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Resumen

El objetivo de este articulo es analizar el vinculo existente entre la mercadotecnia
y la competitividad, de manera que se pueda identificar que esta, también cono-
cida como marketing, no es una simple técnica banal inventada para propiciar el
consumismo, como algunos la describen, sino que desempena un papel relevante
en el logro de los objetivos organizacionalesy, por ende, en la competitividad de
las mismas organizaciones. Asimismo, se busca proporcionar los fundamentos
necesarios para cambiar la imagen superficial de la mercadotecnia, con el fin de
empezar a concebirla como uno de los factores clave del éxito competitivo de una
organizacién. En la actualidad, en un mundo globalizado y altamente competitivo,
los empresarios, administradores o gerentes deben conocer, controlar y saber
manipular todos y cada uno de los factores clave que le permitirdn a su empresa
ser competitiva globalmente.
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Marketing, a Key Factor to Organizational
Competitiveness

Abstract

The purpose of this paper is to analyze the existing link between marketing and
competitiveness, in such a way as to identify that marketing is not simply a banal
technique invented to promote consumerism, as some describe it, but that it also
plays animportant role in achieving organizational objectives and, therefore, the
competitiveness of the organizations themselves. Likewise, it seeks to provide the
necessary foundation to change the surface appearance of marketing, in order
to start conceiving it as one of the key factors of an organization’s competitive
success. Currently, in a globalized and highly competitive world, entrepreneurs,
administrators or managers should know, control and manipulate each and every

Keywords

Introduccion

({Qué es o de qué se trata la mercadotecnia?
(Por qué existen empresas que confian en las
estrategias mercadoldgicas y otras ni siquiera
las conocen? ;Qué beneficios traen estas estrate-
gias a las organizaciones? En primer lugar, cabe
aclarar que este concepto puede adoptar diversos
nombres en todo el mundo. Segun Carasila y
Milton (2008), en Estados Unidos y Espana, por
ejemplo, se utiliza el término marketing, en tanto
que en Latinoamérica se aplican términos como:
mercadeo, mercadologia, comercializacion y
mercadotecnia, entre otros, este Ultimo de uso
generalizado en México.

Teoricamente el marketing puede ser utilizado
por cualquier tipo de negocio, sin importar su
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one of the key factors that will make their company globally competitive.

Marketing, competitiveness, organization.

ramo o tamano. Sin embargo, la realidad es que
las empresas pequefias no cuentan con recursos
o experiencia para explotar la mercadotecnia en
sus formas mas sofisticadas, ellas aplican el mar-
keting en forma distinta y se basan en decisiones
intuitivas (Czinkota y Kotabe, 2001). Entonces,
iqué pasa con mas del 99,25 % de las companias
en Latinoamérica que son micro, pequenas y
medianas empresa (mipymes) ;no pueden ser
competitivas? (Saavedra, Moreno y Hernandez,
2008).

Afortunadamente, existen algunos estudios que
buscan relacionar estos dos conceptos, la mer-
cadotecniay la competitividad, para asi ayudar a
comprender mejor el papel del marketing dentro
de una organizacion. Segun Jiménez, Dominguez
y Martinez (2009) las estrategias de mercado-
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tecnia mas utilizadas en las organizaciones que
inciden en la competitividad son las de calidad
del producto y el manejo de precios.

Para Estrada, Garcia y Sanchez (2009), el éxito
competitivo se basa en cinco factores internos
de las pequenas y medianas empresas (pymes):
a) recursos humanos, b) planeacion estretégica,
¢) innovacion, d) tecnologia y e) certificacidon
de calidad. Aunque estos autores no analizan
directamente la mercadotecnia, simencionan que
para que una empresa innove constantemente
es indispensable el uso adecuado de estrategias
mercadolégicas. Por lo tanto, se deduce que esta
ultima contribuye a alcanzar el éxito competitivo.

Por su parte, Martinez, Charterinay Araujo (2010)
identifican los factores de competitividad mds im-
portantes de las empresas industriales. Entre ellos,
los factores internos de competitividad, es decir,
el conjunto de recursos y las capacidades con que
cuentan las empresas, los que tienen un mayor
efecto sobre su desempeio, en comparacién
con los factores externos a la empresa. Dentro de
los factores internos, las capacidades directivas,
las capacidades de innovacién, las capacidades
de marketing y las capacidades de calidad son
los que presentan una mayor influencia sobre
su competitividad. Por lo tanto, las empresas
que cuentan con estas caracteristicas logran
desempenos superiores, que se manifiestan en
un mayor crecimiento de las ventas y en una
mayor rentabilidad en comparacién con sus
competidores de referencia.

El presente articulo pretende demostrar que el
conceptoinicial de la mercadotecnia ha cambiado
y se ha convertido, mds que en un elemento
comercial y banal de la empresa, en un factor
clave para elevar su competitividad, mientras
se administra efectivamente su cadena de valor.
Para ello, se hablara, en primer lugar, sobre los
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origenesy la evolucion del concepto de mercado-
tecnia; seguidamente, se abordaran los términos
que estan relacionados con satisfacciéon y valor
para los clientes; luego se analizard la mezcla
de mercadotecnia, posteriormente se tocara el
tema de la cadena de valor para evidenciar cdmo
el marketing contribuye en ella; y finalmente se
vincularan el marketing y la cadena de valor con
el concepto de competitividad.

Antecedentes de la mercadotecnia

Pero, cuando y como surge todo esta nueva
revolucion mercadoldgica. Determinar cuando
surge la mercadotecnia puede resultar una tarea
muy dificil. Sin embargo, si se considera lo que
mencionan Lamb, Hair y McDaniel (1998) con
respecto a que la palabra intercambio en las defi-
ciones de mercadotencia resulta clave para ubicar
su surgimiento, se asume que esta ha existido
histéricamente desde que el ser humano comen-
z6 con el trueque o el intercambio de bienes y
servicios, aunque, muy seguramente, en aquellos
tiempos no se le atribuia tal nombre. Como sefala
Fernandez (2002), gracias a la vida sedentaria, las
agrupaciones humanas empezaron a desarrollar
de manera primitiva el mercadeo dentroy fuera de
sus fronteras. Desde aquella época tuvieron que
haber existido técnicas de comercializaciényy, por
ende, parte de mercadotecnia. En un principio,
la mercadotecnia era definida como un sistema
de actividades empresariales encaminado a
planificar, fijar precios, promover y distribuir
productos y servicios que satisficieran necesida-
des de los consumidores actuales o potenciales
(Stanton, 1969).

Por su parte, Kotler (1984) sostenia que el marke-
ting es un proceso social por el cual los individuos
y las organizaciones obtienen lo que desean y
necesitan, mediante la creacion y el intercambio
de productos y servicios con otros. Segun Carasila
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y Milton (2008), la American Marketing Assotia-
tion (AMA), creada desde 1937 para el estudio
cientifico del marketing, propone una nueva
definicion en 1985: “marketing es el proceso de
planificaciéony ejecucion de la concepcion, precio,
comunicaciony distribucion de ideas, productos
y servicios para crear intercambios que satisfagan
a los individuos y a los objetivos de la organi-
zacion” (p. 63). Posteriormente Stanton, Etzel
y Walker actualizan su definicion diciendo que
“la mercadotecnia es aquella actividad humana
para satisfacer necesidades y deseos a través de
procesos de intercambio” (2000, p. 23).

Finalmente, la AMA (2007) en la actualidad dice:
“el marketing es la actividad, conjunto de institu-
cionesy procesos para crear, comunicar, entregar
e intercambiar ofertas que tienen valor para los
clientes, socios y la sociedad en general” (p. 121).
En esta uUltima definicion se hace un gran énfasis
en el poder de construir relaciones estrechas con
los clientes, quiza para responder a la necesidad
de adaptarse a los rdpidos cambios en los gustos 'y
las preferencias de los consumidores propiciados
por la globalizacién.

Los cambios que ha sufrido este concepto que-
dan mas que claros en las palabras de Carasila 'y
Milton (2008, p. 405): los nuevos aspectos clave
de la definicién son: laidea de valor, las relaciones
con el cliente y los grupos de interés. Los aspectos
que desaparecieron con respecto a la anterior
definicion son: la creacién de intercambios, el
listado de las cuatro Py la satisfaccion de objetivos
individuales y organizacionales. Entonces, los
aspectos que se sustituyen son: la creacién de
valor en sustitucion de la satisfaccién y los grupos
deinterés que se benefician en sustitucién de los
individuos y las organizaciones.

Porlo tanto, para Lacobucciy Kotler (2002), haber
pasado de una economiaindustrial a una informa-
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tica ha cambiado aln mas el pensamiento con-
vencional sobre el marketing. Los mercados estan
cambiando mas rapido que la mercadotecnia, por
lo cual muchas de las estrategias mercadoldgicas
de la actualidad estan obsoletas.

Estos mismos autores sefialan que, en la actuali-
dad, hay un nuevo paradigma de marketing que
exige lo siguiente: a) organizar a los consumidores
por segmentos, b) centrarse en el valor del
consumidor, ¢) medir no solo las finanzas, sino
igualmente el marketing, el valor y la lealtad del
consumidor, d) centrarse en satisfacer alos inver-
sionistas, e) todos los miembros de la compania
estdn implicados en el marketing, f) buscar la
fidelizacion de los consumidores y g) convertir
la cadena de valor en la unidad de andlisis.

Satisfaccion y valor para el cliente

La meta del marketing es la satisfaccion de las
necesidades de los clientes y lograr la rentablidad
de las empresas y en la actualidad satisfacer
también a la sociedad, en general, de ahi la im-
portancia de abordar el concepto de satisfacciéon
(Pefaloza, 2005). Satisfaccion significa que todos
los participantes en un proceso de intercambio se
sientan bien y mejor despues de haber concluido
este (Czinkota y Kotabe, 2001).

Segun Pereiro (2008), la satisfaccién del cliente
es la percepcién que el cliente tiene sobre el
grado en que se han cumplido sus requisitos.
La satisfacciéon es un estado psicolégico y, por
tanto subjetivo, cuya obtencion asegura fidelidad.
La satisfacciéon del cliente es a la organizacion,
lo que la felicidad es a la persona. Esta ultima
frase significa que toda persona necesita de la
felicidad para sobreviviry de ese mismo modo las
empresas necesitan de la satifaccién del cliente
para subsistir.
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La importancia de tener clientes satisfechos que-
darevelada en el estudio realizado por Albrechty
Zemke (1990), en el cual sefalan que hasta el 97 %
de los clientes insatisfechos no se quejan, pero si
lo comentan con sus amistades, lo que provoca
publicidad negativa para la organizacién. Lo
anterior se agrava en la actualidad con Internet y
las redes sociales como Facebooky Twitter, pues
ahora, un cliente puede manifestar su inconfor-
midad haciendo una publicacién en las redes
sociales que sera vista por miles de usuarios de
la web. Ademas de lo anterior, la satisfaccion del
cliente arroja grandes utilidades a las empresas,
debido a que los clientes satisfechos se vuelven
leales a ellay, por lo tanto, compran y recompran
unay otravez (Anderson, Fornelly Lehman, 1994);
asimismo, los consumidores satisfechos son me-
nos sensibles al precio que los insatisfechos o los
clientes nuevos (Garvin, 1988); es menos costoso
mantener una relacién con clientes antiguos
que buscar clientes nuevos, pues ello implica
mucha inversién en estrategias promocionales
para atraerlos. Mantener a un cliente cuesta la
cuarta parte de lo que costaria atraera uno nuevo
(Czinkota y Kotabe, 2001).

Las empresas tienen multiples formas o herra-
mientas de medir la satisfaccion del cliente; segun
Pereiro (2008), algunas fuentes de informacién
sobre la satisfaccion del cliente son: a) encuestas
rellenadas por el cliente, b) quejas del cliente,
c) opiniones del cliente sobre los productos,
d) requisitos del cliente e informacién del contrato
y e) necesidades del cliente.

Por otra parte, hablando del concepto de valor,
Lamb, Hair y McDaniel sefialan que “en la actua-
lidad los puntos clave en el desarrollo de una
ventaja competitiva incluyen la creacion de valor
para el cliente, el mantenimiento de la satisfaccion
de este y la contruccién de relaciones a largo
plazo” (1998, p. 8). De hecho, las empresas lideres
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gestionan su cartera de clientes como un activo
estratégico clave para conseguir el éxito empre-
sarial y lograr esa ventaja competitiva sostenible
(Valenzuela, Garcia y Blasco, 2007).

Anos atras, el valor se podia considerar como
la cantidad monetaria que un cliente paga por
un bien o servicio (Porter, 1985). Por su parte,
Czinkota y Kotabe sefialan que “los beneficios
son conceptualizados como el valor que el
cliente percibe en el producto. En teoria debe
existir un equilibrio entre este valor y el precio
pedido” (2001, p. 315). Hoy por hoy se concibe
de modo diferente, valor no es lo que el producto
o servicio hace, sino lo que aporta a la vida del
cliente, su impacto en ella (Valenzuela, Garcia 'y
Blasco, 2007). Ahora bien, el problema en el tema
de valor consiste en determinar cual es el valor
percibido por parte del clientey, por lo tanto, qué
precio estaria dispuesto a pagar por un producto
o servicio.

Un modelo para determinar el grado de satisfac-
cion de los ciudadanos es el propuesto por The
American Customer Satisfaction Index (2012), un
indicador que lo establece desde 1994 en los Esta-
dos Unidos con los productos y servicios recibidos
(el modelo propuesto se observa en la figura 1).
Segun Pereiro (2008), el valor del indicador se
obtiene del tratamiento de las respuestas de los
estadounidenses a un cuestionario telefénico
con respecto a qué esperaba obtener, qué ha
obtenido, qué valor le ha aportado, qué quejas ha
tenido y la probabilidad de que vuelva a repetir
su compra. Ademas, este modelo también sirve
para observar la relacién entre los conceptos de
valor y satisfaccion, pues en la medida en que el
cliente reciba del producto o servicio que compré
justo lo que él esperaba, en esa misma medida
estara satisfecho y, por ende, estara dispuesto a
convertirse en un cliente leal a la organizacion.
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Figura 1. Modelo de la American Customer Satisfaction Index de la satisfaccion del cliente

Calidad
percibida

Valor
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Expectativas
del cliente

Quejas
del cliente

Satisfaccion
del cliente

Fidelidad
del cliente

Fuente: Pereiro (2008).

El plan estratégico
de mercadotecnia y su mezcla

Ahora bien, ;de qué se vale la mercadotecnia
para darle al cliente esa satisfaccién y valor
que genere ralaciones a largo plazo con éI? La
respuesta es sencilla y bien conocida por los
expertos en marketingy administracion, mediante
un plan estratégico y de una adecuada mezcla de
mercadotecnia.

En esencia, el plan estratégico de mercadotecnia,
en palabras de Andrade, Fucci y Morales (2010),
consta de los siguientes pasos:

«  Conocer eidentificar las metas y objetivos, asi
como los recursos de laempresa. Estos deben
sermuy claros para evaluar posteriormente su
grado de cumplimiento.

«  Conocerasus competidores para estar al tanto
de sus productos, sus ventajas y desventajas.

« Conocer sus tipos de publico.

«  Fijar las metas del programa de marketing.

20

« Utilizacién de los métodos del marketing mix.
Consiste en la combinaciéon de los cuatro
instrumentos de marketing: promocion,
plaza, precio y producto, que se explicaran
posteriormente.

Evaluar el grado de satisfaccion de los usuarios
(feedback), de modo que la empresa pueda
redefinir o formular nuevas estrategias. Para
Blesa, Ripollés y Monferrer (2009), un aspecto
fundamental cuando se identifican sus seg-
mentos o mercados meta, le permitird a la
empresa determinar cudles son las estrategias
de marketing mix que les pueden conducir
a un mayor resultado, de modo que pueda
ofrecer bienes y servicios que satisfagan sus
necesidades y les generen valor.

Hablando especificamente sobre la mezcla de mer-
cadotecnia, esta se puede definir tradicionalmente
como lacombinacion de un producto, laforma como
sera distribuido, el precio al que se venderd y la
manera de promoverlo para que sea adquirido por
el consumidor (Stanton, Etzel y Walker, 2000). Estas
variables son controlables por parte de laempresa
y se integran para satisfacer las necesidades del
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mercado y al mismo tiempo cumplir con los
objetivos de mercadotecnia (Morales, 2006, p. 5).

Segun Fischer (1993), el objetivo de un gerente
de marketing es crear una mezcla que brinde una
mayor satisfaccion alos consumidores que la que
ofrecen los competidores. La mezcla de merca-
dotecnia o de mercadeo también es conocida
como marketing mix y de ella se deriva todo lo
que una empresa puede hacer para influir en la
demanda de su producto, de ahi que sea un factor
estratégico que influye en la estrategia integral
o total que la empresa utilizara para alcanzar sus
objetivos (Morales, 2006).

Los elementos tradicionales de la mezcla (4P) son
los siguientes:

Producto

La palabra producto se refiere tanto a productos
tangibles como a servicios e ideas. Este elemento
delamezclaincluye todas las caracteristicas tangi-
bles, tales como el producto esencial, el empaque
y las caracteristicas intangibles como la marca 'y
las garantias (Czinkota y Ronkainen, 2002). Para
McCarthy y Perreault (2001), un producto puede
gozar de diversas caracteristicas y niveles de
calidad, el envase puede ser de muchos tamanos,
formas, colores; para su promocion se pueden
utilizar gran variedad de medios publicitarios y
se pueden adoptar numerosos niveles de precios.

El producto es quiza el elemento mdas importante
dentro de la mezcla de mercadotecnia, pues si
este no satisface las necesidades del consumidor
simplemente fracasard y por ende la organizacion
(Fischer, 1993). Segun Stanton, Etzel y Walker
(2000), entre las estrategias que tiene una empresa
para administrar adecuadamente un producto se
encuentran: a) extencion de la mezcla de produc-
tos, es decir, ampliar las lineas creando nuevos
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productos constantemente; b) modificar los
productos actuales cambiando su presentacion,
envase, imagen, etcétera; c) contraccion de la
mezcla de productos, es decir, eliminar aquellos
productos o lineas que no sean redituables a la
empresa o se encuentren obsoletos; y d) posi-
cionamiento del producto. Esto se puede hacer
de cuatro formas: maximizando los atributos del
producto, maximizando los beneficios ofrecidos al
cliente, haciendo publicidad en contra de la com-
petencia o bien utilizando publicidad sin retarla.

Precio

Segun Fernandez (2002), es la cantidad de dinero
que un consumidor paga por adquirir un produc-
to determinado. Muchos son los factores que
influyen en la determinacién del precio: los costos
de produccién, los precios de la competencia, las
caracteristicas de lademanda, el tipo de mercado,
etcétera.

Las empresas tienen multiples formas para fijar los
precios, entre las mas importantes mencionadas
por Kotler y Armstrong (1998) se encuentran:

«  Precios geograficos, es decir, segun el lugar
(ciudad, region, pais) donde se encuentre el
consumidor sera el precio que pagar por el pro-
ducto o servicio.

«  Precios de penetracién, es decir, dar un precio
bajo durante la introduccién del producto
para luego ir subiéndolo paulatinamente.

«  Precios de descremado, esto consiste en dar
un precio muy alto de introduccién para luego
ir bajandolo poco a poco para accesar a otros
segmentos de mercado.

«  Precios comparativos son precios que se ba-
san en los precios manejados por los compe-
tidores.
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Algunas empresas pueden buscar igualar los
precios de la competencia, otras estar por debajo
de ellos y algunas mas estar por encima de los
precios de los contendientes.

Plaza

Para Luodon y Della Bitta (2001), esta variable se
ocupa de donde y como vender los productos y
servicios. También se encarga del mecanismo con
el cual se transfieren los bienes al cliente, es decir,
de los medios de transporte y los canales de distri-
bucion. La estrategia de plaza involucra desde el
disefo, ubicacién y ambientacién del punto de
venta, hasta la eleccién adecuada de los medios
de transporte para distribuir el producto, la elec-
cion del numero necesario de intermediarios y la
intensidad de la distribucién (masiva, intensiva o
exclusiva) (Morales, 2006).

Promocion

De acuerdo con Hill (2007), se trata de la estrategia
de comunicacion de los atributos del producto
para llegar alos consumidores, los intermediaros
y al publico, en general. Consta de las siguientes
herramientas, también conocidas como mezcla
promocional: publicidad, promocion de ventas,
ventas personalizadas, publicidad gratuita (pu-
blicity o propaganda).

Por su parte, Kotler y Armstrong (1998) sefialan
que la promocién no es otra cosa que la forma en
gue la empresa se comunica con sus clientes,
intermediarios y publico en general. La pro-
mocidn incluye lo que se conoce como mezcla
promocional la cual consta de: a) publicidad,
cualquier forma pagada de promocionar un pro-
ducto o servicio en medios masivo 0 no masivos;
b) venta personal, presentacién personal que
hace la fuerza de ventas de una empresa con el fin
de establecer relaciones a largo plazo con el clien-
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te; ¢) promocion de ventas, se trata de incentivos
a corto plazo para estimuar las ventas o compras,
como las ofertas y descuentos; d) relaciones pu-
blicas, su objetivo es crear una imagen positiva
de la empresa ante el publico en general y la
eliminacién de cualquier elemento desfavorable;
y e) propaganda o publicity, es cualquier forma no
pagada para dar a conocer un producto o servicio.

Servicio

Penaloza (2005) aflade a este marketing mix un
quinto elemento: el servicio, pues considera que
este es un valor agregado al paquete de valor
ofrecido al cliente y que puede constituir una
ventaja competitiva. Cabe aclarar aqui que el
concepto de servicio, en este caso, no se refiere
al servicio que se comercializa o se vende —como
un servicio bancario, por ejemplo—, sino a todo
aquello que acompana al producto o servicio
después de su venta, como garantia, instalacion,
reparacion, asesoria técnica, etcétera.

Conceptualizacion del valor,
la cadena de valor, la ventaja
competitiva y el marketing

Para Dominguez y Vera (2006) “valor es la suma
de los beneficios percibidos que cliente recibe
menos los costos percibidos por él al adquirir y
usar un producto o servicio” (p. 217). Por su parte,
Porter (1985 y 1991) sefala que el objetivo de
la cadena de valor es descomponer al negocio
de una empresa en cada una de sus pequenas
y discretas actividades de modo que se pueda
valorar como cada una de ellas contribuye o no
a la creacién del valor para el cliente y, por lo
tanto, determinar las fortalezas y las debilidades
de una organizacién. Segun Garrido (2006): “su
finalidad es ayudar a conocer cada fase de la
accion desarrollada por la empresa y entenderla
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como un proceso concatenado y sucesivo en el
que se va anadiendo valor o riqueza” (p. 38).

Diaz (2003) dice que la cadena de valor esta
compuesta de actividades primarias o principales
como el marketing, produccién, logistica, etcétera,
que son las que realmente aportan y crean valor
para el cliente y por otras llamadas de apoyo
o de soporte como la infraestructura, recursos
humanos, compras, etcétera, que no anaden valor
al producto o servicio que recibe el consumidor,
pero que sirven para sustentar las actividades
principales (lo anterior se observa en la figura 2).
Cada unade estas actividades implica gastos que
la empresa tendra que hacer en el momento que

crea productos o servicios que aporten valor para
el cliente.

De acuerdo con Francés (2006), las diferentes
actividades de la cadena de valor pueden ser cla-
sificadas en directas, indirectas y de calidad, como
se apreciaenlatabla 1. Este autor abunda mas en
eltema hablando de la cadena de valor extendida,
que implica agregar una nueva actividad a las
actividades primarias, lainnovacion. Esta se divide
endisenoy desarrollo, que representan la fuente
de creaciéon y se miden en términos del tiempo de
lanzamiento y la tasa de innovacién, que es la
proporcion de productos nuevos por ano sobre
el total de productos que produce la empresa.

Figura 2. La cadena de valor

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
(Ej: financiacion, planificacion, relacion con inversores

GESTION DE RECURSOS HUMANOS
(Ej: reclutamiento, capacitacion, sistema de remuneracién

Actividades
de apoyo

DESARROLLO DE TECNOLOGIA
(Ej: disefo de productos, investigacion de mercado)

COMPRAS
(Ej: componentes, maquinarias, publicidad, servicios)

LOGISTICA OPERACIO- LOGISTICA
INTERNA NES EXTERNA
(Ej: (Ej: (Ej:

almacena- montaje, procesamiento
miento de fabricacionde | de pedidos,
materiales, componentes manejo de
recepcion de operaciones depositos,
datos, acceso de sucursal) preparacion
de clientes) de informes)

MARKETING Y SERVICIOS
VENTAS POSVENTA
(Ej: (Ej:
fuerza de instalacion,
ventas, soporte al cliente,
promociones, resolucion de
publicidad, quejas,

exposiciones,
presentaciones
de propuestas)

reparaciones)

Actividades primarias

Fuente: Conrado (2011) y Francés (2006).

Tabla 1. Clasificacion de las actividades de la cadena de valor

Tipo de actividad Caracteristicas

Directas (primarias) Agregan valor

Indirectas (de apoyo) | Gerencia (direccion) de las actividades directas

Calidad

Aseguran el cumplimiento de las exigencias de los clientes

Fuente: elaboracion propia con datos de Francés (2006).
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Por lo tanto, segun Garrido (2006), la organizacién
tiene tres estrategias genéricas, presentadas en
la tabla 2 —Ilamado por otros autores como
estrategias competitivas—, dependiendo de
su entorno competitivo y de su cercania con el
cliente, para poder crear este valor: a) liderazgo
en costos, b) diferenciacién y c) segmentacion
o especializacion. Ahora bien, antes de conti-
nuar con la explicacién de estas estrategias es
necesario aclarar qué se entiende por estrategia
competitiva. Sobrino (2002) dice que una estra-
tegia competitiva “es un conjunto de acciones
que laempresa pone en practica para asegurarse
una ventaja competitiva sostenible, pues, una
ventaja competitiva preserva los beneficios frente
alos competidores, presentes o potenciales, que
buscan ventajas competitivas” (p. 75).

Tabla 2. Estrategias genéricas o competitivas
segun Porter

Diferenciacion Liderazgo en costos

Segmentacion / especializacion / enfoque

Fuente: elaboracion propia con datos de Garrido (2006).

Garrido (2006) explica que si lo que la empresa
busca es tener una ventaja competitiva en costos,
se debera examinar cada actividad de la cadena
de valor, mientras se busca reducir al maximo
los gastos; en este momento, la empresa esta
creando o bien aumentando el valor percibido
por el cliente, l6gicamente, este ahorro en gas-
tos desembocard en mejores precios para los
consumidores. Si, por el contrario, lo que busca
la empresa es diferenciarse de su competencia,
entonces, la organizacion debera enfocarse en
entregarle al cliente algo diferente y exclusivo,
que satisfaga todas sus expectativas. Para lograr
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lo anterior, el marketing desempefa un papel re-
levante, en cuanto a la investigacion y desarrollo
de nuevos productos y servicios, redisefio e inno-
vacioén de estos, complementacién del producto
principal con un paquete de servicios posventa
que aumente la satisfaccion del cliente, etcétera.

Por ultimo, quiza la estrategia de laempresa para
lograr una ventaja competitiva sea especializarse
en un solo segmento de mercado, para lo cual
debera desarrollar productos y servicios especi-
ficos adecuados a los requerimientos particulares
de cada uno de sus clientes o segmentos de
mercado; muchas veces las empresas pueden
lograr especializarse a un costo bajo, aunque no
siempre. Porter (2005) dice que la estrategia de
segmentacion, a diferencia de las dos primeras
estrategias, busca dar un servicio excelente a
un mercado particular, ya que la empresa podra
prestar mejor atencién a su segmento que las
organizaciones que atienden a mercados mas
extensos. “Cuando Porter analiza el marketing
como una actividad de la cadena de valor, lo
estd relacionando con los aspectos relativos a
fuerza de ventas, precios, canales de distribucion
y comunicacion” (Diaz, 2003, p. 116).

La esencia de la ventaja competitiva reside no
solo en las habilidades superiores que logre
desarrollar la empresa en sus servicios o pro-
ductos, sino también, sobre todo, en el juicio
que los usuarios hagan de esas diferencias, para
transformarlas en razén de decisién de compra
debido a que dichos productos o servicios les
generan valor. (Martinez, 2008, p. 79)

Alvarez (2003) afirma que existen cuatro carac-
teristicas o indicadores para determinar si algin
recurso de la empresa puede generar ventajas
competitivas sustentables: el recurso debe ser
valiosos, raro, inimitable e insustituible. En este
mismo sentido, Webster (1996) dice: “la estrategia
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de entrega de valor delaempresa debe basarse en
aquellas aptitudes o habilidades que la distinguen
de la competencia, que constituyen la fuente de
una ventaja competitiva Unica y sostenible”.

La competitividad

Navarroy Minondo (1999) sefalan que el término
competitividad nace ligado al ambito macroeco-
némico de la empresa, que se utiliza muy poco
en la realidad empresarial y que esta se puede
analizar en varias dimensiones, en la nacion, el
sector y la empresa, entre otros.

En el dmbito de nacién se entiende por competi-
tividad, segun Fajnzylber (1988), “la capacidad de
un pais para sostener y expandir su participacién
en los mercados internacionales, y elevar simul-
tdneamente el nivel de vida de su poblacién.
Esto exige el incremento de la productividad y
por ende, la incorporacién del progreso técnico”
(p. 46). Segun Jiménez (2011), la competitividad
de una nacién se mide o se evalta segun la
calidad del ambiente macroeconémico y de las
instituciones publicas, ademas por la capacidad
tecnoldégica. También se habla de competitividad
en el ambito sector porque:

[...] la productividad no surge de la nacién
como ente abstracto, sino que se produce en
los diferentes sectores y empresas de un pais
y no todos tendrdn que ser competitivos, lo
serdn solo aquellos sectores donde se den o
se creen las condiciones favorables para ello.
(Diaz, 2003, p. 113)

El Instituto de Competitividad Sistémica y De-
sarrollo de Monterrey (2005, p. 2) plantea que la
competitividad de una empresa va mas alla de
la productividad: representa un proceso centrado
en generar y fortalecer las capacidades producti-
vas y organizacionales para enfrentar de manera
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exitosa los cambios del entorno, transformando
las ventajas comparativas en competitivas, dan-
dole sustentabilidad a través del tiempo como
condiciénindispensable para alcanzar niveles de
desarrollo elevados. Por su parte, Martinez (2009)
la define como “la capacidad para, rivalizando
con otras empresas, conseguir un rendimiento
superior al de sus competidores”.

Mercadotecnia y competitividad

El comportamiento competitivo de mercado-
tecnia es larivalidad entre empresas expresada
en estrategias de mercado; es decir, cuando una
firma reacciona a las acciones de mercadotecnia
de un competidor en una manera determinada.
Hay tres formas de reaccionar o de comporta-
miento competitivo: vengativo, cooperativo y
de base u oportunista. El primer tipo de com-
portamiento son respuestas agresivas por algin
ataque, el segundo consiste en acciones del
mismo tipo y en la misma direccién, pero que
no son percibidas como agresivas por parte del
competidory el tercer comportamiento ocurre
cuando una empresa reduce su esfuerzo de
mercadotecnia y los competidores toma ven-
tajan de esa decision (Ramaswamy, Gatignony
Reibstein, 1994).

Gyulavari y Kenesei (2012) dicen que “una firma
o0 empresa competitiva es aquella que ofrece
productos o servicios a los consumidores de tal
manera que estan dispuestos a pagar un precio
por aquellos productos que les garanticen una
mas alta utilidad que los de la competencia”. En
consecuencia, Fischer y Espejo (2004) sefalan
que los beneficios que el marketing aporta a
una empresa pueden ser muchos y diversos:
contribuye de forma directa en las ventas, innova
los productos y servicios, satisface las cambiantes
necesidades del consumidor, contribuye a elevar
las utilidades de las empresa, etcétera.
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Por su parte, Blesa, Ripollés y Monferrer (2009)
sefalan que las estrategias de marketing con-
ducen a la busqueda de la entrega de un valor
superior al cliente, gracias al desarrollo de una
mayor capacidad para percibir el mercado, para
desarrollar capacidades de respuesta y adapta-
cién a él mismo —mediante las capacidades de
innovacion e imitacion— y de relacionarse con
los clientes. De esta manera, los procesos de in-
teligencia mercadolégicos ayudan a la definicion
de una competencia organizativa que facilita el
desarrollo competitivo de la compahiia.

Segun Galan y Vecino (1997), hay cierto con-
senso entre los investigadores al sefalar que la
competitividad de la empresa estd determinada
por tres tipos de factores o fuentes: los relativos
al pais donde la empresa se ubica (efecto pais o
efecto territorio), los derivados del sector al que
pertenece (efecto sector o efecto industria) y los
que tienen su origen en la propia empresa (efecto
empresa). Martinez, Charterina y Araujo (2010)
dicen que estos tres factores tienen un caracter
aditivo, de manera que el impacto sobre la com-
petitividad es la suma de cada uno de ellos. De

esta manera, la mercadotecnia, que forma parte
delos factoresinternos propios de una empresa,
impacta en la competitividad organizacional al
ser uno de los muchos factores que se adicionan
para lograrla.

De acuerdo con Krugman (1996), el éxito com-
petitivo de una empresa se fundamenta en su
eficiencia de costos, innovaciones, tecnologia
y actividades de mercadeo (marketing) y en
otros factores internos de la organizacién. Para
Gyulavari y Kenesei (2012), el marketing defini-
tivamente juega un papel muy importante en el
éxito competitivo de una empresa, pero aclaran
que en la actulidad no solo los activos de marke-
ting (producto, precio, plaza y promocién), sino
también las capacidades de marketing (tabla 3)
son las que estan estrechamente relacionadas
con el rendimiento empresarial. De esta manera
concluyen que las empresas competitivas son
aquellas que cuentan con mejores capacidades
de marketing, especificamente y, segun sus
investigaciones, son las que tienen una ventaja
competitiva en la personalizacién flexible del
producto y en su entrega rdpida y precisa.

Tabla 3. Clasificacién de los recursos de marketing

Producto
- Calidad del producto.
- Amplio y variado surtido de productos.

Lanzamiento de nuevos productos.
Personalizacion flexible de los productos.

Precio
- Precios competitivos.

Eficiencia en costos.

Plaza (distribucion)
- Canales de distribucion bien organizados.
- Relacién directa con el cliente.

Entrega fiable.
Plazos de entrega cortos.

Promocion
- Imagen corporativa.

- Implementacién de campanas de promocion
de ventas innovadoras.

Fuente: Gyulavari y Kenesei (2012).
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Conclusiones

En cuanto a qué se entiende por mercadotecnia,
las respuestas pueden resultar muy dispersas.
Para algunos, el marketing se trata de una serie
de técnicas para aprender a vender un producto,
otros dicen que es hacer publicidad para empre-
sas, otros mas suponen que tiene algo que ver
con ladisponibilidad de articulos en latienday el
disefno de esta. Lo anterior es correcto, pero no es
lo Unico que hace la mercadotecnia, como se ha
demostrado a lo largo de este articulo.

El concepto de mercadotecnia ha evolucionado a
lo largo del tiempo. Dependiendo del autor que
se consulte, las definiciones pueden variar, pero
siguen fundamentidndose en lo esencial, com-
prender el marketing no solo como un proceso
administrativo, sino también social que ante todo
busca la plena satisfaccién de los consumidores,
entregando bienes o servicios capaces de generar
valor alos distintos publicos de una organizacién:
clientes, empleados y sociedad.

Muchos empresarios, sobre todo los micro y pe-
quenos, desconocen todas las actividades que
involucra la mercadotecnia y por ende el papel
tan relevante que desempena esta en el éxito
empresarial. Si bien es cierto que son las grandes
empresas las que aplican las estrategias merca-
doldgicas en toda su magnificencia, también es
verdad que los empresarios pequefos no estan
restringidos a su usoy no deberian echar en saco
roto las ventajas que ofrece el marketing. No se
debe olvidar que tal vez no todas las empresas
sean globales, pero sitodas tendran que enfrentar
a competidores globales.

La competitividad suele estudiarse en lo macro-
econdmico, pero no se puede negar que, actual-
mente, ha adquirido una gran fuerza en un nuevo
ambito, la organizacion. La competitividad de una
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organizacién depende de muchas éreasy factores
como ya se ha explicado en el presente trabajo.
Uno de los factores que motiva la competitividad
organizacional es la mercadotecnia, ya que se ha
convertido en una ventaja competitiva esto debi-
do a que ayuda a una empresa a diferenciarsey a
enfocarse en mercados especificos; genera valor
para el cliente al buscar su constante satisfaccion
con el producto recibido, lo cual desembocaen la
lealtad del consumidor hacia laempresa; gracias a
laretencion de clientes laempresa puede ser mas
redituable; fomenta la innovacion y el desarrollo
constante de nuevos productos y servicios que
permiten sostener la posicion competitiva de la
compania, etcétera.

;{Cémo impacta el marketing en la competitividad
de la empresa? En primer lugar, empieza por
conocer las necesidades del cliente, mediante
herramientas como la investigaciéon de mercados;
una vez que la empresa sabe que estd en sus
manos satisfacer las necesidades del cliente, esta
puede hacerlo ofreciendo productos que generen
valor, lo cual se logra con un uso eficiente de su
cadena de valor, esto es, enfocdndose en hacer
correctamente cada una de las actividades prin-
cipales de su cadena —que son las que generan
valor para el cliente— y optimizando recursos.
Dentro de las actividades primarias estan el mar-
keting, junto con la innovacién, ventas y servicio
posventa —actividades que también requieren
del apoyo del marketing para realizarse—. Una
vez que la empresa tenga el producto listo, esta
cuenta con tres estrategias competitivas para
distinguirse de la competencia: liderazgo en
costos, diferenciacién y especializacion —Ilas
dos ultimas estrategias igualmente requieren
del departamento de mercadotecnia para que
se logren—.

Después de que laempresa entrega el producto o
servicio al cliente, este lo valora para determinar
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qué tanto el producto cubrié sus necesidades y
expectativas. Si efectivamente el cliente siente
que el precio que pagé por el producto valié la
penay fue justo, se dice que el cliente esta satis-
fechoy muy probablemente este se convierta en
un cliente frecuente y fiel a la empresa, siempre
y cuando la organizacién se mantenga en una
innovacion constante (tarea esencial del marke-
ting), para evitar la obsolescencia y mantener de
este modo su competitividad en los mercados. Al
final, la competitividad le permite a la empresa
estar sana econdmicamente, con utilidades, con
productos y servicio distintivos, con la compe-
tencia controlada, atendiendo las demandas del
mercado, etcétera, lo cual garantizara su vida y
crecimiento en el largo plazo.
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