MARKETING DEL SIGLO XXI

GENERALIDADES

La orientacién hacia el mercado
conocido como marketing se convirti6 en
la filosofia bésica de la empresa estado-
unidense durante los afios 50 y 60 del siglo
pasado.

Los cambios importantes producidos en
los afios 70 y 80 del mismossiglo, tanto en lo
econdmico, social, ambiental y politico,
plantearon nuevos problemas y retos a la
comunidad empresarial, lo que ha obligado
a cambiar el concepto original de marketing
de satisfaccién de necesidades de los clien-
tes, la realizacién de la tarea de conversién
de una corriente o flujos de bienes y servicios
en flujo monetario, en ese intercambio o
dialéctica permanente entre el productor y
el mercado (entorno). El proceso comienza
por la identificacién de las necesidades,
deseos y preferencias del usuario o consu-
midor lo que a su vez, determinard qué bienes
y servicios deberan ofcecer la empresa.

A medida que iba avanzando el signifi-
cado de marketing surgi6 la idea de que los
mercados no existen para atender las
necesidades de las empresas, sino la de los
clientes. En consecuencia, el marketing se
concibe como una respuesta a una sociedad
cada vez mas exigente.

Philip Kotler, el guri del marketing
moderno, estuvo en Lima en julio de 1999
gracias a laempresa SEMINARIUM. En esa
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oportunidad, dijo "que el mercado del futuro
va a ser muy diferente al actual, debido al
creciente poder de los minoristas masivos,
como el caso de los supermercados, el
rdpido crecimiento de compras desde el
hogar, la aparicién de nuevos medios de
comunicacion,; la fragmentacién y personali-
zacion del mercado; la aparicién y vigencia
de los services o subcontratos; y el surgi-
miento de nuevos esquemas que crean lealtad
de los clientes"”.

El marketing de este siglo no sera
privilegio de las grandes empresas, las
pequefias y medianas tendran su espacio,
gracias a la creatividad de quienes las dirigen.
Ademds, el futuro de negocios estara a cargo
de pequeiias y medianas empresas, como
dice Peter Drucker en su libro "La Sociedad
Post Capitalista” porque el ciclo de vida
de las grandes corporaciones internacionales
(dinosaurios) ya habria llegado a su fase final
y serdn reemplazados por empresas de
menor tamafio, agiles, flexibles, diligentes,
competitivas, innovadoras y eficientes.

Asimismo, la aparicién de la empresa
virtual, que tan s6lo con un fax, una computa-
dora, o un celular podr4 participar de forma
activa en el mercado, sin inversiones en
activos y con costos fijos practicamente
nulos.

Las estrategias en el futuro serdn crear
lealtad en los clientes a través de servicios
que ayuden a resolver sus problemas, a

(*)Docente Principal y Director de 1a Escuela Profesional de Contabilidad de la Facultad de Cien-

cias Contables de laUNMSM



atender el negocio de los clientes y de los
clientes de sus clientes (CADENA DE VALOR
DE LOS PROVEEDORES); es decir, crear mas
valor para el cliente.

Hoy en dia la primera linea de defensa
de marketing es la retencién de los clientes;
la segunda, el punto intermedio entre retener
y captar nuevos clientes, es decir recuperar
los antiguos; y la tercera, la atraccion y
captacién de nuevos clientes.

Uno de los instrumentos mds eficaces
para hacer un seguimiento del desempefio
de una empresa es medir la satisfaccion del
cliente. Por eso, es necesario identificar cual
es la satisfaccion de los clientes respecto a
cada uno de los componentes del negocio,
como la calidad del producto, el servicio de
entrega, o la rapidez de respuesta cuando
se requiere hacer una reparacion.

Kotler insiste que lo importante es ganar
clientes sin perder lo que tenemos. El costo
de obtener nuevos clientes es alto y cre-
ciente, los nuevos clientes permanecen cada
VezZ por tiempos m4s cortos.

La satisfaccion del cliente no es
suficiente para asegurar su lealtad, los clientes
leales son los mds rentables y esta lealtad
puede ser sistematicamente fortalecida.

CLAVE PARA CONSEGUIR CLIENTES
LEALES

Una forma acertada para conseguir la
fidelidad de los clientes es construir una
buena base de datos de los clientes; es decir,
conocer su historia, antecedentes y hasta
de sus gustos personales. No olvidarse de
fechas claves como su onomastico, asi
lograra una comunicacién interactiva con €1
y desarrollara dispositivos de amarre.
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Cada vez el consumidor exige mayor
calidad de productos y a bajo precio, a lo
que debemos responder con estrategias de

mayor valor "mds por mas", "mas por lo
mismo", "lo mismo por lo menos".

Por otro lado, los clientes no quieren
de lo mismo, sino algo diferente, o con un
valor agregado.

Es importante también resaltarlo que
Philip Kotler denomina "El fin del mundo
fisico" donde afirma que ya no es necesario
que una empresa ocupe mucho espacio, ya
que esto puede ser virtual y encontrarse en
cualquier parte.

Los mensajes se hacen en tiempo real
a través del correo electrénico e internet; es
posible mover objetos en forma de bits en
vez de tomos.

Siinsistimos en el tema de satisfaccion
plenay lealtad de nuestros clientes también
tenemos que pensar en la innovacion, la
diferenciacion y el desarrollo de nuevos
productos. Indudablemente es un proceso
complejo que no podemos dejar sélo al
Departamento de Investigacion y Desarrollo
(I+D)sino que debe ser manejado por un
equipo multidisciplinario.

Otro factor indispensable es la etapa
del procesamiento de los pedidos. Las
empresas deben salir de su lentitud. Por
ejemplo, la IBM tardaba seis dias para
aprobar la propuesta de un pedido de un
cliente potencial; después de aplicar la
reingenieria, el tiempo se redujo a s6lo a una
hora y veinte minutos. Hay algo muy
importante que subrayar, ayer primaba la
produccion y si era masiva mejor porque
permitia economias de escala; hoy manda el
consumidor, ya sea final o intermedio y
espera ser tratado individualmente. Ademas,
tiene una ventaja ante los vendedores
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tradicionales debido a la mayor informacién
sobre productos y servicios disponibles.

En el proceso tradicional se fabricaba
productos masivos para mercados masivos.
Para satisfacer las demandas de los clientes
actuales, se necesita miiltiples versiones del
mismo proceso para distintos consumidores
y mercados.

Ayer, la administracién se centraba en
conceptos como planear, dirigir, coordinar
y liderar; conceptos no relacionados con el
cliente. Hoy la administracién estd focaliza-
do en la satisfaccién del cliente. Este es el
centro de nuestro accionar y puede cambiar
en cualquier momento si piensa que no recibe
una adecuada atencién. Para T. Bendell y
R. Penson el cliente no es rey; sino, la tinica
raz6n de nuestro negocio. En Japén el cliente
no es rey, sino Dios.

ELTRABAJO EN RED

En este siglo que acaba de iniciarse
habrd muchos cambios buenos y malos.
Algunas profesiones irdn extinguiéndose con
lallegada del trabajo en red, como dice el
experto en la "hora de la estrategia” Keniche
Ohmae. El mencionado pensador se atreve
en citar como ejemplo, la profesién de conta-
dores, que desde ahora se ve afectado
seriamente debido a la disponibilidad de pa-
quetes de software para muchas operaciones.

De la misma manera, los distribuidores
y compradores de bienes para venderlos; es
decir, los intermediarios, estan en peligro de
extincién ya que ahora todo se puede
comprar directamente del productor via
internet (venta virtual) sin tener que pagar
altos margenes a los vendedores. Increible-
mente, también los médicos de cabecera
seran sustituidos por consultas on line, lo
mismo sucederd con los profesores, que
tendrdn una ensefianza més atractiva y
realista.

El otro ejemplo que ilustra la extincion
de las profesiones podria ser el de traduc-
tores; pues apareceran en el mercado equi-
pos de software que identifiquen, lean y
traduzcan documentos en distintos idiomas.
Esta tecnologia serd de uso comun en la
primera década de este siglo y permitiré el
reconocimiento de la voz de las personas.

La era del conocimiento que estamos
viviendo plantea el peligro de la obsoles-
cencia del ser humano sino éste no se
actualiza; pues los conocimientos se estdn
duplicando cada 18 meses. En la década de
2020 el conocimiento se duplicard cada 3
meses, es decir, estamos hablando del
"analfabetismo tecnolégico”. El hombre
requiere permanente actualizacion, acorde
a los nuevos avances cientificos y tecno-
16gicos.

Las corporaciones han cambiado su
forma de organizacién de tipo piramidal,
formulado por Adam Smith hace 200 afios,
para adoptar las formas chatas (horizontal),
con costos fijos minimos. Actualmente, estd
tomando mucho auge los trabajos en redes,
conforme sostiene Keniche Ohmae.

El trabajo en red significa que la
empresa trabaje en forma estratégica con
compaiiias més pequefias como ocurre en
Japén con Toyota, que encarga a pequeiias
y medianas empresas la fabricacién del 75%
de componentes del vehiculo y s6lo el 25%
la elabora la propia empresa.

EL FUTURO IMPREDECIBLE

Peter Drucker en su libro "El gran
poder de las pequefias ideas" nos dice "el
futuro no puede ser conocido; la tinica cosa
cierta acerca de él es que serd diferente, mas
que una continuacién del presente. El futuro
es como un no nacido ain, amorfo, indeter-
minado"”. Que puede ser planeado mediante
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la accién premeditada; y lo inico que puede
motivar eficazmente esa accion es una idea
—una idea de una economia diferente"—.

De la lectura de esta obra se desprende
que una pequefia empresa que hace un buen
trabajo planeando el futuro, no seguird
siendo "pequefia” por mucho tiempo, pues
toda gran empresa exitosa de hoy, alguna
vez fue empresa pequefia basado en unaidea
de lo que deberia ser el futuro, tenemos el
caso de la XEROX, IBM, entre otros.

Pero ;qué cambios importantes en la
economia, el mercado o el conocimiento nos
permitiria conducir a la empresa hacia la
obtencién de resultados esperados?

En la sociedad post capitalista que ya
vivimos, el economista John Kenneth
Galbraight sostiene que el dinero es el
combustible de la sociedad industrial, pero
en la nueva sociedad de la informacién el
combustible es el conocimiento, calificado
por Drucker como la "era del conocimiento”.

Alvin Toffler afirma que ha nacido un
nuevo sistema para crear riqueza, el cual no
se basa ya en la fuerza, sino en la mente.

Las tareas relacionadas con la infor-
matica, la electrénica, las comunicaciones,
la robética, la biotecnologia y la energia se
desarrollardn y especializardn cada vez mas
y como consecuencia de esos cambios se
espera en el futuro la aparicién de nuevos
oficios y profesiones.

El Semanario francés L’ Express con-
sulté a expertos para efectuar una prevision
sobre las profesiones més alla del afio 2000
y concluyé que en el siglo XXI la cuarta
parte de poblacién activa de Francia estard
empleada en trabajos que atin no existen.

Conforme afirma Drucker el futuro es
impredecible; pero, sin embargo, algunos
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futurélogos adelantan que los triunfadores
de mafiana serdn aquellos que se adapten a
los cambios con mayor rapidez y flexibilidad.
Frente a la especializacion existird también
una demanda de "generalistas", personas
capaces de funcionar en varios y diferentes
puestos.

FUTURAS PROFESIONES

Asi como algunas profesiones de hoy
se extinguirdn; seguin sostiene Keniche
Ohmae, apareceran otras que cubrirdn las
nuevas necesidades, entre éstos podemos
cltar:

* Los ocidlogos.- Los "ingenieros de
ocio" que ofrecerdn opciones para el tiempo
libre, un campo que se extienda diaadiay
tienda al pasatiempo educativo. Aumentaré
la demanda de especialistas capaces de
disefiar y construir parques de atracciones,
acuarios, zoolégicos, museos de ciencia, etc.

¢ Granjeros marinos.- Los acuicul-
tores estardn a cargo de "ranchos sumer-
gidos" en los que cultivardn y criardn distintas
especies de animales y vegetales para el
consumo.

¢ Tecnoagricultores.- Los agricul-
tores del futuro utilizaran robots para el
sembrado, tratamiento quimico y recoleccién
de las plantas; empleardn equipos de "riego
inteligente" que adecuaran la humedad a las
necesidades de los vegetales y dispondran
de las PC conectadas a grandes redes de
informacién agricola.

 Biotecnélogos.- Especialistas en
ingenieria genética, gracias a la alta tecnologia
adaptaran tipos de cereales que podrén
crecer en el desierto y ser regados con agua
de mar. Multiplicardn animales, vegetales
para el consumo humano mediante la
clonacién.
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Y asimismo aparecerdn muchos otras
profesiones y oficios que hoy ni siquiera
podemos imaginar.

El marketing para el siglo XXI, con las
caracteristicas que ya se han descrito,
desarrollard estrategias bdsicas para la
adecuacion de nuevas profesiones a las
nuevas necesidades de los usuarios y
consumidores del futuro.

RETENER A LOS CLIENTES

Las empresas para retener a sus clien-
tes tienen que hacer un mejor trabajo a través
de métodos imaginativos. Para los competi-
dores es cada vez mds dificil encontrar
nuevos consumidores o usuarios, por lo que
estd obligando a invertir mayor tiempo
posible en imaginar cémo vender mds pro-
ductos y servicios a sus consumidores exis-
tentes.

Las empresas se estdn concentrando en
desarrollar la participacién del consumidor,
mads que la participacién en el mercado.
Estdn concentrando su atencién en los
clientes, productos, planeando paquetes de
premios para sus clientes mds lucrativos; en
otras palabras, se puede concluir que las
compaiifas han pasado de una perspectiva
de transaccién a una perspectiva de desar-
rollo de la lealtad del consumidor.
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