"La miopia en el marketing"
Aproximacion a la lectura

Esta lectura es una adaptacion del articulo de Theodore Levitt titulado "Marketing myopia" y
publicado en 1960 en la Harvard Business Review (julio-agosto, pag. 45-56).

Todas las empresas tienen un ciclo de vida: se crean, crecen, llegan a la madurez y, en caso de
que no se gestionen correctamente, caen en el declive. Este articulo explica cémo mantener la
empresa lejos del declive, aprovechando todas las oportunidades que presenta el mercado.

Entre las ideas expuestas por T. Levitt destaca la orientacion de la empresa al mercado en lugar
de optar por las que se basan unicamente en el producto.

Marketing y miopia

Tradicionalmente algunas empresas nacian con la pretension de vender un buen producto al
cliente. La clave era producir un producto de calidad, lo que les aseguraba la preferencia del
consumidor ante la competencia.

Sin embargo, ;alguien en la empresa se habia molestado en averiguar si el cliente necesitaba
realmente el producto? ;O la empresa simplemente habia explotado un know-how
(conocimientos o experiencia) y habia ofrecido al cliente lo que mejor sabia hacer? ;Qué papel
tenia el cliente?

Actualmente muchas empresas se ecvncuentran en esta situacion. Y aunque la cifra de negocio
aumenta afio tras afio, no son conscientes de que estan llegando al fin de la madurez. El declive
las sorprendera. ;Donde esta el error?

El error es una mala definicidn del objetivo principal de la empresa. Este objetivo tendria que ser
satisfacer al cliente, centro de las preocupaciones del marketing. Y por este motivo hay que
detectar sus necesidades, escucharlo y ofrecerle lo que nos pide. Ello nos asegura que
mantendremos el negocio en crecimiento, porque las necesidades del cliente acostumbran a
mantenerse a lo largo del tiempo.

(Como puede una organizacion evitar caer en el error de no escuchar al cliente? Los tres puntos
siguientes pueden ayudarnos:

Los clientes necesitan un producto concreto. jFalso!

Los consumidores tienen necesidades, que normalmente se pueden satisfacer de diversas
maneras. Por ello hay que centrar los esfuerzos de la empresa no tanto en definir el negocio a
partir de un producto concreto, sino segiin los medios o las maneras con que se satisface al
cliente.

Veamos un ejemplo: ;/necesitamos gasolina o mas bien requerimos una fuente de energia para



trasladarnos en coche?



Seria un error para las empresas petroliferas considerar que los consumidores necesitan gasolina
y que, por este motivo, se dedicaran a producir gasolinas de mejor calidad. De hecho, los
consumidores necesitan trasladarse, y tanto la gasolina como otras fuentes de energia pueden
satisfacer esta necesidad (jcoches eléctricos!). Asi pues, las empresas petroliferas deberian tener
presentes energias alternativas u otras formas de transporte.

La necesidad que tiene una existencia asegurada durante mucho tiempo es la del transporte. Por
ello centrarse en la gasolina es buscar el declive antes de tiempo. Las empresas productoras de
este combustible no deberian caer en la falacia de pensar que no tiene sustituto y que, por lo
tanto, el negocio esta asegurado. De hecho, la obsolescencia llegara tarde o temprano a este
producto y deberian estar preparadas para continuar satisfaciendo al cliente aunque sea con otro
producto alternativo (ya sea un bien, un servicio o una idea), si es que no quieren que otro
competidor potencial se les adelante.

Como consecuencia de ello se requiere una actitud proactiva, no pasiva, por parte de la empresa,
que trate de escuchar continuamente al cliente con el fin de satisfacerlo dia tras dia.

Los clientes necesitan un producto en concreto. El éxito estd asegurado cuando la empresa

comercializa uno de mas calidad y/o a un precio inferior que los de la competencia. jFalso!

Al director financiero lo seduce la perspectiva de producir y comercializar los productos con
costes unitarios cada vez mas bajos. Y el director de produccion esta encantado de continuar
investigando para producir productos con una tecnologia superior o, cuando menos, de la misma
calidad pero maés baratos. Estos puntos de vista pueden influir en la direccion general, que puede
acabar tomando una decision equivocada porque no se ha tenido en cuenta la opinion del cliente
ni sus necesidades.

En este punto pueden plantearse criticas similares a las expuestas en el punto anterior. Hay que
anadir, ademas, que la perspectiva de ahorrar costes o de ser lideres tecnologicos es muy
atractiva. Y aunque eso sea recomendable, antes es preciso preguntar al cliente si necesita
realmente lo que produce la organizacion. Si no es asi, no hay que invertir esfuerzos en mejorar
el producto, porque sera mejor dedicarlos a saber mas sobre el cliente.

Si no se sigue este principio, la empresa puede encontrarse con un almacén lleno de productos de
tecnologia punta o producidos con un minimo coste (o las dos cosas) y con la urgencia de dedicar
los recursos a deshacerse de su produccién: ;cémo colocarla al cliente? Esta seria la situacion de
una empresa orientada a las ventas y no al marketing, cuyo objetivo es exprimir al cliente para
sacarle todo el dinero posible, para lo cual trata de encontrar la forma mas eficaz (simpatica) de
hacerlo.

Y no exime de culpa decir: "... jPero si nuestra empresa ha preguntado al cliente qué queria!". Si
se ha llegado a una situacion de estas caracteristicas seguramente debe ser






porque el cliente si que ha sido consultado sobre los productos que preferia de entre los que
forman parte de la cartera de la empresa, pero no sobre si realmente los necesitaba:

- Nosotros hacemos coches. ;Le gusta el verde, el azul o el negro?

Verde...

jPerfecto! Aqui tiene un coche verde.

jOiga, a mi me gusta el color verde, pero yo no necesito un coche para moverme!

-t

Si el producto se dirige a un mercado en crecimiento, tanto en nimero de clientes como en

poder adquisitivo, se abre ante la empresa que lo fabrica un futuro largo y glorioso. jFalso!

La equivocacion es pensar que siempre se encontraran clientes que todavia no tienen el producto
de la empresa o que, aun teniéndolo, son susceptibles de comprar mas cantidad o de renovarlo
por otro de mas calidad. Si esto es cierto, la clave esta en dedicarse a mejorar el producto en
relacion con los de la competencia y ofrecerlo a un precio mejor.

Sin embargo, realmente los clientes no compran productos, sino soluciones a sus necesidades.
Tarde o temprano aparecera un competidor con una solucidon que encaje mejor con las
necesidades insatisfechas del cliente.

Una organizacion evitara caer en estos errores si su lider tiene la vision de un mercado formado
por personas con necesidades insatisfechas. Esto hara que trabaje para dirigir y coordinar toda la
organizacion con el objetivo de satisfacer a estos clientes. Solo en estos casos el marketing se
presenta como filosofia de empresa.
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