de las tiendas de iPhone para adquirir el nuevo modelo. Son un segmento de mercado
relativamente pequefio que siempre quiere adquirir lo nuevo. Otros segmentos de
mercado mantienen el moévil hasta que les da problemas de funcionamiento. Esta
situacion no es exclusiva, ni mucho menos, del movil; pensemos en los automoviles,
los electrodomésticos o la ropa, por ejemplo. Algunas empresas inteligentes,
orientadas al marketing, conscientes de las oportunidades que el mercado de los
moviles proporciona, han creado mercados de segunda mano muy rentables vy
eficientes. Es cierto que en Espafia no somos muy dados a estos mercados, es un
asunto cultural, pero nuestros hijos lo utilizan tanto como los mercados electrdnicos.
Por cierto que el comercio electrénico es el uUnico que ha aumentado
considerablemente sus ventas durante los afos de la crisis econdmica. Por eso, todas
las organizaciones, sin excepcion, han de disefiar plataformas electrénicas si quieren
ser competitivas. En este contexto, la logistica, la distribucidn fisica a la que aludia el
marketing en sus inicios como disciplina, es un negocio clave en el presente y lo serd
mucho mas en el futuro.
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Pensemos, ahora, en la pasta de dientes que utilizamos. Se necesita un trabajo
importante de investigacion de mercados, previo al laboratorio, para obtener la
combinacidon correcta de determinados atributos como, por ejemplo, el sabor, la
consistencia, la eliminacidon de la placa o el poder de blanquear. Después, hay que
realizar test de producto y de mercado. Seguidamente, seleccionar los canales de
distribucién donde poner el producto al alcance de los segmentos de mercado
seleccionados, elegir el mejor modo de comunicar el producto, establecer las
condiciones de precio para el distribuidor y para el consumidor final, teniendo en
cuenta las caracteristicas singulares del producto y el valor que aporta al consumidor.
También hay que establecer mecanismos de lealtad a la marca y redes/relaciones con
los proveedores, clientes y distribuidores. Asimismo, es necesario analizar el entorno
econdmico para detectar oportunidades y amenazas.

¢Como las organizaciones hacen todo esto a lo que venimos refiriéndonos,
como realizan el marketing estratégico y el marketing operativo? Lo hacen con la
investigacion cuidadosa y metddica que les proporciona la investigacién cientifica.
Buena parte de los hallazgos en la investigacion en la disciplina de marketing estdn
encaminados a que las organizaciones se orienten mas al mercado, a proporcionales
métodos y estrategias para que impregnen la organizacién de la filosofia de marketing
y a que disefien eficientemente sus estrategias de marketing estratégico y operativo, a
gue comprendan mejor los mercados.

La belleza del marketing, en palabras de Kamakura, es que utiliza el
conocimiento de diversas disciplinas. Para entender el comportamiento del
consumidor y los factores que lo influencian, nos apoyamos en la psicologia y la
sociologia, incluso en la antropologia y en las neurociencias. Para entender cémo los
consumidores responden a los precios y cdmo las empresas compiten para servir
mejor a los consumidores, dependemos de la micro-economia. Para analizar la ingente
cantidad de datos con los que puede contar hoy dia una empresa necesitamos
modelos provenientes de las matematicas, estadistica, informatica y econometria. Por
todo ello, creo que la investigacién multidisciplinar es clave para el avance de nuestra
disciplina. Hoy dia, y no es exclusivo de la investigacion en marketing, necesitamos
comprender fendmenos y, para ello, se necesita el concurso de especialistas de
diversos campos. La especializacion es buena, el especialismo, la barbarie del
especialismo como decia Ortega, nos lleva a saber muchisimo de casi nada.

Por supuesto que, teniendo tanta influencia el marketing en la vida cotidiana,
hay comercializadores honestos y otros que no lo son. Por eso los primeros son los
mas interesados en el desarrollo del consumerismo, del mismo modo que un buen
estudiante desea que se articulen mecanismos que impidan copiar.

Ademas de la obsolescencia planificada, sobre el marketing se vierten otras
criticas, ademas de la ya comentada sobre la creacion de necesidades, como, por
ejemplo, la publicidad engafiosa, el ocultamiento de los efectos secundarios de
determinados productos, la manipulacién del consumidor a través de la publicidad o
permitir determinados programas televisivos.
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Estas préacticas que se critican no son precisamente las que hemos visto que
propone y defiende el marketing. No obstante, las criticas siempre son necesarias para
el debate. En este sentido, hemos de ser prudentes en el debate entre la soberania del
consumidor y la prohibicién. En mi opinidn, siempre sera mejor la soberania del
consumidor a la dictadura de unos pocos oferentes. Si estda demostrado que el
consumo de tabaco produce enfermedades mortales, podemos optar por prohibir su
consumo, para lo cual es mejor no producirlo —esto no es asunto del marketing sino de
la sociedad porque el marketing se ocupa de conocer como se producen los
intercambios pero no decide qué intercambios se producen- o podemos hacer varias
acciones de marketing —subir los precios de manera que sélo puedan morirse los ricos
por el consumo de tabaco o informar verazmente de los riesgos de su consumo, etc.
También podemos plantearnos si tiene sentido dar ayudas de la Politica Agraria Comun
a quienes producen tabaco o seria mejor darselas para que no lo produjeran e hiciesen
otra cosa que les permitiese vivir dighamente en su territorio pero insisto en que estas
situaciones son responsabilidad de la politica, no del marketing. Si somos conscientes
de que la comida rapida, la comida basura, provoca obesidad y ésta deriva en
enfermedades graves, podemos hacer lo mismo que con el tabaco. No obstante, las
propias empresas, con el impulso de la responsabilidad social corporativa, deberian, de
hecho ya lo estan haciendo, elaborar comida rdpida, preparada, que no sea comida
basura con riesgos para la salud. También desde el marketing se esta impulsando el
slow food, pero para gente que sélo tiene media hora para comer es ilusorio. Las
organizaciones orientadas al marketing buscan un equilibrio entre el modelo de vida 'y
la alimentacidn saludable.

Pensemos por un momento que estamos clavando una punta en la pared con
un martillo. Nos golpeamos los dedos y reaccionamos culpando a la pared, a la punta,
al martillo o a todo a la vez. No se nos ocurre pensar que nosotros hemos sido los
culpables. A veces cuando hacemos un consumo irresponsable de alimentos, bebidas o
conducimos a mas velocidad de la recomendada, solemos comportarnos culpando a
los productores, a la publicidad o al estado de las carreteras. No pensamos en la
responsabilidad de nuestras propias decisiones.

En este sentido y para finalizar con este apartado, hay una linea, ademas de las
expuestas en el epigrafe anterior, en la que el marketing tiene que profundizar, a mi
entender, mucho mas. Me refiero a procurar evitar la asimetria de informacion que
hay entre oferentes y demandantes. El consumidor, para elegir libremente, ha de
tener informacién y conocimientos precisos. Y eso no ocurre siempre. Pensemos, por
ejemplo, en las denominaciones genéricas de los aceites de oliva que estdn mas
pensadas para confundir al consumidor que para que éste infiera las caracteristicas
distintivas entre unos aceites y otros. Nosotros hemos propuesto acompaiar el
nombre con un elemento grafico, como cinco aceitunas para los virgenes extra, cuatro
para los virgenes y tres para el oliva, por ejemplo. Sin duda, de este modo, el
consumidor tendria una informacidn mas precisa sobre las distintas calidades y una
mayor disposicion a pagar por los aceites de oliva de mas calidad. ¢Por qué no se
adopta esta medida o alguna semejante? Ya he senalado que el marketing, la
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investigacion en marketing aporta soluciones para mejorar la relacion de intercambio,
pero no decide qué intercambios se producen o no en la sociedad.

EPILOGO

Y voy terminando. Sr. Rector, Comunidad Universitaria, amigos y amigas. Con
esta Leccion Inaugural he pretendido alcanzar dos objetivos. El primero, comunicarles
a ustedes que el marketing, el “puro marketing”, es, ante todo, una filosofia, una
forma de entender la gestion de las organizaciones, que el “puro marketing” es
“comprender para poder vender” y no “el arte del engafio o de la propaganda” e
incluso el “arte de la venta” que es como, con demasiada frecuencia y mayor
ignorancia, trasciende a la sociedad. Y haberles hecho participes, de forma apresurada,
de los principales avances de la disciplina del marketing, desde su creacién, hace
aproximadamente un siglo, hasta hoy. También espero haberles convencido de que
una cosa es la necesidad y otra la demanda: que no necesitamos coches, sino
desplazarnos. Que hay muchas organizaciones miopes porque confunden necesidad
con la tecnologia para satisfacerla. Que las organizaciones orientadas al marketing
saben que, en el fondo, los consumidores buscamos siempre el servicio que prestan los
productos y no los productos propiamente.

Mi segundo objetivo es mucho mds ambicioso y, como soy un poco ingenuo,
espero haberlo logrado. Me refiero a que pensemos mads en términos de orientacién al
marketing y no tanto de orientacién a la oferta, a la produccién. En esta Aula Magna
hay muchas personas que ocupan puestos de responsabilidad en empresas e
instituciones y, por supuesto, estamos los miembros de la Comunidad Universitaria.
Les propongo que reflexionemos acerca de si las empresas, las instituciones y la propia
Universidad de Jaén estamos o no, o en qué grado lo estamos, orientados al
marketing; en qué medida somos conscientes que la supervivencia, la credibilidad y el
progreso de nuestras organizaciones estd en funcion de que seamos capaces de
satisfacer las necesidades de nuestros usuarios, clientes y grupos de interés.

En este contexto, a la tarea de comprender mejor cdmo se producen los
intercambios en el sector oleicola, a como el “puro marketing” puede contribuir a que
un territorio como el que habitamos, sembrado de olivos, que produce, ahora si,
excelentes virgenes extra, pueda despertar del letargo, del conformismo actual, y se
erija en una locomotora de desarrollo y bienestar, algo posible y factible en un sector
cuya demanda mundial no para de crecer, es el objetivo que mueve la pasion del
grupo de investigacion al que pertenezco, conformado por colegas que hemos
decidido que vale la pena saber cada dia mas de marketing para contribuir al progreso
de nuestro entorno mds proximo. En fin, espero haberles trasladado que el marketing,
desde luego no es una ciencia al modo de la fisica, la quimica o las matematicas, pero
si una disciplina que puede contribuir —y de hecho lo hace- a lograr intercambios
exitosos.

Y acabo. El “puro marketing” trata de ofrecer a los consumidores productos
gue le aporten valor y utilidad, y que permitan un beneficio para consumidores,
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organizaciones y sociedad, en general. El “puro marketing” no trata de convencer a un
consumidor para que compre el producto una vez. Se trata de asegurar que el
consumidor se convierta en un cliente fiel, leal, en el largo plazo. Por supuesto, que no
es dificil convencer y engafiar a un consumidor una vez; pero este comportamiento no
garantiza, sino todo lo contrario, la sostenibilidad de una organizacién, porque, como
bien sefala Kamakura, la mejor manera de perder a un cliente para siempre es ofrecer
menos de lo que prometimos, o prometer mas de lo que podemos ofrecer.

He dicho.
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