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“Hay una pasion superior a todas, y es la satisfaccion interior por el bien que hacemos a los otros”.

RENE DESCARTES

“Si no llevamos la poesia y la belleza en nosotros mismos,

es inutil que recorramos el mundo. En ningdn sitio las encontraremos”.

El problema’

Nos pasamos la vida tropezando con
las realidades del mercadeo, puesto que
todos los dias vemos algo relacionado
directa o indirectamente con éste. El es-
tudio del mercadeo adquiere mayor im-
portancia gracias a la universalidad en
la que se enmarca, dado que sus feno-
menos afectan a todas las personas en
una sociedad. Como actividad, desde
sus inicios a principios del siglo pasado
—cuando los agricultores estadouniden-
ses, agobiados por el bajo consumo y los
excedentes en sus graneros, decidieron
pasar a la accion con el objetivo de “ca-
zar” al cliente-, el mercadeo ha acompa-
fado al hombre; hace parte de la cons-
truccion basica de cualquier sociedad,
formando innumerables conexiones en
los aspectos mds simples de la vida co-
tidiana.

No obstante, en Colombia existen
muchas empresas que poco tienen en
cuenta el mercadeo en sus planeaciones
financieras. Constituye un problema
no destinar presupuesto para poner en
contacto la oferta y la demanda o, en
términos mas amplios, para el proceso
de planear y ejecutar la concepcion, el
precio, la promocién y la distribucion
de los productos para crear intercam-
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bios que satisfagan los objetivos de los
individuos y las organizaciones (Solo-
mon, 2001). Con este razonamiento,
los productos se lanzan al mercado sin
respaldo alguno, salvo un volante o una
cufa radial, y gran cantidad de ellos se
integran al mercado masivo sin mayor
visibilidad, a excepcién de uno que otro
afiche en las tiendas. Es necesario en-
tonces crear una cultura en el pais que
involucre el mercadeo dentro de las
prioridades de las empresas, para hacer-
las cada vez més competitivas.

Es normal que el recorrido de un pro-
ducto hasta llegar al consumidor final
sea largo vy dificil, pero el gran proble-
ma con frecuencia es que desde su in-
troduccion no puede construir marca,
incidiendo en la fidelizaciéon de los
clientes expresada en la confianza de
los mismos y en el valor de la firma.
La marca constituye el elemento mas
importante a la hora de diferenciarse,
aparte de ser una herramienta de apoyo
a la estrategia de mercadeo adoptada in-
dependientemente de si es penetracion
del mercado, desarrollo del mercado,
desarrollo del producto o diversifica-
cion (Ansoff, 1957), pues ésta hace
que el mercado perciba que determi-
nada oferta es novedosa y distinta. Por
otra parte, las marcas colombianas se

! Este trabajo ocupd el segundo puesto en la presentacion de ponencias en el marco del VII Con-
greso Nacional de Estudiantes de Administracion, realizado en la Pontificia Universidad Javeriana,
los dias 17 y 18 de noviembre de 2005, en la ciudad de Cali.
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ven afectadas por la interferencia competitiva’ de las
marcas extranjeras en la mente de los consumidores,
principalmente por la publicidad, lo que dificulta la
competitividad doméstica.

Sus ventajas y beneficios no se transmitirdn eficaz ni
eficientemente y por ende no habrd posicionamiento,
y menos se concebira la posibilidad de que la marca al-
cance el “top of heart”. En ultimas, intentamos expresar
la necesidad de que las empresas se concienticen y co-
nozcan mis sobre el mercadeo como una herramienta
para aumentar la competitividad de las empresas co-
ombianas, mejorando sus resultados tanto en posicio-
lomb d ltados tant

namiento como en ventas.

Por competitividad se entiende la capacidad de una
empresa publica o privada, lucrativa o no, de mante-
ner sistemdticamente ventajas comparativas que le per-
mitan alcanzar, sostener y mejorar una determinada
posicion en el mercado, que a su vez es determinada
por la productividad®, de acuerdo con la definicion de
Michael Porter. La competitividad no es producto de
la casualidad ni surge espontaneamente, es el resulta-
do de toda una estrategia empresarial, que se puede
lograr a través del valor de la firma y la construccion
de marcas.

En el ambito nacional, la competitividad es cada vez
mas agresiva, dadas las actuales condiciones de globali-
zacién, para lo cual la construccién de marcas se vuel-
ve una herramienta valiosa a la hora de competir. El
reto es que las empresas nacionales definan estrategias
estructuradas con miras a alcanzar un posicionamien-
to fuerte en el mercado y, de esta manera, puedan ser
consideradas competitivas. Al respecto, el Gobierno
nacional ha hecho esfuerzos, ya que, como se ha mos-
trado, la competitividad desempefia un rol determi-
nante en la vida econémica de cada pais. Desde luego,
el rol a desempenar en pro de la competitividad involu-
cra una verdadera cohesion del Estado y las empresas,
ademads de saber aprovechar adecuadamente sus recur-
s0s y, sobre todo, en el caso latinoamericano, contar
con un personal altamente capacitado, adaptado a las
exigencias que los actuales escenarios demandan. Por
esto el gobierno del ex presidente Pastrana gestiono el
Plan Nacional de Productividad y Competitividad, con
el cual se han logrado avances observables respecto a
otros paises latinoamericanos.

El valor de la firma

En nuestra sociedad, por la construcciéon de vida que
todos estamos haciendo, como consumidores, somos
impactados cada dia por infinidad de informacién,
desinformacion y contrainformacion, de las mas varia-
das caracteristicas, a través de los medios de comuni-
cacion, lo que, mas alla de enfoques como la teoria de
juegos (Neuman y Morgensten, 1947), es una cuestion
social de amplia incidencia para el desarrollo. Los arre-
glos operativos generan valor, las fusiones y adquisicio-
nes dan como resultado economias de escala y las ha-
bilidades financieras son importantes para proyectar
la organizacién. Sin embargo, en la nueva dindmica de
los negocios en Colombia, signada por la globalizacion
y el aceleramiento de los procesos competitivos, las
marcas tienen un papel protagonico porque permiten
conquistar mercado y extraer valor a esa conquista.
Esto hace que sean el activo intangible con mayor valor
en una empresa.

No existe la menor duda de que, en las adquisiciones
empresariales, el valor que tiene la negociacion es la
marca, y eso se percibe tanto en la venta de la tienda
de la esquina como en el hipermercado, pues los pro-
cesos productivos pueden llegar a ser igualables, pero
las marcas son importantes porque con ellas ocurre la
relacion con las personas, que hoy en dia piden que se
les trate de manera mas personalizada en lo referente a
informacion y comunicacién. Es en este punto donde
el mercadeo relacional surge como toda una filosofia
de empresa que se impone cada vez con més fuerza en
nuestro entorno, con conceptos como fidelizacion, one
to one, interactividad, base de datos, entre otros, y es
importante conocer qué se puede esperar de ellos.

El mercadeo relacional (relationship marketing) consiste
béasicamente en crear, fortalecer y mantener las rela-
ciones de las empresas con sus clientes para lograr los
méximos ingresos por cliente (Revista P & M, 2005).
La relacion es méas que una suma de transacciones, es
el vinculo que une a la empresa con el cliente, y se sos-
tiene en dos premisas:

¢ Informacion del cliente lo mas precisa, fidedigna y
adecuada posible

2 Interferencia que se da si dos marcas promocionan una misma clase de producto con campafias o imagenes similares.

3 Definida como el valor del producto generado por una unidad de trabajo o de capital. La productividad es funcién de la calidad de los
productos (de la que a su vez depende el precio) y de la eficiencia productiva.



¢ Comunicacién bidireccional, frecuente, continua e
interactiva

Dada la creciente necesidad de las organizaciones de
fortalecer las relaciones, aparecen como respuesta de
la tecnologia las herramientas de gestion con los clien-
tes (Customer Relationship Management, CRM) para
desarrollar las estrategias de mercadeo relacional. La
aplicacion de una estrategia repercute en una mejora
de los beneficios en las compaiiias, fundamentalmente
en retencion de clientes y optimizacion de las acciones
de mercadeo.

El uso de las tecnologias de informacion ha hecho que
el mercado sea mucho mds competitivo y que cada dia
los clientes les exijan mds a las empresas en cuanto a
la satisfaccion de sus necesidades y a la receptividad de
sus quejas y sugerencias, de modo que deben contar
con esta herramienta informatica, ya que les generard
valor agregado y tendran la oportunidad de darse a co-
nocer por medio de la misma.

Ademas, en la actualidad, los clientes o consumidores
finales estan mejor informados, son mis exigentes, ya
que buscan precios favorables, productos de calidad y
que estén disponibles en el momento en que los re-
quieran, e intercambian impresiones u opiniones con
otros consumidores. En consecuencia, se debe tener
muy claro que se hace indispensable contar con el sis-
tema CRM, para fortalecer la relacion con los clientes
y tener una mayor confiabilidad y permanencia entre
los mismos.

En el 4mbito del comercio electronico se esta desarro-
llando un nuevo concepto en cuanto a la relaciéon con
el cliente, denominado B2C (Business to Consumer),
enfocado hacia el consumidor final, lo que ha permi-
tido interactuar con el cliente de una forma mucho
mas dindmica y en tiempo real, usando Internet, otra
herramienta que se debe aprovechar al maximo para
mejorar algunos procesos de la empresa y asi mismo
tener un vinculo mucho mas estrecho y cercano con
los clientes.

En Colombia, las empresas son conscientes de los be-
neficios de Internet, por eso en los tltimos afios la han
contemplado como parte de su estrategia de mercadeo
para establecer una linea de negocio o un canal de
distribucion diferente al tradicional y de llegarles a los
clientes de forma rapida, 4gil y eficiente. Existen varias
maneras de realizar las ventas de productos -tanto fisi-
cos como digitales- o servicios, como las tiendas y cen-
tros comerciales virtuales, subastas electrénicas, entre
muchas otras, obteniendo ingresos y a la vez ventajas
competitivas sostenibles, que logran diferenciarlas de
sus empresas rivales y ser reconocidas como una de las
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mejores en adoptar y usar estas tecnologias para las
practicas de sus negocios.

Tras los hechos protagonizados por importantes em-
presas que falsearon su valoracion haciendo triqui-
nuelas contables, ya se empieza a hablar de otra im-
portante variable para valorarlas: el capital relacional,
entendido como el valor que tiene para una empresa el
conjunto de relaciones que mantiene con el exterior.
La sostenibilidad y calidad de clientes actuales y la ca-
pacidad de convertir en nuevos clientes los potenciales
son componentes claves para alcanzar competitividad,
como también lo es el conocimiento que puede ob-
tenerse de la relacion con otros agentes del entorno
(proveedores, alianzas, etc.). Asi, la medicion del ca-
pital relacional comienza a ser un componente clave
para facilitar informacion a terceros sobre el valor de
la empresa, ademas de brindar informacién relevante
para la gestion de la misma. Cada vez es y sera mas im-
portante conocer y valorar las firmas por el nivel de las
relaciones con sus clientes, una valoracion que muestre
la situaciéon de la organizacion en el mercado, porque
la empresa puede producir éptimamente, pero si no
tiene clientes a quien venderle, ;qué estaria haciendo?

La fidelizacion de los clientes

Hoy en dia no es de libre albedrio sino necesario co-
nocer y tratar de fidelizar a los clientes, por lo que
conseguir clientes leales a las marcas y mantener una
relacion cercana con ellos se convierte en uno de los
valores mas importantes de las firmas. Cuando se ha-
bla de fidelizacion usualmente se tiende a creer que
se trata de hacer un plan para darle algtin beneficio
al cliente, pero esto no es asi; la fidelizacion debe di-
rigirse hacia el logro de que los consumidores, desde
el momento de la compra, se sientan a gusto con el
producto, la marca, el servicio y con lo que se les ofrece
desde el momento de captarlos.

Utilizamos el concepto de tratar de fidelizar a los clien-
tes porque, gracias a las actuales condiciones de glo-
balizacion y a la fuerte competencia que ello implica,
la fidelizacién hoy en dia es muy dificil de alcanzar.
Podemos hablar de clientes leales, es decir, clientes que
prefieran una marca sobre las demds, pero que en un
momento dado, por ejemplo, si no se encuentra dispo-
nible pueden consumir otra, y no aplazan su compra,
aplazamiento que si haria un cliente fiel.

Consideramos importante aclarar que la diferencia-
cién aplicando la llamada ley de Pareto, segun la cual
el 20% de los clientes aportan el 80% de la rentabili-
dad de la empresa, utilizada como un reconocimiento
especial que estimula una relacion comercial mas dura-
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dera entre la empresa y el cliente, es un error, ya que se
puede tender a descuidar clientes que también son im-
portantes, pues la fidelizacion de clientes produce hoy
una serie de grandes posibilidades que afectan de uno
u otro modo la relacion sinérgica de las marcas. Dicha
relacion se expresa en una propiedad de los sistemas
que se refiere a la energia superior que logran las partes
del sistema mediante su interaccion o coordinacion,
originando fuerzas y procesos que los elementos del
sistema no lograrian por separado (Martinez, 2002).
Segun R. Catter (citado en Katz y Kahn, 1966), siner-
gia significa “la suma total de energia que un grupo
puede manejar”.

Por otra parte, en Colombia, a pesar del gran atraso
en materia de base de datos, éstas comienzan a ser
reconocidas como un componente fundamental para
la toma de decisiones en el proceso de conocimiento
de los clientes actuales y potenciales de las empresas,
pero hay que tener en cuenta que son algo mas que
listados. Adicionalmente, la tecnologia de informa-
cion esta transformando las actividades econdmicas
y cotidianas como uno de los fendémenos sociolégicos
mas importantes de nuestros tiempos e, indiscutible-
mente, los computadores han invadido ya todos y cada
uno de los campos de la actividad humana: ciencia,
tecnologia, arte, educacién, recreacion, administra-
cion, economia. De acuerdo con la tendencia actual,
nuestra sociedad y las venideras dependeran cada vez
mas de estos «cerebros» electronicos. Acosta, Garavito,
Gonzalez, Rincon, Rojas, Siachoque, etc., todos se en-
cuentran en una base datos y ninguno escapa de esa
realidad, por esto es importante una reflexion sobre
para qué sirven realmente.

Gran parte de la estructura de la industria nacional no
tiene un adecuado manejo de la informacién, por esto
se hace necesaria la implementacion de sistemas de in-
formacion que apoyen la competitividad de nuestras
empresas, especialmente de las pymes.

Ahora bien, a nuestro juicio, el analisis de las bases
de datos -entendida como un conjunto de tablas que
almacena la informacion de muchos aspectos, en este
caso de la empresa (ventas, RRHH, finanzas, produc-
cion, etc.), y que, a su vez, se pueden conectar unas con
otras de manera ocasional o periddica para compartir
o complementar informacion (Univirtual, 2005)- es
una lupa para ver mucho mejor. Existen dos formas de
lectura: la primera es desde la perspectiva de la empre-
sa y del mercadeo. Este ultimo define qué se necesita
en funcion de bases de datos y en ese sentido se deben
tener bastante claros los objetivos para poder hacer
un trabajo especifico de busqueda en la base de datos.
Esta es una metodologia llamada datamining o mineria
de datos, que se refiere a la gran riqueza que posee una

organizacién si comienza a llevar organizadamente su
base de datos. La segunda consiste en “masear” la base
de datos, que consiste en tomar la base y jugar con ella,
por ejemplo cudntas mujeres y hombres tengo, cuanta
gente me compro en épocas pasadas, entre otras varia-
bles y analizar por frecuencias de tiempo.

Queremos senalar que las bases de datos son mucho
mas que software, puesto que en teoria los compo-
nentes de una base de datos incluyen los datos reco-
lectados, el hardware, el software constituido por el
conjunto de programas o DBMS (Data Base Manager
System) y los usuarios, que, entre otros, pueden resu-
mirse en tres:

¢ El programador de aplicaciones

¢ El consumidor final

¢ El administrador de la base o DBA (Data Base Ad-

ministrator)

Pero una base de datos requiere mucho mas que eso.
Y desconocerlo provoca que algunas compafias crean
que con un SAP o con un Peoplesoft ya tienen mon-
tado un programa de CRM y de mercadeo relacional.
Se podria decir que el analisis de datos est4 ligado a la
evolucion de la investigacién de mercados y partir de
la premisa de que no todo lo que se necesita averiguar
hay que investigarlo mediante un outsourcing, ya que
por medio del analisis de la base de datos se pueden
desarrollar estudios de segmentacion, hacer perfiles de
clientes, inferir los ciclos de compra de éstos, etcéte-
ra. De esta manera, esos datos que se creian, y ain se
creen, un simple listado son importantes para conocer
y proyectar una organizacion.

Conclusion

Lo tnico constante es el cambio. Todo estd en un con-
tinuo proceso de descubrimiento y de co-creacion, y el
mercadeo no es una excepcion. Todo cambia en todo
momento: individuos, sistemas, ambientes, reglas,
procesos... Por lo tanto, el mercadeo relacional no es
la panacea, puesto que cada dia estamos construyen-
do el futuro con nuestra manera de pensar. Ademas,
la capacidad de adaptarse y cambiar es lo que mantie-
ne a un organismo vivo; por ejemplo, las organizacio-
nes humanas, al igual que los demas seres vivos, son
autopoiéticas, autocreadas, es decir, la «caracteristica
de los sistemas vivientes de autorrenovarse continua-
mente y de regular este proceso de tal modo que la
integridad de sus estructuras y de sus individuos es
mantenidanr.



En este momento, el mercadeo relacional y el CRM
se estan convirtiendo en una estrategia corporativa,
lo que implica un gran acierto. No obstante, atn falta
una verdadera articulacion entre todas las dreas de la
empresa, lo que impide que se conviertan en empresas
realmente competitivas, que miren integralmente al
consumidor como un todo, involucrando su cultura,
contexto, influencia del grupo social y de referencia,
para lo cual son utiles herramientas como la etnogra-
fia*, que proporcionan otras ciencias como la antropo-
logia, la psicologia o la sociologia.
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Realmente, la coherencia entre el discurso (empresas
con visiones, misiones, valores, etc., etc., casi todas lle-
nos de declaraciones poéticas o ilusiones etéreas, salvo
contadas excepciones) y las acciones, entre lo que se
dice, se piensa, se siente y lo que se realiza, no ha sido
acertada. Lo importante es entonces encontrar solu-
ciones précticas, estudiando y conociendo muy bien
cémo son y cudles son las necesidades especificas de
comunicacion que tienen las empresas dentro de di-
versos gremios, aceptando de antemano que ninguna
respuesta, por certera que sea, es permanente.
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