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Resumen

El marketing tiene gran importancia, al permitir el desarrollo de empresas orientadas al
mercado, es decir, empresas cuyo centro sea el cliente. En Cuba su aplicacion constituye un
tema un poco complejo, de hecho, existen una serie de problemas que en materia de
mercadotecnia aquejan la filosofia empresarial. De ahi que, a partir de estimar necesario
poner en practica sus preceptos para el disefio de empresas orientadas al cliente, se
establece como objetivo fundamental del presente trabajo: proporcionar un conjunto de
consideraciones tedricas acerca del marketing. Por lo que se abordan elementos como el
origen y evolucién del término, su definicidn, objetivos, y ademas se expone la situacion
que existente en Cuba.

Palabras claves: Marketing; Cliente; Empresa.

Introduccion

En la actualidad se hace necesario aplicar el marketing, asi como sus herramientas. Este
permite la satisfaccion de necesidades del cliente, el cual es su centro de atencidn, a la vez
que se traduce en una ventaja competitiva para aquellas empresas que lo empleen. El
marketing se ocupa de como el cliente percibe el producto, o sea, es preciso abstraerse y
ponerse en el lugar del cliente, de forma tal que se oferte aquello que mas necesiten o
deseen, al precio que esté dispuesto a adquirirlo, en el lugar oportuno, para facilitar su
venta, y mediante el desarrollo de estrategias de comunicacion que incentiven a la compra 'y
por tanto, impulsen las ventas. A su vez, esto se traduce en utilidades, por ejemplo:
aumento de las ganancias, aumento de la competitividad, proyeccién de una imagen
positiva frente al mercado, posicionamiento, etcétera. Para lograr esto, es importante que el
cliente sea capaz de identificar y retener en su mente el producto.

A pesar de que el marketing tiene sus origenes en el sistema capitalista, su idea central, la
satisfaccion de necesidades hace posible su aplicacion en Cuba, claro, en funcién de las
caracteristicas propias de nuestro pais. Lenin (1963 citado en Diaz et al., 2005) sefial6: "No
podemos imaginar otro Socialismo que el que se funda sobre la base de todos los
conocimientos extraidos de la gran cultura capitalista”. A continuacién, en virtud de los
beneficios que proporciona el marketing tanto a la empresa como a sus clientes, esta
investigacion tiene como objetivo fundamental proporcionar algunas consideraciones
tedricas sobre el marketing y su aplicacion en Cuba. Para ello, se tuvo en cuenta el criterio
de los autores que mas destacan en la literatura.
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Desarrollo
Origen y evolucion histérica del marketing. Su definicion.

El concepto de marketing ha evolucionado en funcion del desarrollo de la sociedad, de las
caracteristicas historico-concretas, y a pesar de que la mayoria de los autores sitdan su
origen como ciencia en el siglo XX, Kotler (1974) relaciona su existencia con la aparicion
del intercambio comercial que va desde los tiempos del trueque comercial hasta la etapa de
la economia del dinero y el sistema de marketing moderno. Los autores Munuera (1992) y
Coca; Milton (2008) consideran que la evolucion del concepto de marketing debe
enmarcarse en 3 etapas o periodos: periodo preconceptual (1900-1959), periodo de
conceptualizacion formal (1960-1989), y periodo actual (1990-...), lo cual se resume a
continuacion:

1. Periodo Preconceptual (1900-1959): Munuera (1992) y Coca; Milton (2008)
coinciden en que en este periodo no se formulan definiciones formales de
marketing. Los investigadores intentan mostrar de manera logica el conjunto de
actividades y funciones que reune este vocablo, el cual definen como parte de la
economia que pone en contacto la produccion con el consumo. Se cree que el
marketing es la manera en que los productores comercializan sus productos.

A su vez, este periodo se divide en sub periodos:

e Periodo de identificacion (1900 - 1920): Munuera (1992) y Coca; Milton (2008)
plantean que en 1902 en la Universidad de Michigan el profesor Jones impartié un
curso titulado: The distributive and regulative industries of the United States, en
cuyo folleto descriptivo se utiliza por primera vez el término marketing (Bartels,
1988). Las expresiones, compra-venta, comercio, distribucion y marketing son
usadas de forma indistinta. (Munuera, 1992). Marketing orientado a la produccion.

e Periodo Funcionalista (1921-1945): a criterio de Munuera (1992) y Coca; Milton
(2008) la crisis del 29 puede considerarse como el fin de un marketing orientado
hacia la produccion y el nacimiento del marketing orientado hacia las ventas. En
1937 se crea la "American Marketing Association™ (AMA) con el fin de promover
el estudio cientifico del marketing (AMA, 1988). Resalta la transferencia de
propiedad de bienes y servicios dentro del concepto de marketing. Se incluye la
distribucion fisica dentro del marketing. Comienzan a utilizarse nuevos términos,
como: "principios de marketing" y "sistemas de marketing".

e Periodo preconceptual (1945-1960): segin Munuera (1992) y Coca; Milton (2008)
se establecen las bases para la formulacion de una Teoria General del Marketing.
Evolucion del concepto, que pasé de identificarse como venta, distribucion,
comercializacion, a incluir estos aspectos, asi como la relacion de intercambio y la
satisfaccion de los consumidores. Avances tecnologicos en la produccion.
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Incorporacion de los métodos y técnicas de las ciencias sociales al campo de la
investigacion de mercados. Ya se percibe que el marketing es algo mas complejo
que preocuparse sélo de distribuir los productos. (Duddy y Revzan, 1947)

2. Periodo de conceptualizacion formal (1960-1989): segun Munuera (1992) y Coca;
Milton (2008) constituye un periodo de grandes avances del marketing.
Introduccion de la primera definicion formal del término aportada por la AMA.
Extension del marketing al ambito social y su orientacion estratégica. Kotler (1972)
propone un conjunto de axiomas y corolarios sobre el marketing. Orientacion al
marketing

3. Periodo actual (1990-...): a criterio de Munuera (1992) y Coca; Milton (2008)
surge el marketing relacional, por lo que la relacidn con el cliente se convierte ahora
en la esencia del marketing. Surgimiento del concepto holistico de marketing.
Surge el e-marketing: lo que hace una empresa para dar a conocer, promover y
vender productos y servicios por internet. (Kotler y Armstrong, 2003)

Por otra parte, para una mayor comprension, la figura 1 relaciona estas etapas con las
diferentes orientaciones del marketing y la tabla 1 muestra la definicion del término por
parte de diversos autores a lo largo de la historia.

Figura 1: Etapas en la evolucion del marketing y orientaciones.
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Tabla 1: Definicion del marketing segun diversos autores.

No. | Autor Definicion

1 Butler (1914) Una combinacion de factores, un trabajo de coordinacion, de
planificacion, y de administracion de las complicadas relaciones que
debe considerar un distribuidor antes de realizar su camparia.

2 Vaile, Grether y | Es la actividad que emplea y distribuye los pocos recursos existentes
Cox de acuerdo a la demanda del momento.

(1952)

3 Maynard y | Trata de todas aquellas actividades empresariales requeridas para
Beckman (1952) | transferir la propiedad de los bienes y servicios incluyendo la

distribucion fisica.

4 AMA (1960) La realizacion de actividades empresariales que dirigen el flujo de

bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario.

5 McCarthy (1964) | El resultado de la actividad de las empresas que dirige el flujo de

bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario,
con la pretension de satisfacer a los consumidores y permitir
alcanzar los objetivos de las empresas.

6 Marketing Staff | Proceso por el cual una sociedad anticipa, aplaza o satisface la
of the Ohio State | estructura de la demanda de bienes y servicios econdémicos,
University mediante la concepcién, la promocion, el intercambio y la
(1965) distribucion fisica de bienes y servicios.

7 Stanton (1969) Es un sistema de actividades empresariales encaminado a planificar,

fijar precios, promover y distribuir productos y servicios que
satisfacen necesidades de los consumidores actuales o potenciales.
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Kotler
(1969)

y Levy

El concepto de marketing debe ser ampliado, incluyendo a las
organizaciones no empresariales, ya que éstas también venden sus
productos, poseen consumidores y utilizan las variables de
marketing.

Kotler y Zaltman
(1971)

Marketing Social es el disefio, implementacion, y control de
programas pensados para influir en la aceptacion de ideas sociales e
implicando consideraciones de planificacion de producto, precio,
comunicacion, distribucion, e investigacion de marketing.

10

Bagozi (1975)

Es una funcion general y de aplicacion universal, siendo una
disciplina que se ocupa del comportamiento del intercambio, la
postura del intercambio de valores permite recoger transacciones en
sentido amplio y no restringido a bienes y servicios.

11

Kotler (1984)

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.

12

AMA (1985)

El marketing es el proceso de planificacién y ejecucién de la
concepcidn, precio, comunicacion y distribucion de ideas, productos
y servicios para crear intercambios que satisfagan a los individuos y
a los objetivos de la organizacion.

13

Gronroos (1989)

Una disciplina que crea, desarrolla y comercializa relaciones de
intercambio con el cliente a largo plazo, de forma que los objetivos
de las partes implicadas se satisfagan, esto se realiza mediante un
intercambio mutuo y mediante el mantenimiento de las promesas;
considerando que ésta deberia constituirse en una definicion general
de marketing.

14

Berry y
Parasuraman
(1991)

El marketing de relaciones supone atraer, desarrollar y retener las
relaciones con los clientes.
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15

Kotler (2001)

Es la funcion de la empresa que se encarga de definir los clientes
meta y la mejor forma de satisfacer sus necesidades y deseos de
manera competitiva y rentable

16

Kotler et al.

(2002)

El concepto de marketing holistico, basicamente representa una
ampliacion del concepto de marketing, generada por los cambios del
entorno y sobre todo por el desarrollo tecnoldgico; integra
actividades de exploracion (identificacion de nuevas oportunidades
de valor), creacion (crear nuevos ofrecimientos de valor y mas
prometedores) y distribucion de valor (entregar los nuevos
ofrecimientos de valor de una manera mas eficiente) con el propdsito
de desarrollar relaciones a largo plazo, mutuamente satisfactorias, y
una coprosperidad entre los participantes clave.

17

AMA (2004)

El marketing es una funcion de la organizaciéon y un conjunto de
procesos para la creacion, comunicacion, la entrega de valor a los
clientes y para gestionar las relaciones con los clientes, de modo que
se beneficien, la organizacién y sus grupos de interés

18

Kotler (2004)

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de
generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus
semejantes.

19

Stanton; Etzel y
Walker (2004)

El marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado
para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles
precios, promover Y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr
los objetivos de la organizacion.

20

Kotler y Keller
(2006)

Es el proceso de planear y ejecutar el concepto, el precio, la
promocion y la distribucion de ideas, bienes y servicios con el fin de
crear intercambios que satisfagan los objetivos particulares y de las
organizaciones.
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21

Thompson El marketing es un sistema total de actividades que incluye un
(2006) conjunto de procesos mediante los cuales, se identifican las
necesidades o deseos de los consumidores o clientes para luego
satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio
de productos y/o servicios de valor con ellos, a cambio de una
utilidad o beneficio para la empresa u organizacion.

Es una funcion de la empresa u organizacion (como lo es la funcién
productiva, financiera, administrativa, etc.) que tiene la finalidad de
identificar a los mercados meta para satisfacer sus necesidades o
deseos mediante una adecuada implementacién de las siguientes
funciones: 1) Investigacion de mercado, 2) decisiones sobre el
producto, 3) decisiones de precio, 4) distribucién o plaza, 5)
promocion, 6) venta y 7) posventa. Todo ello, con la finalidad de
generar una utilidad o beneficio para la empresa u organizacion.

Fuente: Elaboracién propia

En funcion de los argumentos presentados anteriormente, la autora considera que el
marketing constituye un proceso que facilita el intercambio de valores de forma tal que se
satisfagan las necesidades de ambas partes. Desde el punto de vista empresarial, una
entidad que emplee la filosofia del marketing se centra, por tanto, en que el cliente reciba
un valor o beneficio en lugar de bienes y servicios a cambio de la obtencion de utilidades.

Objeto de estudio y objetivos del marketing.

El objeto de estudio y los objetivos del marketing estan estrechamente relacionados, por lo
que estos Ultimos estan condicionados por el primero. Existe coincidencia con los criterios
de Berry y Parasuraman (1991), Kotler (2002) y AMA (2004), en que el objeto de estudio
del marketing puede definirse como:

Los clientes: estos son la razdn de ser de la entidad, por lo que es fundamental satisfacer sus
necesidades 0 mas bien, crear productos y servicios que le proporcionen beneficios.

Las personas que trabajan en la empresa: el cliente interno es fundamental, pues constituye
la cara de la entidad. Es el trabajador el que se enfrenta al cliente y le brinda el servicio, por
lo que es esencial que este se sienta motivado, satisfecho, de forma que mantenga una
actitud positiva, capaz de fidelizar y atraer nuevos clientes.

Los accionistas: una buena estrategia de mercadotecnia debe lograr que la empresa genere
utilidades para sus propietarios.

CD de Monografias 2014
(c) 2015, Universidad de Matanzas “Camilo Cienfuegos”
ISBN: XXX-XXX-XX-XXXX-X




La sociedad: las empresas tienen un objeto social, una razon por la cual existir, por lo que
deben reportarle beneficios.

Kotler (1974), plantea que los esfuerzos de mercadotecnia de una empresa deben enfocarse
a satisfacer las necesidades de estos cuatro grupos. Solo entonces se podrad decir que se
tiene una buena estrategia de mercado.

Segun Kotler (2001), Fischer y Espejo (2004), Stanton y Etzel (2004) y Thompson (2007)
la mercadotecnia tiene diversos objetivos, por lo que los divide en dos grupos: 1) objetivos
primarios o generales y 2) objetivos especificos.

Objetivos primarios o generales:

Dentro de esta categoria superior de objetivos se encuentran aquellos que benefician a la
empresa en su conjunto, como:

Identificar oportunidades de mercadotecnia: es decir, detectar aquellas situaciones en las
que existe posibilidades de que la empresa obtenga una utilidad o beneficio al satisfacer una
0 mas necesidades y/o deseos.

Identificar mercados rentables en los que la incursion de la empresa sea factible: la
mercadotecnia tiene como objetivo identificar mercados que por sus caracteristicas
(tamafio, ubicacion, predisposicion a satisfacer sus necesidades y/o deseos, capacidad
econdémica, numero de competidores, etc.) tengan altas probabilidades de ser rentables para
la empresa, pero considerando que la incursiéon y la permanencia sea factible, lo cual
depende de la capacidad financiera, de produccion, distribucién, etc.

Lograr una buena participacion en el mercado: lograr este objetivo es muy importante
porque permite, ademas de lograr buenos volimenes de venta y de consolidarse en el
mercado, lograr una buena reputacién ante los ojos de clientes, proveedores, socios,
inversores, competidores, etc.

Lograr un crecimiento acorde a la realidad del mercado y al ciclo de vida del producto: uno
de los principales objetivos de la mercadotecnia es lograr un crecimiento sostenido en las
ventas (en unidades y valores). Este objetivo guarda estrecha relacién con la realidad del
mercado y con el ciclo de vida del producto (introduccidn, crecimiento, madurez y
declinacidn) por lo que es recomendable comparar el crecimiento obtenido o que se desea
obtener con el crecimiento real del mercado.

Lograr utilidades o beneficios para la empresa: la empresa existe para obtener una utilidad
0 beneficio.
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Obijetivos especificos:

Para que la mercadotecnia pueda lograr sus objetivos primarios o generales necesita lograr
una serie de objetivos especificos, entre los que se encuentran:

Obtener informacion actualizada y fidedigna: se refiere al hecho de adquirir conocimientos
actualizados y precisos acerca de lo que acontece en el mercado, el entorno, etc. para tomar
decisiones con la menor incertidumbre posible. Para ello, la mercadotecnia debe realizar
constantemente una actividad fundamental que se conoce como: investigacion de mercados.

Conceptualizar productos y/o servicios que satisfagan necesidades y/o deseos de los
clientes: la mercadotecnia tiene el objetivo de lograr que los productos que la empresa
produce, distribuye y pone a la venta, no sean fruto de la casualidad, sino que estén
disefiados y elaborados para satisfacer necesidades y/o deseos del mercado meta.

Lograr una optima distribucion del producto y/o servicio: es decir, que se debe lograr que el
producto y/o servicio esté en las cantidades y condiciones adecuadas, y en los lugares y
momentos precisos en el que los clientes lo necesitan o desean.

Fijar un precio que los clientes estén dispuestos a pagar y tengan la capacidad econdémica
para hacerlo: este es un objetivo clave, porque el precio es la Unica herramienta de la
mezcla de mercadotecnia que produce ingresos. Es esencial fijar un precio que sea aceptado
por el mercado meta y que al mismo tiempo produzca una determinada utilidad o beneficio
para la empresa.

Lograr que las actividades de promocion cumplan con su objetivo de informar, persuadir
y/o recordar: luego de que se tiene conceptualizado un producto y/o servicio, con un precio
aceptado por el mercado y que esta disponible en los lugares y momentos precisos, es el
momento de enfocarse en lograr que el publico objetivo o clientes meta, conozcan la
existencia del producto, sus caracteristicas, ventajas y beneficios, donde lo pueden adquirir
y el por que deben hacerlo. Para ello, las herramientas de la promocién (publicidad, venta
personal, promocion de ventas y relaciones publicas) deben cumplir al menos con tres
objetivos basicos: Informar, persuadir y recordar.

Ingresar exitosamente en los mercados: la mercadotecnia tiene el importante objetivo de
introducir en el mercado productos y/o servicios que: 1) han sido conceptualizados
conforme a las necesidades y/o deseos de los clientes, 2) se les ha fijado un precio que los
clientes estén dispuestos a pagar y puedan hacerlo, 3) se ha logrado que estén en las
cantidades adecuadas y en el lugar y momento en que los clientes lo necesitan y/o desean, y
4) se los ha promocionado de forma tal que los clientes recuerdan su marca, sus principales
caracteristicas, ventajas y/o beneficios, y ademas, sienten la necesidad y/o deseo de
adquirirlo.
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Captar nuevos clientes: lograr que aquellos clientes meta que nunca compraron un
determinado producto o servicio, lo hagan en un momento determinado.

Fidelizar a los clientes actuales: se refiere a lograr la simpatia y la preferencia de los
clientes actuales para que elijan las marcas de la empresa en lugar de otras de la
competencia.

Lograr la satisfaccion de los clientes: es decir, lograr que las expectativas de los clientes
sean cubiertas e incluso superadas con el producto y/o servicio.

Lograr que el servicio a los clientes sea excelente: es importante lograr que los clientes
tengan una experiencia positiva con el producto y/o servicio, con la finalidad de que éstos
vuelvan a adquirirlo en un futuro cercano y/o lo recomienden a sus familiares, amigos y
conocidos. Por ello, es el deber del departamento de mercadotecnia el planificar,
implementar y monitorear las diferentes acciones que se realizan en la empresa para servir
con excelencia a los clientes.

Entregar valor a los clientes en lugar de productos: este objetivo esta muy relacionado con
la conceptualizacion del producto y/o servicio y la fijacion de precios, debido a que el valor
esta relacionado con todos los beneficios que obtiene el cliente con el producto y/o servicio
versus el precio o todos los costos que implica su adquisicion. Por ello, segun Kotler
(2001), las empresas exitosas no entregan productos a cambio de una ganancia, Sino mas
bien: valor a cambio de una utilidad.

El marketing en Cuba.

En Cuba el marketing no cobra un mayor significado y comienza a ser utilizado como
herramienta empresarial hasta la década del 90 producto de la necesidad de buscar nuevos
mercados para salvar la economia a causa de la desaparicion del socialismo en Europa del
Este. Fue entonces la empresa turistica la pionera en expandir su utilizacion en la
planeacion estratégica empresarial cubana y posteriormente se extendié al resto de las
empresas cubanas.

Diaz, I.; Hernandez, A.; Barreiro, L.A. (2004) diagnosticaron algunos problemas existentes
en la implementacion del marketing, asi como sus causas, lo cual refleja la situacion del
marketing en Cuba. La siguiente figura resume estos aspectos:
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Figura 2: Situacion del marketing en Cuba.
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Fuente: Elaboracién propia

Al tomar en cuenta los elementos expuestos, asi como los criterios de Marrero; Tanda;
Rodriguez (2010), es posible plantear que el marketing es ain una disciplina de incipiente
desarrollo en Cuba cuya importancia se reconoce desde el punto de vista empresarial para
el logro de la eficiencia en la produccion de bienes y servicios, asi como para la
satisfaccion de las necesidades de la poblacion, lo cual constituye la Ley Econdmica
Fundamental del Socialismo.

En el caso de las nuevas formas de gestion no estatal, que van en ascenso desde la apertura
a nuevas formas de gestion econdmica a raiz del VI Congreso del Partido, de igual forma se
aprecia que existe una falta de cultura en torno a la implementacion del marketing. En
relacion con esto, Sanchez (2014) realizd una auditoria del marketing para determinar si
existia orientacion al mercado por parte de estas nuevas formas de gestion, la cual arrojé los
siguientes resultados:

e Los duefios de negocios no consideran indispensable la realizacion de estudios
sobre las preferencias de los clientes potenciales en el momento de la apertura de
Sus negocios.

e El conocimiento de elementos del macroentorno tales como: los cambios
demogréficos, la adquisicion de créditos bancarios y la situacion ambiental es bajo.
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e Desconocimiento, hasta cierto nivel de quiénes son los competidores, los cuales la
mayoria no tienen en cuenta a la hora de disefiar su propuesta de productos y
Servicios.

e Conocimiento muy limitado de lo que es realmente el marketing. ComuUnmente
asocian este término con publicidad y con la actividad de comercializacion, en lugar
de relacionarlo con la necesidad de enfocarse en satisfacer las demandas de los
clientes.

e Las vias de obtencion de informacion para medir el grado de satisfaccion de los
clientes tienden a ser informales y se basan en la apreciacion de los propietarios y
sus empleados, dado los niveles de repitencia de determinados clientes, la opinion
verbal y el incremento o no de nuevos consumidores a partir de opiniones
divulgadas por otros usuarios.

e En la mayoria de los casos no se desarrollan test de prueba de productos para los
lanzamientos de nuevas ofertas, fundamentado por el hecho de que los duefios
consideran que hay tanta demanda, que la mayoria de los productos con una calidad
adecuada van a ser aceptados por los consumidores.

Conclusiones

Es posible concluir que el marketing constituye una disciplina, un proceso social y
administrativo, una funcién empresarial, un sistema total de actividades, cuyo fin es
satisfacer las necesidades del cliente a cambio de una utilidad. Por tanto, facilita las
relaciones de intercambio, contribuye al equilibrio del mercado al disefiar ofertas en
funcién de las caracteristicas de la demanda, y beneficia también a la sociedad (marketing
social). Una empresa orientada al marketing fortalece las relaciones con sus empleados, los
cuales concibe como un cliente, asi como con sus proveedores, distribuidores y también
con la sociedad. En Cuba seria muy productivo poner en practica sus preceptos en funcién
de la satisfaccion de las necesidades de la poblacién a partir de la empresa que es el eslabdon
fundamental de la economia.
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