¥y ¥ ¥y

Revista Colombiana de Marketing

i A e ISSN: 1657-4613
MA G .
revmarketing@unab.edu.co

Universidad Autonoma de Bucaramanga
Colombia

Hernandez Espallardo, Miguel
El nuevo concepto de marketing en la empresa
Revista Colombiana de Marketing, vol. 2, nim. 2, junio, 2001
Universidad Autbnoma de Bucaramanga
Bucaramanga, Colombia

Available in: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=10900202

How to cite
Complete issue - .

Scientific Information System
More information about this article Network of Scientific Journals from Latin America, the Caribbean, Spain and Portugal

Journal's homepage in redalyc.org Non-profit academic project, developed under the open access initiative


http://www.redalyc.org/revista.oa?id=109
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=10900202
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=10900202
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=109&numero=104
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=10900202
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=109
http://www.redalyc.org

El nuevo concepto de

marketing en la empresa

Resumen

El dinamismoen el quesedesenvuelvelaactividad
econémica obliga a las disciplinas ocupadas en
el estudio dealgunade susrealidades aadaptarse
mediante la incorporacion en su cuerpo de
conocimiento de los nuevos comportamientos
observados en |los agentes decisores. De no
hacerlo asi en la disciplina del marketing, el
progresivo distanciamiento entre el cuerpo de
conocimiento, analizado por losinvestigadoresy
ensefiado por los docentes, y las actuacionesde
marketing de las empresas, haria inutil y
prescindible el trabajo de los primeros, y
estancaria asimismo la difusién de las practicas
mas innovadoras a la totalidad del sistema
econdmico. En este sentido, en el presentetrabajo
se realiza una reflexién acerca del concepto de
marketing en la empresa, planteando su
significado en ella como unafilosofia basada en
la orientacion al establecimiento de relaciones
fructiferas con agentes de los distintos
componentes del mercado que complementen los
recursos y capacidades de la empresa para la
generacion de valor hacia el mercado.

Miguel Hernandez Espallardo*

migher@um.es

Abstract

The dynamism in which the economic activity is
developed makes the disciplines that are busy
studying some of their realitiesto be adapted by
theincorporation in their knowledge body of the
new behaviors observed in the decision agents.
If it is not done like in the marketing discipline,
the progressive distance between knowledge,
analyzed by the researchers and taught by
professors, and the marketing performancein the
companies, would make usel essand dispensethe
work of the professors, and would stagnate the
diffusion of moreinnovative practicesto thetotal
economic system. In this sense, thiswork makes
a reflection about the marketing concept in the
company, setting its meaning in the company as
a philosophy based on orientation to establish
good relationswith agents of thedifferent market
components that would supplement the
company’s capacity and resources in order to
generate the value toward the market.
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1. Introducci 6n

En Hernandez (1999) defino € objeto central
deladisciplina del marketing en los siguientes
términos;

“El marketing estudia la forma en que
las relaciones de intercambio son
creadas, estimuladas, facilitadas,
valoradas y gobernadas. La esencia del
marketing esta en la relacion de
intercambio, definida como conexion de
recursos, personas y actividades
orientadas hacia la creacion e
intercambio de valor para el mercado”.

La aplicacion de dicha definicion a ambito
empresaria tiene consecuencias en cada uno
de los tres niveles considerados por Webster
(1992) -d corporativo, € deunidad estratégica
de negociosy € funcional-, asi como en cada
una de las tres visiones de la actividad de
marketing expuestos por Munueray Rodriguez
(1998): € de culturaempresarial o filosofia, €
estratégico y €l téctico.

Latabla 1 presentalastareas del marketing en
cada uno de los niveles y de actividad de
marketing considerada.

Este articul o tiene como objetivo presentar las
notas principales que definen el concepto de
marketing en laempresaen e momento actual.
En este sentido, se considera la vision
filosofica del marketing, que se desarrolla en
sucesivas secciones a partir del desarrollo de
lo que se entiende por orientacion a mercado
de la empresa, complementado por tres
perspectivas adicionales. En latercera seccion
se afiade la perspectiva de componentes del
mercado. En la seccién cuarta, la perspectiva
internade laempresay, por Ultimo, en laquinta
seccion se afade la perspectiva relacional.

2 Laorientaci 6n al
mer cado

La orientacion a mercado es, de alguna
manera, la forma como se entiende por parte
de laliteratura de marketing que una empresa
implementa el concepto de marketing. Hooley
et a. (1990), sobre una muestra de directivos
del Reino Unido, encontraron que se esta
produciendo una progresién desde una vision
del marketing como una funcion de ventas, o
un departamento de la empresa, hacia una
perspectiva del marketing como filosofia que
sirve de guia a toda la organizacion.

En este sentido, como filosofia, € concepto
“tradicional” de marketing mantiene qued éxito
organizaciona depende de la medida en que
una empresa estudia las necesidades y deseos
de sus clientes y les suministra satisfactores
mejores que los de la competencia (Kotler y
Armstrong, 1991). Por contraposicion al
enfoque produccién o ventas, este enfoque de
marketing parte del principio de que € cliente
es el centro de todas las actividades de la
empresa, que se adaptara a sus demandas,
dando lugar ala denominacion de “ orientacion
a comprador” (Kimery y Rinehart, 1998).

Dicho concepto tradicional de orientacion al
comprador se ha visto sometido a criticas
desde diversas perspectivas. Asi, Houston
(1986), tras hacerse eco de lo atrayente que
resulta para los académicos y para la
ensefianza del marketing, observa que su
implantacion en la empresa no parece verse
correspondida por éxitos notables en términos
de resultados empresariales. Sin embargo, la
orientacion al comprador es més criticable por
el hecho de representar una prescripcién
incompleta de lo que debe ser el foco de
atencion del marketing ya que igualar
orientacion al mercado con orientacion a
comprador es quedarse con una parte que,



Tabla 1

NIVELES EMPRESARIALES ¥ DIMENSIONES DEL MARKETING

Nivel Corporativo (Estrategia Corporativa)

* Definir en que negeocio esta la empresa, su mision, alcance,
forma y estructura de la firma.

Dhjetivo ; el
! * Posicion de la empresa 2n la cadena de valor.
£Clua compra, quée hace y qué vende?
Como cultura * Prormover la orientacidn al mercado en la empresa.

* Evaluar &l atractiva de los mercados.

mo analisi : 4 i ;
Como analisis * Evaluar el potencial competitivo (competencias centrales).

* Desarrollar |a propuesta de valor de la empresa.

Como ascion * Disafiar ¥ negociar las relaciones con otros companentes
del mercado.

Nivel de Unidad Estratégica de Negocio (Estrategia de Negocio)

Objetivo * Definir comao competir en cada negecio. Estrategia competitiva.

* Oryanizacidn dirigida por &l mercado.
Como cultura * Lnir |2z capacidades con |23 necesidades del mercadeo.
* La relacién es lo basico.

* Analizar los compradares v competidores en el segmento de
Como analisiz mercado.

* Sagmentacion v posicionamisnto.
* Gobierno de las distintas relacicnes.

* Posicionamignto.

Cuoma acsion S : 2 :
: * Disefio de I3 forma de intercambic para ofrecer mas valar,

Nivel Dperativa [Politica de Marketing)

Dhjetive * Eficiencia en la consecucion de los objgtivos de marketing.

* Marketing integrado.

C It ! ;
RUREHEE * Marketing externe & inteme.

- * Situacidn en cada variable del marketing mix.
Come andlisie * Andlisis de |a cadena de valor relacional.
* Marketing mix (producta, precio, comunicacion y distribucian).

Coma accién i e " F
Administracion de las relaciones.

Adaptado de Webster (1992)



aungue importante, no puede ser considerada
el Unico &mbito de interés.

Para caracterizar o que hoy en dia se entiende
como “orientacion de mercado”, unarevision
de la literatura en la materia muestra las
siguientes dimensiones del concepto:

1. Como filosofia de negocios, la empresa
orientada a mercado considera que es éste
el principal causante de su éxito o fracaso.
Vaaser lavaoracion que e mercado haga
de la oferta de la empresa la que, si es
suficientemente alta, le permitira pagar los
costesasumidas en su generaciony, por tanto,
subsistir en e corto plazo y desarrollarse
en € largo (Anderson, 1982). Puesto que
dichavaloracién esredlizadapor los clientes
teniendo en cuentalas of ertas competidoras,
Narver y Slater (1990) proponen la
orientacion al consumidor y a la
competencia como los dos principales
puntos de interés.

2. Como adgquisicion de conocimiento e
inteligencia, |la orientacion al mercado
consiste en la recoleccién, procesamiento
y transmision de informacién del mercado
(Kohli y Jaworski, 1990; Kohli et al., 1993).

3. Ademas, como accidn, laempresa orientada
a mercado coordinalas distintas funciones
empresariales para la creacion de valor de
mercado apartir delainformacion recogida
y diseminada acerca del comprador y la
competencia (Narver y Slater, 1990; Kohli
y Jaworski, 1990).

4. Por Ultimo, en tiempos mas recientes,
Tuomineny Mdller (1996) afladen unacuarta
dimension, la de la orientacion d mercado
COMO fuente de aprendizaje organizacional,
en la medida en que permite a la empresa
mejorar sus habilidades competitivas.

Sin embargo, unavez descrito en formabreve
el concepto original de orientacién al mercado,
recientemente se han ido incorporando
reflexiones que sirven para precisar en mayor
medida lo que en la actualidad esti siendo la
aplicacion del concepto de marketing en las
empresas. De manera concreta, 10s siguientes
aspectos serdn desarrollados en los préximos
apartados.

1. En primer lugar, debe ampliarse e punto de
mira desde el comprador y lacompetencia
hacia una definicién de orientacion al
mercado que tenga en cuenta la diversidad
de “mercados’ en los que en la préctica
operalaempresa, adoptando |a perspectiva
de componentes del mercado.

2. En segundo lugar, es necesario que la
orientacién a mercado no imponga a la
empresa una compl eta desconsideracion de
su ambito interno y, especificamente, de
SuS recursos y capacidades.

3. Por Ultimo, la concrecién de la definicion
de marketing en la actividad empresarial
obliga afijar, como punto de referencia, la
relacion de intercambio que la empresa
mantiene con otras organizaciones o
individuos. Por |o tanto, ha de introducirse
asimismo la perspectiva relacional.

3. La perspectiva de
conponent es del
mer cado

Frente a visiones mas restringidas, una
aproximacion al concepto de marketing desde
la perspectiva de “componentes’ (Day y
Wendley, 1983) sugiere que la clave para €
éxito comercial no recae en las acciones de la



organizacion respecto a un Gnico grupo sino
en su habilidad para controlar, establecer
prioridades y administrar todos los
componentes del mercado en un determinado
momento del tiempo (Kimery y Rinehart, 1998).

En cuanto adichos componentes, no cabe duda
dequelosclientes (1) estardn entrelos mismos
ocupando un lugar preponderante. Sin
embargo, Kimery y Rinehart (1998) también
incluye alos competidores (2) -Narver y Slater
(1990), Llonch y Walifio (1996)-, a los
miembrosdel cana de distribucion (3) -Rivera,
1998; Lado et a., 1998-, a los reguladores-
legisladores (4), prestamistas-inversores (5),
grupos de opinién y organizaciones sindicales
(6). Del mismo modo, a partir de Christopher
et al. (1994) podrian afiadirse los proveedores
(7), e mercado de trabgjo (8), las referencias
o individuos que se convierten en
recomendadoresy prescriptores de laempresa
(9) y @ mercado interno 0 empleados de la
empresa (10).

Por otra parte, y a igual que ocurre en otras
referencias sobre orientacion a mercado (Kohli
y Jaworski, 1990; Lado et al., 1998), e entorno
genera de negocios (11), compuesto por los
aspectos econdmicos, tecnol dgicos, sociales
y legaes que pueden afectar las relaciones de
la empresa con su mercado debe ser también
objeto de seguimiento y adaptacion por parte
de la empresa (Kimery y Rinehart, 1998).

En cada momento, industriay empresa, cada
uno de los componentes anteriores puede tener
una importancia digtinta, lo que llevara a la
empresa a una mayor preocupacion, es decir,
aque estén mas orientados hacia unos u otros.
La importancia de cada componente vendra
dada por (Kimery y Rinehart, 1998):

1. El interésy lacapacidad que tiene cadauno
delosgrupos paracolaborar conlaempresa

paralograr efectos positivos en larelacion
con todos sus clientes.

2. El interésy capacidad de cada grupo para
incrementar € riesgo o perjudicar larelacion
de la empresa con sus clientes.

3. El interésy capacidad de cada grupo para
formar coaliciones en defensa de sus
propios intereses.

El hecho de que sealarelacion con € cliente el
principal aspecto en la determinacion de la
importancia de cada uno de los componentes,
parte de una redefinicion del concepto de
marketing seglin la cual:

“El concepto de marketing es unafilosofia de
negocios que sostiene que la satisfaccion

rentable del comprador es el objetivo de todas
las &reas funcionales de un negocio y € medio

basico para la consecucion del éxito
organizaciona a largo plazo. El concepto de
marketing incluye la col eccién cros-funcional,

e andlisisy laintegracion deinformacion acerca
del comprador y de otras componentescriticas
del mercado para la adopcion de decisiones
estratégicas y operativas en la organizacion.

L as componentes criticas son aquellos grupos
gue tienen algun interés en las actividades o
resultados de la organizacién y que son capaces
de gercer un nivel significativo de influencia
sobre éstay/o sus clientes (Kimery y Rinehart,

1998; 121).”

Teniendo en cuenta esta vision amplia de
mercado y de sus componentes, se da cabida
a distintas perspectivas que se han ido
desarrollando respecto de la filosofia de
marketing de la empresa. Asi, por gemplo, la
denominada por Kotler y Armstrong (1991)
como “filosofia de marketing” postularia la
importancia central del consumidor y de su
satisfaccion. Por otra parte, en la vision de



“marketing socia” seincorporan lastendencias
del macroentorno que, tales como el
ecologismo o el consumerismo, pueden, en
caso de no ser tenidas en cuenta por las
empresas, alterar de forma grave las
posibilidades de comercializacion (Garcia,
1997; Bloom y Greyser, 1981). En cuanto a
“megamarketing” (Kotler, 1986) tamhién encga
en tanto que sedaimportanciaalosreguladores
y los grupos de opinién.

Deigud manera, permiterecoger d enfoquebasado
enlacompetencia(Oxenfddty Moore, 1978; Ries
y Trout, 1993), donde la estrategia de marketing
seorientaaconseguir objetivos competitivos, y e
basado en el canal de distribucion con
denominaciones como las de “ Trade Marketing”
(Randdll, 1994; Velando y Currés, 1996).

En definitiva, lamayor o menor atencién acada
uno de los componentes debe ser un elemento
aconsiderar por la empresa. Por € contrario,
cualquier prejuicio respecto a la importancia
de alguno de €llos en detrimento de los otros
puede llevarlaa digtintos tipos de miopia que a
corto, pero sobre todo a largo plazo,
redundarén en el perjuicio de su capacidad
competitiva.

4. La perspectiva
I nterna de | a enpresa

La necesaria adopcion por la empresa de una
filosofia de orientacion a mercado no debe ser
interpretada estrictamente afirmando que éste
deba ser el Unico director de sus acciones. De
hecho, va a ser dificil que una empresa se
oriente de forma efectiva al mercado si no
dispone de los recursos y capacidades
adecuados (Day, 1994). De la misma manera
gue un desprecio a mercado provoca un tipo
de miopia (Levitt, 1960), € desprecio a las

caracteristicas internas de la organizacion
generara otramiopiaigua mente perjudicia (Day
y Nedungadi, 1994). En definitiva, € guste
entre el mercado y los recursosy capacidades
delaempresaes necesario para ser competitivo
a largo plazo (Miles y Snow, 1984;
Venkatraman y Camillus, 1984).

Teniendo en cuenta que la competencia entre
empresas es el resultado de su lucha constante
por satisfacer mas rgpiday de mejor forma a
los consumidores (Dickson, 1992; Hunt y
Morgan, 1995 y 1996), para la Teoria de la
CompetenciaBasadaen laVentgaComparetiva,

los recursos y capacidades de la empresa son
e punto de partida para € éxito competitivo.

La ventgja comparativa de una empresa en
determinados recursosy capacidades permitira
ala empresa obtener una ventgja competitiva
en determinados segmentos de mercado vy,

como consecuencia, un desempefio financiero
superior (ver figura 1).

Por lo tanto, por un lado se reconoce la

importancia de la orientacion externa de la

empresa, que viene recogida con la utilizacion

de términos tales como segmentacion, valor

otorgado por la clientela, competencia e
influencia de los componentes del mercado y

del entorno general. Por otro, se incorpora €l

ambito interno de la empresa, ya que son sus

recursos y capacidades principales, la ventgja

0 desventgja comparativa respecto alos de la

competencia y su utilidad para obtener una
oferta de mayor valor y/o menor coste lo que

otorga ventgja competitiva a la empresa.

La Teoria de la Competencia Basada en la
Ventgja Comparativa (Hunt y Morgan, 1995 y
1996) esfruto de la aplicacion de la Teoria de
los Recursos y Capacidades (TCR) a la
explicacién de la competencia entre las
empresas. Ademés, la TCR ha sido utilizada
como teoria de la firma complementaria a la



Figura 1
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Lateoria de la competencia basada en |a ventaja comparativa (Morgan y Hunt, 1995 y 1996)

de los costos de transaccién (Conner y
Prahalad, 1996; Kogut y Zander, 1996). Pero
es respecto a la explicacion de ventaja
competitiva en e mercado, cuando la oferta
de la empresa se compara con la de la
competencia en costes o diferneciacion (Day
y Wendey, 1988, donde recae el uso principal
delaTCR. Latabla?2 presentalosdistintos de
recursos y capacidades observados por la
literatura, asi como los aspectos que explican,
destacando principalmente la obtencion de
ventgja competitivay su sostenibilidad.

De hecho, para que la ventaja competitiva sea
garantia de obtencion de beneficios a largo
plazo, la misma debe ser sostenible (Hunt y
Morgan, 1995), lo que depende de la medida
en que la empresa mantiene la ventaja
comparativa mediante reinversiéon en dichos
recursos y capacidades asi como en su
adaptacion a las siempre cambiantes
circunstancias del mercado. El conocimiento
de la empresa de las razones por las que los
consumidores consideran atractiva su oferta,
asi como las de los recursos y capacidades



Tabla 2

TAXONOMIAS DE LOS RECURSOS Y CAPACIDADES EN

Recursce y capacidedes considerados

Prahalad y Hamel [1850]
Sarmrpelencae seancizge:

Aprendicsje ocledtiva =n le orgenicaciar,
2gperiz menie para caording” as

AR IHAARE AFGALIAF VAR & FRAARAF AR AATFTAL TR SANALIAE

Barney {1994)

Reeursos dr cap al fiscs: Ternzingia usada en la
CRpr=sa. panta y oquizos. Iscalizacidn geagrifica ¢
AcEAS A IMANENSA primaz

Eerdirsns e cap tal Fumans Fnireramienin. pYpeiriea,
Juicdey, Piglgencia, elseanes g s da log dhaciivees ¥
irabajadase

Recureos do cap sl srgsnlzadonal: Estraciua de

SR anisasion, ganifisacidn, sonbol y siskemas de
ceandiEside wsi conro relscanss informles eeoe qropos
derie i la aripaca ¥ oen ke so Glos smpresas.

Sranl {1895,58)

RECURSGE: Un dod basica de aralisis.

Rearursns fangicles: Recursas firanciz-as y fisizns qus
=20 wisizlos on le somskilidad dz |2 smprass

Harursns intangibkza: Tacnokgla, MpLAGSn ¥ 31A
CrUAITATITA

Rsoarsns hrisnas, Sarwehriknios ¢ hakillizagss
sapacisizadss, comunicacidn, hat lidadas ralaconses, ¥
rabivacdn.

THAPACIDADES ORGEAN ZACIONALES. Conru Lraba an

i
Sapasivades cres furcona ae: g, desamola de nuevoe
croduchcs

Caparnizadzs funaionales amalizs: o
CRNACIARAS
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CSPHEIES(ES BBPGCSHZS.UHE: (E-] BFSBITIMH_B da circudas
ITRreses,

Tpisiaadkea o s smeled o gabamalizacior por
i v insesion dy o componen s,

lois s reeansse cemn difkasnleg iueles, do seeailivieaed

. capacidad =n

Black y Boal [1954]
A E0S AR s, FEeias e wadlunan s sriirenig
auesto que estin compussies per une rzlativare s
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AnRZwaSan.. .

Hall {1393} -5¢0 para recursos Intangiblee-
CAPAGIDADES BAEADSNE EM AGTIWOE
Capaaiiacks ragulaaios, Retallads da darscios

ana ae.

Capacizades pesicenales. Dedvadas de acsiones
susdras de iy einpresay,

CAPACIDADES DAEADAS CHN COMPETIMG AS
CapaTitadss furcioaakes: Hablidad para macer cosas,
Capasidadsa cullurales: Hahitas. aqlilusas, croonoias ¥
valores fe C& 1ndmidios ¥ gripts d= 3 g NFATIGN

Aspecto explicado

1. Conrpmlilvides sclual du la eenpresa

an tarmince de precic/deeempanio fa sus
pioduclos

2. Ol anzamenio futarn de pros ucios mo
anficipades pr- o marcads que sa
Adeptan msis mpdo y a mone- oecio ® lae
apotnkiades carhanas dil marcads

1. Wl v iliva acluz de g erpass,
2. Basteniblidad de L verds 2 cormpediliva.

1. La mlzién de B ampraes

2. La = wacion aclusl de la wanlaja
cornpeliliva yoendirienio, gs cor su
eceipnib ldad 2 argo slazo,

3. Dezarrola de loa recurscz v capacdade=
que 2p1 =asge d= |z srpreas

Cpdriecion # 3 Creacion ds Jna varaa
cernpeiilva soetsniba,

1. Rdauion enlrg lus recursos inlkzomiblee
¥ |25 rapacid=dee 4e |3 empresa
2. Consecuriin ce venlajz elil v,




necesarios para hacerla atractiva, es crucial
para poder proteger cualquier ventaja
competitivainicial.

Por otra parte, fuera de la compafiia, los
cambios en los consumidores (gustos,
segmentos...), en el gobierno (leyes,
regulaciones...) o en los competidores podrian
erosionar la ventaja comparativa. En cuanto a
los competidores, sus acciones de imitacion e
innovacion son un factor muy relevante para
la pérdida de la ventgja competitiva a lo largo
del tiempo. Por €llo, losrecursosy capacidades
enlos que laempresatiene ventgjacomparativa
deben estar salvaguardados de la movilidad o
laimitacion, ademés de ser valiosos y Unicos
(Barney, 1991, Peteraf, 1993).

En este sentido, Hunt y Morgan (1995) aluden
alaorientacion al mercado delaempresacomo
una capacidad que cumple con las condiciones
anteriores y, por tanto, que conduce a la
obtencién de ventaja competitiva sostenible. En
la misma linea se manifiestan Tuominen et a.
(1997), quienes presentan un modelo
conceptua de lacapacidad de marketing como
condicion necesaria y suficiente para la
existenciade orientacién al mercado que, como
recurso intngible basado en la informacion y
que sedesarrollaalo largo del tiempo, le permite
obtener ventaja competitiva en el mercado.

En resumen, la orientacion efectivaa mercado
requiere que laempresaintegre adecuadamente
susrecursosy capacidades con las exigencias
de éste (Hernandez y Mdunera, 1999;
Venkatraman y Camilus, 1984) vy, por otra
parte, la misma orientacion al mercado
congtituye una capacidad empresarial causante
de ventgja competitiva (Hunt y Morgan, 1995;
Touminen et a, 1997) mostrando, en definitiva,
la necesaria interrelacion entre orientacion al
mercado o la aplicacion del concepto de
marketing, y € ambito interno de la empresa.

5. La perspectiva
rel aci onal

Si hay un aspecto a destacar respecto a la
reciente evolucion de la teoria organizacional
es el de la creciente importancia dada a la
conexion entre la organizaciéon y la red de
empresas que constituye su entorno mas
préximo (Hakansson y Snehota, 1989). En este
sentido, las distintas perspectivas del marketing
relacional asumen que, cada vez mas, las
empresas compiten por medio del
establecimiento de relaciones alargo plazo con
organizaciones eindividuos de cadauno de los
distintos componentes del mercado de forma
que, para ser un competidor efectivo (en la
economia global) cada vez es mas necesario
ser un cooperador (en algunared) - Morgany
Hunt, 1994. Asi, lared pasa a ser e entorno
relevante o contexto de negocios delaempresa,
con las siguientes caracteristicas (Hakansson
y Snehota, 1989):

1. Los negocios operan en un contexto en el
gque sus comportamientos estan
condicionados por un ndmero limitado de
entidades, cada unadelas cualesesUnicay
estd centrada en la persecuciéon de sus
propios objetivos.

2. Respecto a dichas entidades, la empresa
mantiene continuas interacciones mediante
el establecimiento de relaciones que le
permiten acceder (y explotar) alosrecursos
de las otras organizaciones mediante la
unién de sus actividades y personal.

3. Las capacidades distintivas de la empresa
se desarrollan por medio de sus
interacciones en las relaciones
interorganizecionalesdelared. Laidentidad
de laorganizacion es creada a partir de sus
relaciones con otras organizaciones.



4. Puesto que las otras organizaciones en la
interaccién operan también en
circunstancias similares, 1os resultados de
la empresa estan condicionados por las
relaciones en lared.

Teniendo en cuenta que una red de empresas
es unacestade recursosy capacidades unidos
por medio de relaciones alargo plazo (Aldrich
y Whetten, 1981), puede deducirse que algunas
de las relaciones de la organizacion con otras
empresas de lared constituyen, en si mismas,
uno de los mas valiosos recursos que posee.
Por medio de dichas relaciones, |os recursos
y las actividades se hacen disponiblesy pueden
ser movilizados y explotados por la
organizacion con e fin de mejorar su propio
desempefio. Por lo tanto, el acceso a los
recursos de la otra parte, que complementan
los de la organizacidn, constituye en si mismo
un importante activo (Anderson et a., 1994).

Como consecuencia de ello, la efectividad de
la organizacién no es tanto una cuestion de su
“adaptacion” a entorno sino de sus*“ actividades
relacionales’ en lared (Hakansson y Snehota,
1989). Mientras que la “adaptacion” conduce
a centrarse en los procesos internos de la
organizacion, las “actividades relacionales’
conducen a un cambio de enfoque hacia la
red. Es por medio de sus relaciones
interorganizacionales que las capacidades
distintivas de una organizacion son adquiridas
y desarrolladas. Ademas, son las actividades
gue sedesarrollan en dichasrelaciones, en lugar
delas que adoptalaorganizacion por si misma,
las que determinan su posicion de negociacion
y, por tanto, su efectividad en la consecucién
de sus objetivos.

La caracteristica de la relacion como un
recurso de la empresa es puesta de manifiesto
por Hunt (1997) para quien, puesto que todas

|as relaciones consideradas en €l marketing de
relaciones tienen caracteristicas Unicas
(heterogeneidad) y son relativamenteinmoviles
(movilidad imperfecta), son un recurso que
puede generar ventaja competitiva sostenible.

Por tanto, en e portafolio de relaciones de la
empresa, cada relacién deberia ser analizada
en cuanto asu contribucién alaofertadevalor
para el mercado, bien porque complementan
las competencias centrales de la empresa
(Prahalad y Hamel, 1990), bien porque aportan
capacidades dinamicas que le permiten
adaptarse a los cambios en el entorno de
mercado (Teecey Pisano, 1994).

Uniendo por tanto la perspectivarelaciona con
la de los recursos y capacidades (Juttner,
1998), podria proponerse una nueva vision
respecto a la funcién del marketing en la
empresaen laquelacuestion estratégicaclave
seralade dondey como competir, que recoge
la evolucion conjunta de los recursos y
capacidades de la empresa y € conjunto de
relaciones que constituye su contexto principal.

Lacontribucion conceptud dd marketing en este
nivel eslade sostener e didogo dindmico entre
las necesidades delos compradoresy laspropias
capacidadesdelaempresay deotrascon lasque
mantiene relaciones. Sin embargo, & enfoque a
comprador incluyeno sdlolareferenciad cliente
enrelacion directadelaempresasino queamplia
la perspectiva d comprador find dd vaor de la
redy al comprador potencia delared actua y de
otras competidoras.

Por otro lado, laorientacion ala competencia
se trata también diferente. Ahora, € papel del
marketing bajo una perspectiva de red se
ocupard de soportar y mantener un equilibrio
entre cooperacién y competencia con los
competidores.



Como consecuencia, €l papel del marketing y
de las estrategias de marketing a nivel
corporativo serén:

1. Definir la constelacion de valor de la red.
Lamismaestanto unainterpretacion Unica
de las necesidades de los compradores
como la funcién central de la red,
proporcionando su identidad y sus limites.
Se caracteriza por el potencial para
adaptarse alas necesidades individuales de
los compradores y para expandir su base
declientes. Laconstelacion devalor no esta
definida por el mercado en que opera sino
por el rango de actividades creadoras de
vaor que lleva a cabo.

2. Definir la configuracion subyacente de
competencias, necesaria paraimplementar
la constelacion de valor. En el nivel dered,
la configuracién de competencias como un
todo tiene que estar en consonancia con la
constelacion de valor, apoyando su
diferenciaci6n en términos de compradores
y de redes competidoras.

3. A un nivel de empresa, desarrollar su
contribucion de valor mediante € aporte
de competencias que deben estar en
consonanciacon losrequerimientosdelared.
Gronroos (1997) afirma que e concepto
tradicional de producto es demasiado
simplista. La empresa debe entender la
administracion delasestructurasderecursos
y de sus competencias més alladel concepto
de “producto” para ser capaz de crear
soluciones concebidas por € valor en sus
relaciones.

Por lo tanto, las actividades de marketing se
extienden desde la visiéon tradicional hacia
ambitos donde las fronteras, tanto internas
como externas, estan bastante méas borrosas
gue en la concepcion aislada de empresa. Bgjo

un enfoque de red de empresas, € marketing
tiene una funcioén integradora (Webster, 1992;
McKenna, 1991) tanto en €l dmbito externo,
donde los recursos, personas y actividades
de la empresa se coordinan con los de otras,
como en € interno, donde se responsabiliza a
todas las funciones de la empresa del aporte
devaor.

6. CGoncl usi ones

A modo de conclusién sobre € nuevo concepto
de marketing en la empresa puede decirse que
&l mismo hapasado de ser considerado un area
funcional, a ser la filosofia que motiva la
orientacion de la empresa. Una orientacion de
recogida de informacion y realizacion de
actividades orientadas al desarrollo de
relaciones fructiferas en cada una de las
distintas componentes del mercado (clientes,
competidores, distribuidores, etc.), teniendo en
cuenta los recursos y capacidades de la
empresay las posibilidadesy restricciones que
supone lared de relaciones mantenidas por la
organizacion. El fin dltimo es € delacreacion
e intercambio de valor para el mercado de
forma competitiva, es decir, en mejores
condiciones que la competencia.

Al gestor empresarial, laadopcidn del presente
enfoque de marketing en laempresale obligaa
considerar el problema de generacion e
intercambio de valor como una responsabilidad

detodalaorganizacion. Ademés, lageneracion

de valor debe definirse para cada uno de los

componentes de mercado, teniendo en cuenta
d edtadoactud y lasactuaciones correspondientes

areadlizar con respecto aladotacion de recursos

y capacidades de laempresay a estado actual

y tipo de relaciones mantenidas con cada
organizacion o individuo que forman lared de
relaciones de la empresa.



Por otra parte, el profesor de administraciony
sobretodo e de marketing debeincorporar esta
vision ampliada a la formacion de futuros
gestores de empresas. Dar e maximo rango
de importancia a la creacion e intercambio de
vaor con cada unade las distintas componentes
del mercado, gjustar dicho proceso de creacion
e intercambio de valor a los recursos y
capacidades de la empresa y, por ultimo,

integrar laimportancia de las relaciones en la
creacion de valor y en la consecucién de
recursos, es una prioridad esencial para
conseguir que el dumno de administracion de
empresas sea capaz de entender |os procesos
actuales sobre los que gira el marketing en las
empresas, como medio para hacer mas facil

su aplicacion en su préactica profesiona al

término de sus estudios.

Por Ultimo, € investigador de nuestradisciplina
debe incorporar la vision de marketing
presentada en este articulo en la forma de
enfocar su investigacion. Por unlado, se abren
lineas de investigacion inexploradas
para su contrastacion empirica. Algunos
egjemplos serian los de la relacion entre los
recursos y capacidades y las relaciones
interorganizacionales (ver por ejemplo
Hernandez y Munuera, 1999); e andlisis de
estrategias de marketing en mercados distintos
a los tradicionales de los consumidores o de
los canales de distribucion, como por gjemplo
los referidos a las relaciones de colaboracion
con la competencia (ver por gemplo Bucklin
y Sengupta, 1993); & andlisisdelas decisiones
de inversion en las relaciones segun € valor
generado por dicha relacion (ver por eiemplo
Hernandez, 2000), etc.

De otro lado, sin renunciar a metodologias
empiristas puras mediante laaplicacion detests
estadisticosamuestras de casos, hay que hacer
un llamamiento asimismo a la aplicacion de
metodologias de investigacion cualitativas y

humanistas (Heath, 1992; Hirschman, 1985)
gue permitan descubrir nuevaslineasdetrabajo
y contrastar criticamente postul ados acercadel
comportamiento del mundo bajo lanuevavisién
de la funcion del marketing que se ha
presentado en este trabajo. En este sentido,
Easton (1994) propone distintos métodos de
investigacion aplicables en & ambito de las
relaciones interorganizacionales que pueden
servir como ejemplo de los enfoques
investigadores que se pueden seguir.
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