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Resumen

Llevar una adecuada gestion de marketing en las empresas implica ir implementando ajustes sobre la marcha que
permitan el desarrollando estrategias que permitan posicionar a una marca, empresa, o producto. En el articulo a ana-
lizar se presenta dos aspectos importantes en el actuar de una industria en el mercado; por un lado, la gestion estraté-
gica y por otro el marketing, pero sin duda ambas son fundamentales para que las organizaciones lleguen a alcanzar
sus objetivos y metas propuestos. Es por esto que se plantea una revision de la literatura que permita dilucidar los
enfoques de la gestion administrativa y la orientacion del mercado, con la finalidad que los resultados obtenidos se
postulen como referencias para gerentes y organizaciones. Los resultados demuestran que el enfoque administrativo
depende en gran medida del entorno econdmico de la organizacion y la orientacion al cliente suele ser la mas exitosa.
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Gestion estratégica; enfoque estratégico; orientacion al mercado; orientacion al cliente

Abstract

Adequate marketing management in companies serves to implement on the fly tools that allow the development
of strategies to position a brand, company or product. In the article to be analyzed, two important aspects are
presented in the performance of an industry in the market; on the one hand, strategic management and on the
other hand, marketing, but undoubtedly both are essential for organizations to achieve their objectives and goals.
For this reason, a review of the literature is proposed to elucidate the approaches to administrative management
and market orientation, so that the results obtained can be used as references for managers and organizations.
The results show that the administrative approach depends to a great extent on the economic environment of the
organization and the customer orientation tends to be the most successful.

Keywords
Strategic management; strategic focus; market orientation; customer orientation
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Introduccion

En los inicios de los afios cincuenta y a lo
largo de varias décadas, se ha afirmado que el
concepto de marketing que sea cobijado bajo los
brazos de las empresas que estén dispuestas a
implementarlo como técnica y estrategia de cre-
cimiento tendran mejores resultados (Morgan &
Rego, 2009; Urde, 1994)

En el afio 1988 el Marketing Science Insti-
tute, reconocido ponente de las investigaciones
en el area de marketing, establecié los posibles
efectos derivados de los estudios orientados a las
empresas, clientes y sus mercados. Aplicando y
reforzando lo antes dicho, a lo largo de la exis-
tencia del marketing, se ha dado a conocer las
ventajas y beneficios que atribuyen el implemen-
tar una correcta orientacion en el desarrollo de
la mercadotécnica dentro de las empresas. Segin
Denison y McDonald (1995): “El éxito en mar-
keting no consiste solamente en identificar cual
es la estrategia adecuada, sino, ademads, en poder
implantarla correctamente”

Por otro lado, citando la misma conceptu-
alizacion y filosofia de los autores antes men-
cionados, Lambin (1995) explica el hecho que:
“Comprender el concepto marketing es una cosa,
ponerlo en practica es otra” siendo ésta en donde
las empresas parecen haber hallado un mayor
problema al limitarse a poner en practica politi-
cas de mezcla de marketing dirigidas a dominar
el mercado a través de acciones de venta, dejando
de lado las acciones estratégicas de segmentacion
de publico objetivo y proposicion de valor. Di-
cho mejor en otras palabras, se genera un carente
marketing tactico de orientacioén al mercado ale-
jandose del estratégico.

Es asi que se plantea una investigacion con el
objetivo de ofrecer una herramienta para que las
organizaciones afinen su estrategia respecto a los
enfoques de la gestion administrativa y la orient-
acion del mercado. Para tales fines se anuncian
los referentes tedricos trayendo a colacion los
conceptos mas importantes asociados con estas
tematicas en estudio y seguidamente se declaran
los aspectos metodologicos tomando como base
una revision de la literatura de gestion que posibi-
lite encontrar diferencias y semejanzas entre las
tematicas propuestas y a partir de esta revision
plantear resultados y conclusiones respaldadas
por evidencia tedrica y empirica.

Referentes Teoricos.

Lloyd C. Harrys (2002) menciona que, al ex-
plorar el tema de las diferencias en los enfoques
de gestion referentes a la orientacion al mercado,
se encuentra con estudios realizados a inicios de
los afios 90s en los que descuida la orientacion al
mercado.

En ese mismo sentido, dicho autor menciona
que, en el estudio que realiza en 2002, en doce
estudios de casos de diferentes empresas de ser-
vicios incluyendo cadenas de restaurantes, hote-
les, empresas minoristas, empresas de servicios
industriales y varios proveedores de servicios fi-
nancieros. Mediante una muestra aleatoria en la
que se selecciona a 500 empresas que en los ul-
timos seis meses habian emprendido un esfuerzo
de cambio orientado al mercado.

En dicho estudio se involucran mas de 260
entrevistas aplicadas inicialmente a personal de
primera linea o informante clave y posterior-
mente el investigador principal, identificaba a las
personas cuya percepcion de cambio a la orient-
acion del mercado era valiosa.

Los resultados indican que los enfoques de
gestion para desarrollar la orientacion al mercado
difieren en cinco dimensiones principales y cada
empresa tiende a enfatizar al menos uno de estos
énfasis.

Con el objetivo de abordar la brecha en el
conocimiento existente a través del conocimiento
empirico sobre las diferencias en la forma en que
las gerencias intentan desarrollar una mejor ori-
entacion al mercado y proporcionar conocimien-
tos con las variaciones en las estrategias, tacticas,
métodos y énfasis de enfoques de gestion para
desarrollar la orientacion al mercado.

En cuanto a las barreras a la orientacion al
mercado, se menciona que existen dos tipos de
barreras que consistentemente emergen como im-
pedimentos; (1) las acciones, actitudes y compor-
tamientos de los gerentes (2) las caracteristicas
organizacionales de la empresa, que son los fac-
tores que requieren mayor consideracion.

Felton (1959) es el primero que realiza un
analisis que destaca las actitudes, habilidades y
comportamientos ejecutivos como barreras a la
orientacién del mercado y afirma que debido a
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las pocas capacidades con las que cuentan los
ejecutivos se impide la orientacion al mercado.
Del mismo modo, estudios contemporaneos hac-
es énfasis en que los defectos en el desarrollo son
directamente atribuibles a a las limitaciones de la
alta direccion (Jawaroski y Kholi1993; Harris y
Piercy 1999; Van Egeren y col. 1999).

Por otro lado, los enfoques para desarrollar la
orientacion al mercado sugieren que las empresas
deberian centrarse en la creatividad, la serendip-
ia, el espiritu empresarial, la experimentacion,
la proteccion canibal y los equipos competitivos
(Kumar y col. 2002).

Existen teorias que pueden ayudar al desarrol-
lo de la orientacion al mercado. Uno de los mas
interesantes es el marketing interno, que propone
el uso de técnicas de marketing en los miembros
de la organizacion para promover valor y motivar
a | personal de servicio y que al mismo tiempo
promueve la vision de que los clientes internos
y externos valen la pena y por lo tanto se afirma
que es posible una mejor orientacion al mercado
(Lings, 1999).

Si bien el endomarketing o marketing inter-
no es una estrategia que tiene como objetivo for-
talecer la cultura organizacional de los clientes
internos o colaboradores, sin importar el tamafio
de la organizacion, es importante resaltar la im-
portancia que estos tienen como contribucion
para el éxito de la empresa.

El énfasis de "corazones y mentes™ durante el
cambio orientado al mercado se manifiesta en un
enfoque en la necesidad fundamentalmente para
cambiar las actitudes y creencias existentes de los
empleados hacia esos mercados, que se relaciona
a su vez con el autocontrol y el foco no estéd en el
cambio de comportamientos, sino mas bien, en la
alineacion de actitudes de los empleados en todos
los niveles, aunque principalmente adoptados por
la direccidon y que se pueden ver reforzados de
forma positiva mediante recompensas financieras
o de otra indole(Chen & Chen, 2009; Larke et
al., 2018; Madden et al., 2006; Park et al., 2010;
Rojas De Francisco et al., 2016).

Para comenzar este proceso de cambio (Har-
ris, 2002), menciona que para cambiar la filosofia
de toda una corporaciéon requiere no solo una
profunda comprension de la organizacion, sino
también una vision objetiva y sin emociones que
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solo se puede obtener de personas ajenas que no
se involucran, pero saben como hacerlo, y esto se
logra mediante la contratacion de agencias espe-
cializadas externas (Kashmiri et al., 2017; Mor-
gan & Rego, 2009; Nowlin et al., 2018; Piercy et
al., 1997; Ramanathan et al., 2016).

Harris hace una aportacion muy valiosa en la
que menciona que seguidos de la instruccion de
individuos e grupos en los principios de la orient-
acion al mercado en el que se enfoque en el uso de
programas para comunicar y ensefar lo que son
concebidos para hacer habilidades, conocimien-
tos y estructuras necesarias para un valor superior
y en segundo lugar a centrarse en el retorno de
mercado en el que la experiencia de aprendizaje
adquirida a través de la interaccion con el mer-
cado, conduce a una mejora del mercado ya que
se basa en la experiencia real (Frias-Navarro &
Pascual, 2012; Guzman Duque & Abreo Villami-
zar, 2017; Longbottom et al., 2000; Mueller &
Thomas, 2001; Nath & Mahajan, 2008).

Es importante resaltar la importancia de la
aplicacion de las estrategias de servicio postven-
ta en cualquier organizacion ya que, a largo pla-
zo se crea una cultura de excelencia de servicio
orientada al mercado que genera muchos benefi-
cios, y es la forma mas eficaz para desarrollar la
orientacion al mercado, se asegura de crear una
buena experiencia que abona al retorno de los cli-
entes y ademas se adquiere experiencia para la
mejora continua de los procesos y técnicas inter-
nas (Aaker, 2008; Farzad; et al., 2008; Grinstein,
2008; Sainidis et al., 2019).

En este mismo sentido, se considera que el ser-
vicio de calidad es una ventaja competitiva inimi-
table y que, cuando es bien gestionada marca una
diferencia significativa que se traduce en cambios
en las personas que integran la organizacion y a
su vez, es los clientes reales y potenciales (Fraj
et al., 2015; Garcia et al., 2013; Guzméan Duque
& Abreo Villamizar, 2017; Kowalkowski et al.,
2017; Lupoli Junior & Dos Santos, 2019; Nowlin
et al., 2018).

La clave para el desarrollo y mejora de la ori-
entacion al mercado es mediante el benchmark-
ing, que consiste en evaluar y analizar los pro-
cesos, técnicas, productos o servicios, entre otros
aspectos de otras compaiiias, con el objetivo de
tomarlos como referencia para las estrategias fu-
turas, esto con la intencion de aprender de la ex-
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periencia de los demas y para mejora propia del
desempeiio de la organizacion (Augusto & Coel-
ho, 2009; Charles et al., 2002; Grinstein, 2008;
Kasapoglu, 2011; Kowalkowski et al., 2017;
Phillips et al., 2001).

Metodologia

A partir de una investigacion cualitativa, de
corte analitico y descriptiva, se propone una re-
vision de la literatura, con el proposito de exam-
inar los enfoques de la gestion administrativa y la
orientacion del mercado. Para ello, se obtuvieron
publicaciones en bases de datos cientificas, como
Scopus y Web Of Science (WOS). El criterio
de seleccion es fue el registro esté directamente
relacionado con el tema tratado, ademas de ser
publicaciones con mayor indice de citacion en la
literatura académica, esto se hizo con el fin de
seleccionar aquellas publicaciones con mayor
impacto académico. Posteriormente, se describi-
eron y analizaron los resultados de la literatura, y
a partir de ella se elaboraron los resultados y con-
clusiones basados en trabajos de investigacion
tedricos y empiricos.

Resultados

Revisando la literatura especializada en la crea-
cién de ventajas competitivas sostenibles para la
orientacion del mercado, podemos encontrar a gran-
des iconos de la mercadotecnia como lo son: Levitt
1960 y 1980; Kotler 1977 y 1984, Porter 1980 y
1985; Anderson 1982; Ohmae 1982; Peters y Wa-
terman 1982; Day 1984; Aaker 1988, que la orien-
tacion al mercado es un concepto unidimensional,
integrado por tres componentes de comportamiento
y dos criterios de decision. Como componentes de
comportamiento se encuentran la necesidad de No.1
Orientarse al cliente, esto implica conseguir un gran
bagaje de conocimientos en los compradores obje-
tivos que faciliten y den posibilidad a la creacion de
un valor superior para ellos de forma continua, nos
cita Torres (2015).

Es asi que el objetivo es orientar al competidor,
actual y potencial, identificando las fuerzas y debi-
lidades a corto plazo y sus capacidades y estrategias
a largo plazo. Seguidamente coordinar los recursos
de la empresa con la creacion de un valor superior
para los clientes. Asi mismo, tomar en cuenta los
criterios de decision con base a las necesidades de

la empresa que externen una vision a largo plazo,
tanto en la consecucion de los beneficios como las
propuestas de los componentes a definir, permitien-
do la rentabilidad sobre el mercado.

En una segunda etapa, se contrasta la validez
y fiabilidad del concepto elaborado, si bien queda
reducido a los tres componentes de comportamien-
to. Esto es, la orientacion al mercado, como forma
de cultura organizativa requiere una orientacion al
cliente, al competidor y la coordinacion inter-fun-
cional, considerando que se debe asignar la misma
importancia a cada uno de los tres componentes nos
relata Torres (2015).

Ahora bien, los modelos antes descritos son,
probablemente, los de mayor aceptacion en el mo-
mento de explicar la orientacion al mercado de una
organizacion, sin embargo, no son los Unicos desa-
rrollados, revisando la literatura, podemos encon-
trar los trabajos de Kohli y Jaworski (1990) y Nar-
ver y Slater (1990) de los cuales tomaré¢ solo uno
para su desarrollo y comparacion, asi nos relata en
la pagina web, Fichero virtual, (s.f.) La orientacion
al mercado:

Con base en los trabajos de Zaltman, LeMas-
ters y Heftring (1982),Shapi-ro (1988) y Kohli y
Jaworski (1990) conceptiian la orientacion al mer-
cado en torno a tres elementos; El primer asociado
con la generacion de inteligencia de mercado, esto
implica la generacion por parte de la organizacion
de una inteligencia de mercado es un proceso que va
mas alla de solo recoleccion de datos y tratamiento
de la informacion con base a las necesidades y pre-
ferencias de los consumidores; incluye, el estudio
de los factores exdgenos (competidores, tecnologia,
regulacion gubernamental) que influyen en esas ne-
cesidades y preferencias actuales y que seguramen-
te incidiran en las futuras.

En segundo lugar, su diseminacion por el con-
junto de departamentos, es decir, con la informacion
disponible y convenientemente tratada, la organiza-
cion debe proceder a su diseminacion o separacion
hasta impregnar a todos y cada uno de los departa-
mentos y a los individuos que los integran. Se trata
asi de abrir la posibilidad de que los departamentos
trabajen en comun para facilitar la concentracion de
las diferenciaciones empresariales. Un papel des-
tacado en el desempefo de esta funcion es el que
representa la comunicacion horizontal o flujo lateral
de informacion intra e interdepartamental -conside-
ramos necesario y formalmente establecido el flujo
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vertical de informacion.

1 y tercero La respuesta de la organizacion nos
remite al conjunto de acciones que tienen lugar a
partir de la inteligencia generada y diseminada in-
ternamente sobre las necesidades y deseos de los
consumidores, las estrategias de la competencia y
los factores ambientales. Esencialmente, esta res-
puesta toma la forma de mercados seleccionados y
de productos y servicios disefiados para satisfacer
las necesidades actuales y futuras de tales mercados.

Kohli, Jaworski y Kumar (1993) han disenado
y contrastado una escala de 20 variables con objeto

Conclusion

La orientacion de mercado dentro de la mer-
cadotecnia, requiere de bastante y constante revi-
sion en un entorno tan competitivo como el que
vivimos dia a dia. En toda la literatura revisada
con anterioridad me sorprendio6 lo amplio y basto
que se vuelve a ser notar la necesidad y obligacion
de la implementacion de la mercadotecnia como
motor de arranque y avance dentro de las empre-
sas. Pueden abundar teorias y conceptos, pero yo
me sigo quedando con la filosofia hecha frases
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