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RESUMEN

Si las organizaciones modernas quieren alcanzar un resultado superior, deben desarrollar una
ventaja competitiva sostenible Barroso y Matin (1999). Se puede afirmar, la orientacién al mercado,
como cultura favorable a la creacién del clima organizativo que puede generar satisfaccion en el
cliente, resulta esencial en los actuales momentos, pues la investigacion evidencia la satisfaccion
del cliente como antecedente de su fidelidad. En este sentido, la misidn principal de esta
investigacién, consiste en estudiar la orientacién al mercado, que parece haber caido en el olvido
de las investigaciones. Segin Day (2000) las organizaciones que actdan en funciéon de los
mercados conocen bien a fondo sus mercados y pueden identificar y cultivar a sus clientes
valiosos, los cuales se mantienen comprometidos con sus productos y servicios. Asi mismo, estos
clientes mantienen una relacion en el largo plazo la cual se puede catalogar como lealtad plena.
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ABSTRACT

If modern organizations want to achieve superior results, you must develop a sustainable
competitive advantage Barroso and Matin (1999). We can say, market orientation, and the creation
of favorable organizational climate that can generate customer satisfaction culture is essential at
the present time, as research evidence customer satisfaction as an antecedent of loyalty. In this
sense, the main purpose of this research is to study market orientation, which seems to have been
forgotten investigations. According to Day (2000) organizations operating in markets function well
known to fund their markets and can identify and cultivate valuable customers, who remain
committed to their products and services. Furthermore, these customers have a relationship in the
long run which can be termed full loyalty.
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INTRODUCCION

Hace varias décadas ha surgido la supremacia de la orientacién al mercado frente a otras formas
de gestion y, en esta linea Day (2000) defiende que las mayores turbulencias del mercado y la
mayor intensidad competitiva hacen que estar fuertemente orientado al mercado se convierta en
necesidad estratégica en las organizaciones. Asi, si bien algunos directivos objetan que la
orientacién al mercado es ‘demasiado costosa, no estar orientado al mercado si que puede
resultar mas costoso, pues la orientacion al mercado implica desarrollar las actividades de forma
més eficiente Harris, (1997).

A este respecto, se debe tomar en consideracion que la percepcion del cliente sobre lo que la
empresa ofrece es vital para el éxito de una organizacion en el mercado y que una empresa
orientada al mercado es capaz de involucrar a todos sus participantes en la generacién de
informaciéon de mercado y respuesta a la misma para la satisfaccién del cliente. Por tanto, las
organizaciones que desarrollan una cultura y comportamientos orientados al mercado tienen mas
facilidad para alcanzar superiores resultados a través de ventaja competitiva sostenible por su
busqueda de capacidades para generar y entregar valor superior al cliente Barroso y Martin,
(1999).

Ante este escenario, resulta sorprendente que si bien no se menciona la orientacion al mercado sin
hacer referencia a la satisfaccion del cliente, no se conocen investigaciones que comprueben esta
idea tan generalizada. No obstante, el entorno actual, donde el cliente se ha convertido en un
factor escaso y mas exigente, ha propiciado un mayor énfasis en el marketing relacional, guiando
este campo de estudio hacia su andlisis e identificando la fidelidad como su consecuencia. La
satisfaccion se traduce en mayores compras, referencias a otros, aceptacion de precios
superiores., es decir, en fidelidad Zeithaml et al. (1996).

Por el contrario, en el &mbito de la orientacion al mercado la evidencia existente de su relacion con
el cliente se cifie a su relacién con la retencion de clientes, mas aun todos los estudios se apoyan
en la percepcion por parte de la empresa y no del cliente, Appiah- Adu, (2000); Maydeu-Olivares y
Lado. Asi, parece que la capacidad de una empresa orientada al mercado en identificar a clientes
valiosos vy satisfacerlos a fin de lograr su fidelidad, apoyada en un buen conocimiento del mercado,
se ha tomado como elemento credencial. De esta forma, esta investigacién se centra en el estudio
de las relaciones orientacion al mercado y la respuesta del cliente.

LA SATISFACCION DEL CLIENTE Y LA ORIENTACION AL MERCADO

El interés de las organizaciones modernas por el constructo satisfaccion de sus clientes esta
creciendo de manera exponencial y esto por una razén fundamental altos niveles de satisfaccién
de clientes pueden constituir el mejor de los indicadores de los beneficios futuros de la empresa
Llores (1996).

Oliver (1981) expreso que la satisfaccion de los clientes viene determinada por la impresion que
este experimenta después de una compra, como resultado de la conformidad positiva 0 negativa
entre las expectativas del cliente y los sentimientos derivados de su experiencia, Barroso y Martin
(1999). Ademas, el mismo Oliver expreso “todos sabemos en qué consiste la satisfaccion, hasta el
momento que nos pidan su definicién, la cual no sabemos. Las empresas deben saber lo
importante que es para esta, saber que esperan los clientes de esta con lo relacionado al servicio
prestado. Asi mismo, se puede expresar que las emociones de los clientes, también pueden
impactar de forma negativa o positiva los comportamientos de estos, en su trabajo, en la familia o
en el comportamiento de compras. El estado animico de las personas, afectara su actitud, frente a
la vida, esto dependera de todo el trayecto vivencial.

Las personas positivas, siempre estan en la disposicion de mantener, acrecentar y conservar las
emociones positivas como un estilo de vida pues, esto implicara resultados siempre positivos y que



les ayudaran a mantener mejores relaciones, mejor estado de salud, mayor rendimiento en area
de trabajo, en la escuela y en todas las partes donde estén desenvolviéndose de forma cotidiana.

Las personas de éxitos, ven el fracaso como un elemento esencial para acrecentar y subir un
peldafio mas, en este proceso de mejoramiento continuo como Ser Humano, los observan como
un elemento necesario para seguir perfeccionandose como seres humanos. Finalmente se puede
concluir que el “fracaso, no es lo contrario al éxito, sino simplemente, como parte del éxito”.

Se puede entender que la importancia de la satisfaccion del cliente se ha puesto de manifiesto a
través de un mayor énfasis en:

El marketing relacional: el incremento de la competencia, la mayor exigencia de calidad y el avance
tecnoldgico han sido tres aspectos basicos en el reconocimiento de la importancia de la relacion a
largo plazo con el cliente Barroso y Martin (1999) y que las nuevas medidas del rendimiento
organizativo: la satisfacciéon del cliente, su fidelidad y la calidad de servicio reflejan mejor la
viabilidad de la firma a largo plazo que las medidas tradicionales de ventas, cuota y rentabilidad
Berné, Mugica y Yague, (1996).

Ademas, “el marketing relacional constituye una forma de orientarse al mercado que pone el
énfasis en la orientacién hacia el cliente, con el que se trata de establecer y explotar una relacién a
largo plazo que lo fidelice, y a partir de lo cual se espera lograr un impacto positivo sobre los
resultados econdémicos de la empresa” Barroso y Martin (1999). En esta linea, el trabajo de Kolhiy
Jaworski (1990) identificaba la satisfaccion del cliente como una de sus consecuencias.

Mas aun, existen investigaciones realizadas posteriores que miden la respuesta del cliente, como
efecto de orientacion al mercado, por medio de la fidelidad del mismo, tomando mayoritariamente
valoraciones de la firma sobre mantenimiento de clientes y/o repeticion de compra, retencién de
clientes. Ahora bien, ningln programa de fidelizacién puede hacerse al margen de la satisfaccion
del cliente, pues ésta parece ser el antecedente mas influyente de la lealtad Beerli et al., (2000;
Berné, Mugica y Yague, 1996), por lo que su medida resulta esencial.

Se puede finalizar, indicando pues, con la evidente necesidad de abordar investigaciones que
estudien la relacion orientacion al mercado respuesta del cliente, incorporando su satisfaccion
como concepto basico. Como se puede observar para determinar si un cliente esta 0 no
satisfecho, se debe utilizar tanto las expectativas como la percepcion que tiene el cliente sobre el
servicio, y es mas, la conceptualizacién de calidad del servicio.

Cuando una organizacion desea alcanzar un resultado superior, debe desarrollar una ventaja
competitiva sostenible en el tiempo. Para el desarrollo de esta ventaja competitiva se ha venido
colocando mucha atencién en las caracteristicas estructurales tales como el poder del mercado,
la economia de escala, el efecto experiencia y la amplitud de las lineas de productos que
participan en ese mercado Barroso y Martin (1999).

Los autores Kohli y Jaworski (1993) han dejado claro que los resultados logrados por las
empresas que estan orientadas al mercado, tienen como consecuencias los siguientes efectos,
teniendo como primer elemento, los efectos sobre los empleados , los clientes y el desempefio.

a- Las concecuenciencias sobre los empleados: Las investigaciones de estos autores, ha
dejado claro, que las personas trabajando en equipo se identifican con la organizacién y logran
unos resultados producto de una sinergia. Ademas, que los empleados logra unos beneficios
positivos tanto sociales como psicoldgicos. Barroso y Martin (1999).

b- Las consecuencias sobre los clientes: En la medida que la empresa oriente todos sus
esfuerzos hacia los clientes en esa misma proporcion los clientes responderan a ese estilo de
tratarlos. Asi pues, que las empresas que realizan este tipo de trabajo, serdn as empresas que
se mantengan eb el largo plazo en los mercados actuales o modernos.



c- La consecuencia sobre el desempefio: Las empresas que educan a su personal para que
estén orientados hacia su mercado meta tendran como resultado clientes leales en el largo
plazo pues, estos clientes siempre seran fieles a su empresa y sus marcas, no importando el
tipo de producto o servicio que ofrezcan pues, las empresas que estan orientadas a | mercado
siempre fabricaran los productos o0 servicios que los clientes estén demandando. En las
empresas orientadas al mercado, todos sus departamentos dedican todos sus esfuerzos a las
necesidades y deseos de los clientes.

Numerosas investigaciones han defendido que la orientacién al mercado propicia un conocimiento
tal del cliente y de la competencia que permite el ofrecimiento de un valor superior al cliente y, por
tanto, su satisfaccion. Bajo esta idea Kolhi y Jaworski (1990) proponen la satisfaccion del cliente
como consecuencia de la organizacién al mercado, sin embargo, la comunidad investigadora
parece haberlo tomado como articulo de fe, pues no ha buscado su evidencia empirica.

Por otro lado, la satisfaccién del cliente esta fuertemente relacionada con la calidad percibida del
servicio Beerli et al., (2000) y la consideracion de la calidad como antecedente de la satisfaccion
parece haber recibido un mayor apoyo, si bien ha sido dificil el consenso en torno a su direccion
causal Barroso (2000). Esta controvertida relacion causal, nos lleva a apoyar la sugerencia de
Llorens y Fuentes (1996) de una mayor profundizacion investigadora.

Asimismo, se puede entender que debe existir una asociacion positiva de orientacién al mercado
con la calidad percibida de servicio, pues una empresa orientada al mercado fomenta aquellos
comportamientos ligados al ofrecimiento de valor para el cliente a través de politicas
organizacionales adecuadas, generando por tanto el clima para que el empleado se sienta bien vy,
asi, un elevado clima de servicio. De esta forma defendemos que la organizaciéon al mercado
favorece la calidad de servicio, pues como Lewis y Gabrielsen (1998) alegan la calidad percibida
requiere de una cultura orientada al cliente que favorezca un comportamiento organizativo
responsable de ofrecer excelente calidad. En esta linea, So6derlund (1995) afirma que se podrian
emplear las dimensiones de la calidad percibida como dimensiones de organizacién al mercado
por cuanto son formas de dirigirse al cliente.

Sobre esta literatura se puede sugerir que la satisfacciéon del cliente y la calidad percibida del
servicio son elementos clave para la estrategia empresarial, pues crean verdaderos clientes -
muestran una fidelidad auténtica, mantienen la relacién con la empresa y generan mayores
ingresos por aumento de sus compras, aceptacion de un precio superior o referencias a otros
clientes.

Se ha atribuido, como causa principal de la situaciéon en que se encuentran las empresas en la
actualidad, al hecho de que, abandonado sus origenes primarios, continan manteniendo a la
gestion de las relaciones con los clientes como un ultimo factor de prioridad en a pesar de que la
relacién, como se ha expresado, constituye el corazén sus agendas directivas

LA ORIENTACION AL MERCADO

Si en la década de los sesenta un articulo de Teodoro Levitt ponia el énfasis en la miopia de
aquellas organizaciones que enfatizando en exceso su orientacion hacia el producto/servicio sélo
fabricaban en lugar de centrarse en el consumidor, la década de los noventa nos mostro la nueva
miopia de aquellas organizaciones que, focalizadas en exceso en el consumidor final, relegaban e
ignoraban el fenomeno competitivo al igual que otros agentes implicados en la relacion (Gutiérrez
Cillan et al, 1996). Quiza los desarrollos tecnolégicos en el ambito de las comunicaciones,
informatica y tecnologias de la informacion estén convirtiendo algunos proyectos de desarrollo de
gestién de las relaciones con los clientes en una cuestion meramente tecnoldgica

Segun Philip Kotler, et al. (1994), plantea, el error que cometen muchos promotores de ciudades,
es creer que vender la buena imagen de una ciudad significa Gnicamente promoverla. El error se



encuentra, en confundir el marketing como un instrumento de elaboracion de la imagen, mediante
el uso una de sus funciones, la comunicacién. Sin embargo, ésta es una de las tareas menos
importantes cuando se aplica la orientaciéon al mercado en realidad, solo ayuda a los posibles
interesados en la ciudad (ya sea por turismo, residencia o inversion) a descubrir con anticipo las
caracteristicas de ella que le interesan Acosta (2015)

En un ambiente de mucha turbulencia, las organizaciones no pueden mantener actitudes
caracterizadas por intentar captar nuevos clientes y/o crecer con los mercados. La base
fundamental para sobrevivir en mercados maduros con productos de ciclos de vida cada vez mas
cortos, es mantener a los clientes fieles a la organizacion, tratando que éstos realicen el mayor
namero de operaciones posibles con ésta, a través de la venta cruzada, evitando que sean
compartidos con otras entidades rivales.

Todas las funciones de la organizacion orientada al mercado comprenden plenamente y estan
comprometidas con un tema bien definido de posicionamiento que hace énfasis en un valor
superior. Estas organizaciones conocen intimamente su mercados meta y se concentran
obsesivamente en las actividades en las cuales los clientes atribuyen el mayor valor Day (2000).

Las organizaciones que acttan en funcion del mercado logran una mayor rentabilidad realizando
mayores inversiones de capital. Estas empresas han entendido que el proceso de desarrollar un
cliente fiel es largo: desde crear la conciencia, generar el interés, y el deseo de ensayar hasta
inducir a la fidelidad. Day (2000).

En este punto, resulta interesante la aportacion de Pelham (1993) al enfatizar como el efecto
orientacién al mercado en la dimension rentabilidad es fundamentalmente indirecto. Para estudiarlo
resulta imprescindible analizar el efecto directo en otras dos dimensiones: la eficacia
marketing/ventas y el crecimiento/cuota de mercado. Mientras que la rentabilidad se mide por
distintos indicador; la eficacia marketing/ventas se evalla utilizando criterios como calidad relativa
del producto, éxito de nuevo productos y retencion de clientes. Quiza sea esta Ultima dimension la
que mayor atencion haya generado en los Ultimos afios en el mundo empresarial, sobre todo a raiz
de los resultados de la investigacién de Reichheld (1996) en la que se subraya como un aumento
en un cinco por ciento en la retencion de clientes supone aumentos indirectos de hasta el setenta y
cinco por ciento en la rentabilidad.

En este sentido, los beneficios para la empresa al mantener altos niveles de retencién de clientes
se concretan en el mantenimiento de un crecimiento vegetativo muy importante, en la creacion de
barreras de entrada a los competidores, en la disposicion de una amplia base de clientes para
nuevos productos y en la consolidacion como uno de los estandares y, como tal, el modelo de
referencia, lo cual, si la calidad de servicios es adecuada, marca el modelo de referencia en
calidad, servicio y productos. Llegado a este punto resulta perentorio volver a incidir en el concepto
orientacién al mercado. Parece existir un total consenso en definirlo en referencia, a cinco
dimensiones Narver y Salter, (1990): al consumidor, al competidor, orientacion al distribuidor-
proveedor, orientacién hacia el entorno y a la coordinacion interfuncional. Generar una inteligencia
de mercado, diseminar esa inteligencia por todos los departamentos y responder con base en la
inteligencia generada.

Segun Rodriguez (2011), una de las fallas mas significativa de las empresas tradicionales es que
no se preocupan por la formacion de los nuevos lideres o de sus lideres en general; en realidad
este debe ser un objetivo de las pequefias y medianas empresas, es por tanto, un objetivo a lograr
pues el no es solo saber si cumplieron con el trabajo o actividades; sino saber como lo realizaron;
lo importante no es verlo cumplir, sino verlos crecer en situaciones dificiles y exigentes.

La orientacion al mercado es un recurso intangible susceptible de engendrar una ventaja
competitiva sostenible que sera explotada a través de la estrategia de la empresa. “El caracter
sostenible de la orientacion al mercado como ventaja competitiva deriva del hecho de su dificultad



de imitacion, y de la posibilidad de mdultiples aplicaciones en los procesos de gestion de la
informacién del mercado para la formulacion de las estrategias” Martin Armario et al., (2001).

Para aprovechar este intangible, existe una gran preocupaciéon en torno a la dimensién
coordinacién interfuncional. Aun cuando la empresa contara con un moderno departamento de
Marketing, si en el resto de los departamentos no se apoya la filosofia relacional de Marketing y se
dirigen desde la Alta Direccion las instrucciones necesarias para que esta filosofia sea compartida
y cumplida en el resto de la organizacion la implantacion sera un fracaso. En este sentido, el
Marketing deja de ser una mera funcidn para convertirse en una manera de realizar los negocios
McKenna, (1994).

Desde otra perspectiva, Marketing actia como puente en la conexion estratégica de funciones
especializadas (ventas, servicio al cliente, logistica), al tiempo que éstas conservan su orientacién
individual. La orientacion de mercado facilita a las empresas la consecucién de un doble objetivo:
motivar a sus empleados para servir bien a los clientes y aumentar la rentabilidad a través del
establecimiento de relaciones sélidas de fidelidad con los mismos. Algunas empresas no acaban
de captar que el orden logico debe ser el apuntado y no al revés.

Contratar, entrenar y motivar al personal para que sirvan bien a los clientes es requisitos
indispensable para conseguir mantener contempla una verdadera orientacion al mercado, no se
conseguira satisfacer las necesidades y deseos del mercado objetivo Talaya et al., (1997).
Gronroos (1993) ya habia enfatizado en el discurso inaugural celebrado en Barcelona que lo peor
que le podia pasar a una empresa era tener un departamento de Marketing. Todas las decisiones y
actividades de los diversos departamentos tienen su efecto sobre la satisfaccion del consumidor y
en la adaptacion al contexto competitivo. Por ello es imprescindible que exista en toda la
organizacion la cultura de la orientacion al mercado, y no delegarlo en exclusiva en el
departamento de marketing Lambin (1996).

Entre los intentos por sistematizar el impacto del marketing en el resto de la organizacién, ya
subrayaron a partir de una investigacion realizada sobre més de un centenar de altos directivos de
marketing que aquellas organizaciones en busca de la excelencia deberan optar por estructuras
mas planas, con mayor colaboracién interdepartamental, organizaciones cuyas ventajas
competitivas estén basadas en la informacion y en la tecnologia de la informacién; con una
perspectiva globalizante y vinculada con otras organizaciones a través de redes comerciales que
permitan mantener relaciones a largo plazo, orientados hacia el consumidor en términos de valor y
de total calidad; y organizados de tal manera que se incorporen a los socios (empleados, analistas,
reguladores, etc.) en la vision estratégica. "En este sentido, los gestores necesitan transformar las
relaciones que existen dentro de la empresa para que todas las esferas de actividad estén
intimamente interconectadas y deben también, establecer una cultura de comunicacién” (McKenna,
2001).

Conclusiones

En la actualidad la abundancia de nuevas combinaciones de sistemas y tecnologias de la
informacion, el incremento de la intensidad de la informacién en los mercados y la necesidad de
integrar nuevos canales de comunicacion, ha planteado numerosas interrogantes vy dificultades a
los gestores empresariales por las oportunidades y amenazas que plantean. El desarrollo de
soluciones en cuanto a la gestion de las relaciones que actian como elementos integradores en el
establecimiento de mecanismos de colaboracion entre la empresa y los grupos de interés, socios
tecnoldgicos, asi como con sus clientes particulares, se han convertido en la panacea de la gestion
de relaciones con clientes a tenor por lo recogido en los seminarios profesionales disefiados con tal
fin.

Pero esa necesidad, que se presenta en estos momentos en las organizaciones no deberia
solucionarse con una solucion exclusivamente de indole tecnoldgica sin aprovechar la oportunidad
para replantearse la manera en la que la organizacion hace sus negocios. En esta investigacion se



ha enfatizado en el estudio de los principales efectos de la que exige profundizar en el
conocimiento y comprension del aprendizaje, sobre las organizaciones que dirigen todos sus
esfuerzos a convertirse en estas orientadas al mercado en una escala del cien por ciento.

En la Republica Dominicana, uno de los problemas o inconveniente que se vislumbra es la falta de
voluntad integrada, entre el gobierno y la sociedad, por la inseguridad y las contradicciones; el
oportunismo y la irresponsabilidad de estas mismas fuentes. Sin embargo no se puede perder la
esperanza de que estos males se corrijan, hasta formar la estructura que permita a la empresa
estar orientada al mercado. Rodriguez (2011).

Finalmente, las empresas que actian en funcion del mercado han observado que la
investigaciones, es un camino seguro para tomar decisiones, representando esta un sobreprecio
que deben asumir para ampliar y profundizar sus conocimientos sobre sus clientes, los
competidores y los factores del canal de distribucion.
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