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Me gustaria no ser utépico al pretender que el contenido de este trabajo resulte
util a los decisores comerciales en la toma de sus decisiones y por eso todos
los contenidos estan pensados intencionadamente con fines eminentemente
practicos, expuestos rigurosamente aunque con lenguaje sencillo, y cuajados
de supuestos y sugerencias.

Estructuralmente todos los Capitulos empiezan por la enumeracion de sus
Objetivos siendo el disefio de su contenido coherente con los mismos, para
finalizar de manera sistematica con la propuesta de una serie de Actividades
conexas, un breve Resumen del contenido, la revision de las Definiciones
manejadas y los pertinentes Anejos con ampliaciones practicas de lo tratado a
lo largo del Capitulo. Ademas se ha creido conveniente afadir como
complemento final del libro un test de autoevaluacion para cada uno de los
Capitulos desarrollados con preguntas del tipo Verdadero-Falso.

El Marketing no puede entenderse s6lo como una mera teoria pues su esencia
es la accion, lo que implica tomar decisiones que generalmente deberan
explicarse a un tercero, por lo que siempre deberan estar muy bien
fundamentadas. Si inatil seria negar el actual poder del Marketing en las
empresas, también lo seria negar la relevancia que actualmente tienen para la
misma los aspectos decisionales y cuantitativos. Y ese es el enfoque elegido
en este trabajo y que lo diferencia radicalmente de los actualmente existentes.
Asi que, bienvenido a esta faceta de las Decisiones en Marketing cuya belleza
me ha encandilado en las ultimas décadas.
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OBJETIVOS

Este primer Capitulo estd dedicado al analisis pormenorizado del actual
concepto de Marketing. De manera complementaria se expondra también el
proceso que origind su aparicion y se discutira la utilidad del marketing para las
actuales empresas. Finalmente, se repasaran algunas teorias sobre el
consumo de valor, intimamente relacionadas con el Marketing. Este Capitulo
esta complementado por el siguiente.

1.1. EL CONCEPTO DE MARKETING

En el ambito del marketing, y no deja de ser curioso, acontece lo contrario que
en otras ramas del conocimiento: todos los autores coinciden en lo esencial,
por lo tanto no hay que implicarse en discusiones semanticas estériles y se
pueden dedicar todos los esfuerzos a lo realmente importante, que es la
aplicacién en la practica empresarial de las propuestas efectuadas por el
marketing.

Por lo tanto, aunque existen otras posibilidades para definir el Marketing, en
nuestro caso nos decantamos por asumir la propuesta en la Ultima definicion de
la prestigiosa AMA (Sociedad Americana de Marketing), que es la
mayoritariamente utilizada y que indica que el Marketing es "la actividad,
conjunto de practicas relevantes y de procesos para crear, comunicar, entfregar
e intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes, los socios y en
general para la sociedad" (AMA , 2.008).Obsérvese que en la definicion
anterior se indica tanto que el marketing es una actividad compuesta de
practicas y procesos con la misién, u objetivo, de crear, comunicar y entregar
valor a los clientes mediante un intercambio beneficioso para todos: la
empresa, los clientes y la sociedad, como que todo lo que haga la empresa con
esta intencionalidad constituye marketing. En cualquier caso es indudable que
el marketing, al especificar el objetivo de la empresa, requiere necesariamente
ser considerado como una estrategia a largo plazo de la misma. Sobre este
tema se volvera de manera pormenorizada en el Capitulo siguiente.

Por otro lado es importante remarcar que, tal como se indica en la definicion,
que mantiene una visidn muy poco egocéntrica de la empresa, la relacion debe
ser beneficiosa para la empresa, para los clientes y para toda la sociedad, con
lo que se deja la puerta abierta para incluir las preocupaciones sociales de la

' La actual definicion de la AMA (2.008) indica: “Marketing is the activity, set of institutions, and
processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for
customers, clients, partners, and society at large”. La anterior definicién del afio 2.004, indicaba:
“Marketing is an organizational function and a set of processes for creating, communicating, and
delivering value to customers and for managing customer relationships in ways that benefit the
organization and its stakeholders”.
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empresa en esta relacion. No existe pues especificamente un marketing verde,
social, sostenible o ecoldgico, pues todas esas posibilidades estan
contempladas en la anterior definicion. En el fondo se esta planteando el que la
empresa al estar integrada en una sociedad, debe tener frente a la misma una
cierta responsabilidad en su relacion de intercambio, y la definiciéon aunque
timidamente lo deja entrever.

Para finalizar este apartado, se realizaran dos Ultimas consideraciones,
adicionales a todo lo ya expuesto. La primera hace referencia a la importancia
para el marketing de la comunicacién y la distribucion, puesto que figuran
explicitamente en la definicion. La segunda consideracion se centra en resaltar
que en la definicién analizada, no aparece ninguna referencia al término
ventas, lo que en nuestra opinion ha sido totalmente consciente; si aparece la
frase “intercambiar ofertas valiosas...”, que no es ningun sinénimo y que se
puede definir como la creaciéon y mantenimiento por parte de la empresa de
una relacion, o vinculo a largo plazo, entre la misma y su cliente, con la
finalidad de favorecer en el futuro la permuta o intercambio de ofertas valiosas.
La razén de cualquier intercambio estriba en que los bienes poseidos por cada
participe, o actor del intercambio, (es decir la empresa por un lado y el
consumidor o cliente por otro) tienen un cierto valor para el otro actor que los
recibe. Por lo tanto, si se llega a alcanzar el acuerdo y se realiza la transaccion
de bienes, se mejorara la situacion inicial de cada uno de los dos actores,
aunque esta mejora no tiene por qué ser equivalente para ambos;
consecuentemente una vez realizada la transaccion se alcanzara una situacion
donde el bienestar de la sociedad se habra incrementado, al haber mejorado la
situaciéon de bienestar previa al intercambio para cada uno de los dos actores.
Por tanto, cada transaccion debe utilizarse para consolidar la relacion
establecida, siendo mas importante crear esta relacion y mantenerla en el
tiempo que centrarse en realizar con un cliente un Unico intercambio, es decir
una venta puntual.

La vida econémica de cualquier empresa (independientemente del sector y del
tamario considerado) depende casi exclusivamente de su capacidad para crear
y gestionar este intercambio, porque si la transaccion ha sido gratificante para
el cliente, se tendera a producir una relacién de confianza que generara mas
transacciones con este cliente y, evidentemente, ocurrira todo lo contrario si la
relacién hubiera sido poco gratificante para el cliente de la empresa.

Por lo tanto segun el marketing la empresa “no vende”, se relaciona con el
cliente, el mercado y la sociedad, ofreciéndoles algo valioso, comunicandolo y
entregadndolo adecuadamente. De lo indicado anteriormente no puede
desprenderse que el marketing se oponga en modo alguno a las ventas, a lo
que se opone es a que se confundan las mismas con el objetivo de la empresa,
que es el de “crear valor para el mercado”. Si una empresa considera a las
ventas como su objetivo central, puede decirse sin ninguna duda que lo que
realiza no es marketing, aunque lo crea asi; es mas, seguramente lo que esta
haciendo es justamente antimarketing, pues estad anteponiendo sus
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necesidades a las del mercado, miopia comercial que se suele pagar carisimo
segun confirma la experiencia. Una sencilla parabola aclarara este importante
tema: resulta evidente que el ser humano necesita comer y respirar para poder
vivir, pero de ahi no se deduce que el objetivo de la vida humana sea comer o
respirar. Pues bien, lo anterior es totalmente trasladable a la empresa: la
misma necesita ingresos y beneficios para poder subsistir, pero de ahi no se
deduce que ese sea su objetivo.

Las ventas, o intercambios, son por tanto una consecuencia derivada de la
gestiéon de la relacion de intercambio y no deberian confundirse los efectos con
las causas. Este es el marketing del siglo XXI, un marketing que enfatiza en el
largo plazo y en la continuidad del contacto y el compromiso con el cliente, a
quien la empresa desea integrar como un colaborador mas de la misma.

1.2. EL NACIMIENTO DEL MARKETING

En este apartado se persigue relatar como aparece histéricamente el marketing
en la gestion de las empresas, desde donde se ha ido extendiendo su
aplicacion a otros ambitos organizativos, como el de las administraciones
publicas o las organizaciones sin animo de lucro. En el siguiente apartado,
profundizando en lo anterior, se indagara, en la razén de esta aparicién y en la
necesidad de utilizar el marketing por parte de las empresas en las
denominadas economias desarrolladas.

A principios del siglo XX, (alrededor del afio 1.900) muchos agricultores
norteamericanos se empezaron a enfrentar a un fendmeno muy preocupante
pues, a pesar de los bajos precios que alcanzaban sus productos agrarios,
consecuencia de la cada vez mas abundante produccion, tanto los
consumidores como los intermediarios actuaban como si no estuvieran muy
interesadas en los mismos; por el contrario, lo estaban por otros que, ofrecidos
con ciertas caracteristicas, ostentaban unos precios relativamente altos.

Como las dificultades se hacian cada vez mas notables en este sectorz, no
tardaron en darse cuenta que ya no bastaba, como hasta entonces, con “saber
producir’. Para afrontar el problema pidieron ayuda a especialistas de algunas
Facultades de Agronomia, donde algunos expertos les aconsejaron ciertas
pautas de comportamiento en el mercado que resultaron ser la clave para
resolver gran parte de los problemas que estaban sufriendo. Poco a poco, en
ciertas Universidades como la de Berkeley (California) o la de Cornell (Nueva
York), empezaron a adquirir fama los profesores de “marketing”, sobrenombre
que adquirieron estos especialistas porque se especializaron en responder a la
pregunta de ¢qué hacer en el mercado? (;how fo market?), o quizds menos

2 Hay constancia escrita de que muchas familias agrarias norteamericanas de principios de siglo
XX, pasaron graves apuros econémicos que afectaban a sus necesidades mas basicas.
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literal, pero mejor expresado, respondian a la pregunta: como desenvolverse
en el mercado?

Después de lo expuesto, no dejan de ser llamativas algunas cuestiones que
conviene resaltar. La primera es que, precisamente, el punto de partida del
marketing sea el ambito agrario donde, paraddjicamente, su tasa actual de
empleo no resulta ser tan alta como en otros sectores. La segunda, es que el
marketing nace en el sector empresarial desde donde se esta difundiendo a
gran velocidad al ambito de organizaciones no lucrativas. La tercera es que el
marketing surgié debido a la imperiosa exigencia de las empresas agrarias por
resolver los graves problemas que estaban sufriendo. La cuarta es que la
solucion a estos problemas procedié basicamente de la Universidad, donde por
primera vez en el mundo se crea un departamento con la denominacién de
“estudio del mercado”.

1.3. LAIMPORTANCIA DEL MARKETING EN LAS EMPRESAS

Una vez realizada la anterior exposicidon sobre la aparicion cronolégica del
marketing, se analizard a continuacion las posibles causas de esta aparicion,
algo sobre lo que los estudiosos del tema estan casi totalmente de acuerdo. El
analisis anterior permitira responder finalmente a la cuestién de si la utilizacion
del marketing es algo importante para las empresas de un pais desarrollado, o
por el contrario es algo superfluo y por lo tanto puede prescindiese de él. Pues
bien, la primera razén aducida para explicar la aparicion del marketing es de
tipo evolutiva y se basa en la necesidad que han tenido las empresas de
adaptarse al nuevo escenario que se produce cuando terminada la fase de
Crecimiento Econdmico de un pais empieza la fase denominada de la
Economia Industrial o de la Abundancia.

En el Cuadro 1.1., se presentan de manera resumida las diversas fases de
desarrollo econdmico por las que podria ir atravesando un supuesto pais desde
que inicia su proceso de revolucion industrial; en este Cuadro se indica también
en cada fila: la escasez mas relevante, el nivel de competencia existente en
cada fase, y de manera coherente, el enfoque prioritario adoptado por las
empresas. Obsérvese que cuando el pais ha adquirido un notable desarrollo
economico (tercera etapa), la oferta y la demanda se desequilibran y hace falta
variar el enfoque empresarial de las dos etapas anteriores (hacia la produccién
y hacia las ventas, respectivamente) para poder competir por el cliente, el bien
escaso en esa etapa. Efectivamente en las dos primeras etapas, el producto no
requeria de ningun esfuerzo para su venta, pues era muy escaso el que llegaba
al mercado; en la primera etapa la escasez era por razones productivas (no se
producia lo suficiente) y en la segunda etapa, solventado lo anterior, la escasez
era por razones de logistica, pues esta etapa coincide con el fenédmeno de la
emigracion de la poblacion desde el ambito rural a las grandes areas urbanas e
industriales y, por tanto el consumo deja de ser de ambito local y las empresas
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deben dirigir su producto a las grandes areas industriales y urbanas, para lo
que se requiere de mecanismos de acercamiento que inicialmente eran
inexistentes y poco eficientes, ya que las vias de comunicacién eran caminos
polvorientos, y los medios de transporte muy rudimentarios, sin ferrocarril, ni
camiones, ni aviones.

Cuadro 1.1. La evolucion del marketing en funcion del
desarrollo econdmico de un pais

Nivel de Enfoque .
Fase desarrollo Escasez . L Tipo de
P . . Competencia prioritario de X
Econémico Pais predominante . Marketing
Empresarial la empresa
Revolucion Medios de . - .
. ot Nula o minima Produccion Inexistente
Industrial produccion
Crecuple_nto Distribucion Débil Equilibrio Ventas Inexistente
Econémico Oferta —demanda
Sociedad Cliente/ Fuerte con Cliente/ Marketing
Industrial Consumidor Sobreoferta Consumidor Proactivo
Sociedad Fuerte con Cliente/ Marketing
Postindustrial Recursos Sobreoferta y Consumidor y Proactivo y
escasez recursos Sociedad Societario

El marketing nace pues como una respuesta coherente a este nuevo escenario
economico denominado de la Sociedad Industrial, caracterizado por la
sobreoferta y por tanto por la sobreabundancia de todo tipo de bienes, lo que
origina un total desequilibrio en el mercado, con el resultado de que el bien
escaso, poco a poco, deja de ser el producto, y pasa a ser el cliente. Este
escenario invierte la situacién hasta entonces reinante en el mercado donde el
cliente debia luchar por el producto; ahora es la empresa quien debe luchar por
el cliente, quien se termina transformando en el bien mas escaso del mercado
de los paises llamados desarrollados. El marketing parece ser necesario pues
para las empresas de las economias industrializadas, o desarrolladas,
caracterizadas por una sobreoferta generalizada, que otorga al cliente una
relevancia absoluta. Como ejemplo real de las consecuencias de la aparicion
de este nuevo escenario, puede ponerse lo relatado anteriormente sobre lo
acontecido a principios del siglo XX en la economia USA, que estaba
transitando aceleradamente hacia una situacion de sobreoferta generalizada,
donde primero esporadicamente y luego estructuralmente, empieza sobrando
trigo, patatas, maiz, etc. y unos pocos anos después, terminaran en esta
situacion de sobreoferta todos los demas bienes.
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Pero ademas de la razon anterior basada en el comportamiento de la empresa,
existe también una segunda causa a considerar, que justifica la utilizacion del
marketing por parte de las empresas como algo imprescindible en las
economias desarrolladas; esta vez la razén esta basada en el comportamiento
del otro actor del mercado, el utilizador de los productos de la empresa, es
decir el cliente de la misma. Se basa en la conocida teoria de Maslow (1.943),
segun la cual el ser humano cuando alcanza un cierto nivel de renta, lo que
persigue con el consumo es adquirir experiencias tendentes al “prestigio” y la
“autorrealizacion”. Por su interés en marketing, se expone esta Teoria en el
Anejo 1.1 de este Capitulo.

Precisamente, por aquellas fechas de 1.900 los niveles de renta existente en
Estados Unidos, habian permitido a parte de su poblacién empezar a transitar
hacia la etapa de “prestigio” y en menor medida a la de “autorrealizacion” -
etapas descritas en la teoria de Maslow- con lo que los patrones de
comportamiento del consumidor norteamericano estaban cambiando de
manera que, inicialmente aquellas empresas norteamericanas, y en la
actualidad las de todos los paises llamados desarrollados, se enfrentan a un
cliente cuyo razonamiento ultimo es cada vez mas frecuentemente el de “hago
esto porque me prestigia” o “hago esto porque me autorrealiza”; por lo tanto,
puede comprenderse que en la mayoria de las ocasiones este cliente, resulta
ser un gran desconocido para la empresa (y en general para cualquier
organizacion) que desee satisfacerle, pues las razones de su prestigio y de su
autorrealizaciéon dificiilmente pueden intuirse o deducirse y sélo queda
preguntarlas directamente al interesado. Por lo tanto, para que una empresa
pueda satisfacer al cliente debe atender a sus deseos®, definidos como la
solucién totalmente subjetiva que éste desea para satisfacer sus expectativas
de prestigio y autorrealizacion, lo cual no resultara facil pues los mismos vienen
determinados, casi individualmente, por sus experiencias, percepciones, estilos
de vida, etc.

En coherencia con lo anterior, no es de extrafar que el éxito de la empresa en
los mercados de los paises industrializados dependa en la actualidad del nivel
de satisfaccion ofrecido al cliente/consumidor, es decir del nivel de
conocimiento objetivo que tenga sobre lo deseado por el mercado, pues no hay
otra manera de satisfacer sus deseos rentablemente. Pues bien, para lograr
todo lo anterior, el marketing dispone de una metodologia suficientemente
contrastada y que cualquier empresa puede utilizar, independientemente de su
tamafo y del sector de su actividad; aquella empresa que no se sirva del
marketing, esta dando una gran ventaja a sus competidores.

% No se trata de satisfacer el hambre de una persona , que es la necesidad primaria, sino de que
esta comida, por ejemplo, se desea (subjetivizacién de la necesidad) de tipo ecolégica, y
mediterranea.
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1.4. MARKETING Y CONSUMIDOR: EL VALOR PERCIBIDO

No resulta nada arriesgado afirmar que una parte fundamental de la definicién
de Marketing gira alrededor del concepto de valor, ya que el objetivo de la
empresa, segun indica la definicién del marketing es ofrecer algo valioso al
mercado. Desde antiguo los estudiosos del marketing han insistido en que el
valor no resulta ser una caracteristica objetiva del bien, o producto ofrecido,
sino una apreciacion subjetiva realizada por el potencial utilizador del mismo, el
consumidor, y que por lo tanto esta valoracién puede ser muy distinta para dos
personas diferentes.

En efecto, lo importante para el marketing no es el “valor’ de un producto sino
el “valor percibido” del mismo, definido como “la evaluacion global que el
consumidor realiza de la utilidad de un producto, basada en percepciones"
entre lo que recibe y lo que da”, Zeithaml (1.988); esta definicién, una de las
mas antiguas y seguramente por ello de las mas populares, es de tipo
multivariable y totalmente relativista, o subjetivista, pues distingue claramente
entre los atributos de un producto y la percepcién de los mismos por parte de
una persona concreta, sino que ademas en esta evaluaciéon se considera
también el “coste” de este producto, que incluye tanto el monetario como el no
monetario (tiempo, garantia, riesgo percibido, etc.). Obsérvese por tanto la
relevancia que tiene el evaluador del producto, es decir el cliente. La medicion
del valor percibido se suele realizar utilizando la escala PERVAL, que segun
Sweeney y Soutar, (2.001) tiene tres dimensiones basicas: el valor emocional,
compuesto por los sentimientos y estados afectivos del consumidor, el valor
social, compuesto por los sentimientos de pertenencia a los grupos sociales de
referencia, y el valor funcional, compuesto por las dos clasicas subdimensiones
del precio y la calidad. El valor percibido, se comportaria como el antecedente
que desencadenaria el proceso de compra, que incidiria causalmente en la
satisfaccion, y ésta a su vez en la lealtad, en una secuencia que puede
ilustrarse como un modelo causal tal como el esquematizado en la Figura 1.1.

* La percepcion puede definirse como la imagen interior -que se forma en el cerebro de una
persona- en base a diferentes estimulos sensoriales.
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Figura 1.1. El valor percibido en el proceso de compra
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Después de la compra, el cliente valoraria la satisfaccién recibida, que es
considerada hoy en dia como la clave en la relaciéon de intercambio entre la
empresa y sus clientes. Se puede definir la satisfaccién como “la comparacién
entre lo que se espera de una relacidon (las expectativas) y el resultado
percibido”. Actualmente se consideran también como parte importante de la
satisfaccion (Giese y Cote, 2.000) los aspectos emocionales de la misma,
decisivos tanto para establecer las expectativas como para enjuiciar la
comparacion entre las mismas y los resultados. A su vez la satisfaccion es la
generadora de la lealtad, entendiéndose que la misma no debe ser sélo un acto
de inercia o de repeticidn mecanica pero con un bajo nivel de compromiso, es
lo que se denomina falsa lealtad (o lealtad espuria), sino que la verdadera
lealtad ademas de la repeticion, se basa en una actitud que implica un
comportamiento sesgado en cuanto a preferencias e intenciones respecto a un
producto o marca. Por eso para su medicién se utiliza, ademas de las
probabilidades de compra, algunos aspectos comportamentales de esta actitud
sesgada, por ejemplo: el cliente 4, habla bien de la marca (o del producto)?, ¢lo
recomienda?, 4 anima a probarlo a terceras personas?, etc. Si como acaba de
sefialarse el consumo depende basicamente de las emociones, cabe pensar
que los modelos sobre el mismo se veran muy influidos por cada microcosmos,
es decir por cada persona, por el tipo de producto (muebles, ropa, joyas,
alimentacion, bebidas, coches, etc.) y por la marca, con la conclusién de que
en ocasiones estos modelos pueden correr el riesgo de ser muy poco
generalizables y con una gran volatilidad en sus resultados y aplicaciones.

Lo cierto es que la concepcion del valor de un producto debida a Zeithaml,
entronca con la antigua teoria sobre el consumo propuesta por Lancaster en
1.966, segun la cual la utilidad del consumidor depende del consumo de los
atributos, no del consumo de los productos o bienes; esta teoria fue ampliada
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unos anos después por Lambin y Peeters (1.977), considerando que los
atributos pueden ser subjetivizadosS. Naturalmente, el consumo de atributos
implica indirectamente el consumo de los productos que son poseedores de
estos atributos. En el Anejo 1.2 de este Capitulo, se expone de manera
esquematica la Teoria de Lancaster sobre el consumo, con la ampliacién
debida a Lambin y Peeters.

Muy relacionado con el concepto de consumo, esta el de implicacién, que es
definida como “el nivel de relevancia personal y de motivacién individual para
esforzarse y comprometerse con el proceso” (Batra y Ahtola, 1.991). La
implicacion puede descomponerse en dos dimensiones, la afectiva (me
interesa mucho, me apasiona, me atrae mucho, me fascina, me preocupa, etc.)
y la cognitiva (es muy importante, significa mucho para mi, estd muy
relacionado conmigo, tiene mucho valor para mi, es muy necesario para mi,
etc.). La implicacion actia como una variable moderadora, es decir
modificadora de la influencia de las otras variables de compra anteriormente
analizadas y por tanto del comportamiento del consumidor. Krugman (1965)
constaté empiricamente que el impacto producido por un anuncio estaba muy
influido por el valor de la implicacion. Por eso en ocasiones se tiende a utilizar
la comunicacion para estimular el valor de la implicacion, con la intencion de
incidir sobre el comportamiento de compra (Van Kenhove, et alt. 2.002). Es
interesante volver a recordar que la teoria de Maslow (1.943), propone el
prestigio y la autorrealizacion como factores explicativos del consumo en los
mercados de los paises industrializados.

Después de todo lo expuesto, puede comprenderse que desde antiguo se
asumen como razones de consumo las relacionadas con el microcosmos
particular de una persona, es decir se asume que las razones de consumo
pueden ser multiples y que ademas puede tener un cierto grado de abstraccion:
por ejemplo razones relacionadas con el prestigio, el estatus, la autoestima, la
superacion personal, etc. Por eso no es de extrafar que actualmente se esté
dedicando mucha atencién a la teoria de Holbroock (1.996), quien define el
consumo como “una experiencia interactiva, relativa, temporal y personal”.
Posteriormente Holbrook (1.999) definié ocho tipos de valor, procedentes del
cruce de tres ejes o dimensiones que segun este autor pueden darse en la
experiencia de consumo: el Valor Activo frente al Valor Reactivo, el Valor
Intrinseco frente al Valor Extrinseco y el Valor orientado hacia otros frente al
Valor orientado hacia uno mismo. Los ocho tipos de valor propuestos por
Hollbrook (1.999), derivados del cruce de las anteriores dimensiones, son los
siguientes:  Eficiencia  (conveniencia, informacion, infraestructuras),
Entretenimiento (disfrute, diversion), Excelencia (competencia, educacion,
credibilidad, calidad), Estética (belleza paisajes, entorno y edificios), Estatus
(aceptacion social, éxito social), Etica (virtud, justicia), Estima (reputacion,

°La propuesta de Lambin y Peeters, consiste en multiplicar por un factor de correccion subjetiva los
valores “objetivos” de los atributos de un producto, utilizados inicialmente por la teoria de
Lancaster.
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materialismo) y Espiritualidad (fe). Este planteamiento multivariable del valor
percibido y que segun su autor intenta tener aplicabilidad para cualquier tipo de
bien, podria ser utilizado como las dimensiones explicativas del valor percibido,
tal como se hizo en la Figura 1.1, con las tres dimensiones de la escala Perval.

Una de las consecuencias del consumo regido por razones subjetivas como el
prestigio y la autorrealizacion, es la aparicion de un nuevo tipo de consumidor
caracterizado por la utilizaciéon de un metalenguaje basado en el simbolismo,
mediante el cual se pretende definir el ideal de lo que se es y de lo que se
quiere ser como persona. Por lo tanto para este nuevo consumidor el valor no
reside en las funciones del producto sino en el simbolismo, que es realmente lo
que aporta valor al producto. Asi la ropa o un teléfono movil, pueden estar
utilizandose para simbolizar la personalidad y el autoconcepto, es decir la
autorrealizacion de su utilizador.
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PROPUESTA DE ACTIVIDADES

Le proponemos la realizacion de las siguientes tres Actividades.

ACTIVIDAD 1. Analice el contenido de los ultimos numeros de la Revista
“Distribucién y Consumo” donde se tratan temas muy practicos y actuales de
consumo. Hay disponible una edicién electronica de la revista de acceso
gratuito en www.mercasa.es.

ACTIVIDAD 2. Como segunda Actividad, le proponemos que elija una de sus
ultimas compras importantes, para a continuacion analizar las variables
utilizadas a la hora de determinar el valor percibido. Puede utilizar para ello la
propuesta de la escala Perval o la de Holbrook.

ACTIVIDAD 3. Como complemento de la Actividad anterior, analice también los
cambios ocurridos como consecuencia de esta compra en la Satisfaccion y
Lealtad hacia el producto, la marca y el establecimiento.

RESUMEN
e Hay varias definiciones de Marketing, pero la mas utilizada es la propuesta
por la A.M.A.

e No existe un Marketing ecolégico, verde, social o sostenible, pues estos
aspectos estan perfectamente contemplados en la definicion de Marketing.

e EIl Marketing nace en Estados Unidos , hacia el afio 1.900 y respuesta a los
problemas que padecia el sector agrario.

e El Marketing sdélo es necesario en las Economias Industrializadas, donde el
bien mas escaso es precisamente el cliente.

e El consumo de valor, se plantea actualmente como algo muy personalizado y
basado en emociones, es decir en percepciones o construcciones mentales.

DEFINICIONES

Hay tres definiciones importantes en este Capitulo que debe considerar.

e Marketing, para lo que se ha utilizado la definicion de la AMA del ano 2.008
que lo define como: "la actividad, conjunto de practicas relevantes y de
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan
valor para los clientes, los socios y en general para la sociedad”.

25



Decisiones en Marketing. Cliente y empresa

26

¢ Valor, para lo que se ha utilizado la definicion de valor percibido debida a
Zeithaml quien lo define como: “la evaluaciéon global que el consumidor
realiza de la utilidad de un producto, basada en percepciones6 entre lo que
recibe y lo que de da”.

e Relacién de Intercambio, como vinculo a largo plazo creado consciente-
mente por la empresa con un cliente para facilitar que realice los futuros
intercambios con la misma; no debe confundirse con Intercambio, definido
como transaccién voluntaria entre dos actores cada uno de los cuales tiene
para el otro algo valioso .

¢ Como ya se ha indicado la percepcion puede definirse como una construccion mental -que se
forma en el cerebro de una persona- en base a diferentes estimulos sensoriales recibidos.
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