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Es todavia poco frecuente que al marketing y a su ambito de estudio se le conceda un
espacio relevante en el contexto general de la Economia. Sin embargo, en las ultimas décadas
su enfoque guia la actuacién de las empresas de mayor éxito en los mercados locales y globales.
La filosofia empresarial que sostiene a los negocios en cualquier actividad desarrollada en el
marco de la nueva economia incorpora como elementos basicos la mirada profunda hacia el
consumidor y la creacion y manteniendo de relaciones de valor con él.

La dedicacién de este nUmero monografico de la coleccion estudios socioecondmicos
MebiterrANEO Economico editada por la Fundacion Cajamar a la relacion entre el marketing y
la creacion de valor en la empresa, en la economia y en la sociedad, brinda la oportunidad de
difundir algunos de los principales avances que desde esta area de conocimiento se estan
aportando al desarrollo cientifico del campo de la Economia, y de las aplicaciones para la
mejora de la formulacion y gestion de las estrategias competitivas de las empresas en los
nuevos mercados.

Este encargo invita a reflexionar sobre los principales topicos, en los que el marketing
puede ofrecer respuestas validas para resolver los problemas, que se les plantean a las empre-
sas, cuando deben afrontar contextos de competencia mas amplios y agresivos. El planteamien-
to de problemas socioecondmicos y empresariales de alcance y la propuesta de alternativas
validas para su resolucion, ha constituido un verdadero reto para el disefio y la coordinacion de
este numero. A pesar de que se ha pretendido seleccionar contribuciones, parciales sin duda,
pero centrales, para el objeto de estudio, es probable que el lector no encuentre todo lo que a su
juicio considera, y con toda probabilidad, es relevante. Se espera, sin embargo, que crea en la
relevancia de lo que aqui se presenta, asi como, en su utilidad para provocar el debate y el juicio
critico de los profesionales y académicos preocupados por la creacion de valor en los nuevos
mercados.

Las profundas transformaciones a las que estan sometidas las empresas desde hace
varias décadas proceden tanto del ambito del mercado como del de las tecnologias. Su grado de
intensidad se combina con su alcance geografico, y su impacto es notable. Las empresas que
reconocen su presencia y actian convenientemente frente a los nuevos fenémenos amplian sus
probabilidades de supervivencia; por el contrario, las empresas que siguen ancladas en los mo-
delos tradicionales de negocio y no atienden a las nuevas condiciones del mercado y de la
tecnologia es probable que vean amenazada su supervivencia.

1 Universidad Auténoma de Madrid.
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Desde la perspectiva de la demanda, la globalizacién de los mercados y la evolucion
observada en el comportamiento de compra y consumo de los hogares y de los individuos, se
manifiesta en la busqueda de un mayor nimero de servicios, mas adaptados a sus nuevos
habitos y estilos de vida. Los cambios en la demanda imponen modificaciones a las estructuras
productivas y comerciales de la oferta de productos.

La evolucion de las tecnologias afecta al desarrollo desigual de los diferentes modelos de
negocio, tanto para las empresas de produccién como de distribucién. Representa una re-confi-
guracion de las estructuras de competencia y de colaboracion. La reestructuracion de los cana-
les de comercializacién, se hace visible en el fortalecimiento de los formatos que mejor se
adaptan a los nuevos segmentos de mercado, y el progreso de los modelos de agrupacion
espacial que representan los centros comerciales, y de asociacionismo empresarial, tales como
las cadenas de franquicia o los incipientes modelos de canales de comercializacion configura-
dos en forma de red. Pero sin duda, las nuevas tecnologias de la informacién y de la comunica-
cion estan teniendo en el e-business y en el comercio electronico sus principales y mas relevan-
tes manifestaciones.

Estos cambios se producen en el interior de las tradicionales estructuras sectoriales,
mayoritariamente duales, en las que todavia coexisten empresas que compiten con nuevos enfo-
ques de marketing estratégico y relacional con otras empresas en las que no se ha producido la
necesaria renovacion de sus modelos de gestién de marketing.

Para tratar de alcanzar los objetivos previstos, se ha adoptado un enfoque multidisciplinar
y una doble perspectiva, académica y empresarial. El conjunto de los temas abordados en este
numero se presentan agrupados en tres grandes apartados, precedidos por un trabajo que aporta
las claves de los limites juridicos y éticos que no deben sobrepasar las acciones de marketing,
tradicionales o innovadoras. En la primera parte, se presentan los articulos que relacionan los
temas de preocupacion general como la globalizacion y el medioambiente con las actuaciones
de los agentes, consumidores y empresas, y el enfoque de marketing para afrontarlos. En el
segundo apartado se abordan los nuevos modelos para crear valor mediante la reconfiguracion de
las estructuras comerciales, y en ultimo apartado se introducen algunos de los principales
instrumentos a través de los que las acciones de marketing pueden contribuir a incrementar el
valor de los negocios. En este volumen se incluyen veintidos trabajos entre articulos académi-
cos y profesionales que abordan el estudio de las principales transformaciones que estan afec-
tando a la conducta estratégica de los agentes econdmicos y a su forma de crear valor.

En el trabajo con el que se inicia este monografico, Ignacio Cruz ya advierte que la gene-
racion de valor es el principal objetivo del concepto actual del marketing, pero que el uso de los
mecanismos de mercado en la asignacion y distribucién del valor creado puede no coincidir con
las reglas procedentes de la ética. El autor analiza los principios, caracteristicas y contenidos
de los codigos éticos en marketing y su implicacién sobre la ejecucion de algunas practicas
empresariales habituales.
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En la primera seccion Luis Enrique Alonso sostiene que el paso del fordismo al postfordismo
ha supuesto la instauracion de un marco global casi simétrico: mercados segmentados, tenden-
cias a la dualizacion y articulacion productiva a nivel mundial, oferta diferenciada y estratificada
(hasta la personalizacion) de bienes y servicios, adaptacion y permanente renovacion de nichos
comerciales mundiales, Estado remercantilizador, etc. En tal contexto, la complejidad de las
identidades sociales y la diversidad de sensibilidades y percepciones favorecen la sustitucion de
los mecanismos centralizados de comercializacion por todo tipo de redes de produccion, de
distribucién, de consumo, de informacion, etc. De forma que el consumo y la cultura de masas,
se ha visto superada por la articulacion de nuevos estilos de vida 'y consumos distintivos com-
puestos a nivel mundial, que han venido a crear un nuevo modelo de consumo global a la vez
unificado, individualizado y diferenciado.

La globalizacion de los mercados ha estimulado la deslocalizacion empresarial. En su
trabajo Rafael Myro, Carlos Manuel Fernandez y Lorena Labrador estudian las causas y los
efectos asociados a la deslocalizacion de actividades y de empresas. Con datos actuales en-
cuentran que el principal impacto de este fendmeno para las empresas espafiolas se detecta en
tres sectores manufactureros como, textil y confeccion, equipo de transporte y maquinaria y
material electronico, donde la competencia internacional es intensa y la presencia de empresas
extranjeras es elevada.

José Antonio Varela y M? Luisa del Rio proponen la Orientacién al Mercado (OM) como la
cultura organizacional mas idénea para el desenvolvimiento de las empresas en los mercados
internacionales y globales. La OM no s6lo debe ser un objetivo sino también un proceso en
todas las empresas que desarrollan actividades en el exterior, ya que favorece la obtencién de
resultados econdmicos superiores. Las empresas necesitan establecer sus propias actividades
de generacion de informacioén en el exterior, asi como procesos especificos de diseminacion de
la informacion procedente del exterior y de respuesta rapida a tales conocimientos. Los autores
postulan que la OM genera efectos mas beneficiosos cuando se aplica en la estrategia de
internacionalizacién en paises que, desde una perspectiva cultural, puntian bajo en distancia al
poder y en evitacion de la incertidumbre; y que desde una perspectiva econdémica, tienen un
mercado grande y maduro.

Por su parte, Haydée Calderon, Teresa Fayos y Berta Turbillejas, plantean en su trabajo el
caracter determinante que tiene para la puesta en marcha de las estrategias de internacionalizacion
en los mercados globales la identificacion de los factores de éxito. Su articulo dirige su atencién
alainfluencia de las variables de conducta estratégica sobre el éxito de la internacionalizacion.
De su analisis se concluye que las caracteristicas de iniciativa, flexibilidad y capacidad para
cooperar de los directivos se determinantes del éxito en la internacionalizacion de las empresas.

Oscar Gonzalez y Javier Gonzalez sostienen que el enfoque de marketing facilita que el

tejido empresarial responda a la preocupacion social por la sostenibilidad medioambiental, y
contribuye asi a mitigar el clasico conflicto economia-ecologia. Para postular esta tesis, toman
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como hipotesis que existe una creciente concienciacion medioambiental de los consumidores,
que se canaliza a través del consumo ecolégicamente responsable, que las empresas dirigen
sus actuaciones hacia un comportamiento proactivo en materia medioambiental para obtener
ventajas competitivas y que la orientacion al mercado, toma la satisfaccion de las necesidades
de los consumidores como prioridad.

En esta misma linea reflexionan Unai Tamayo y Azucena Vicente cuando asumen que la
evidencia empirica ha reflejado la posibilidad de que las empresas obtengan ventajas competiti-
vas incluyendo en su proceso de direccion estratégica la formulacién de estrategias
medioambientales generadoras de valor. En su trabajo profundizan en el estudio de tres procesos
clave (la produccion limpia, el ecodisefio de productos y la logistica inversa) que permiten a la
empresa cumplir con las exigencias legislativas medioambientales y, ademas, mejorar su
competitividad e ilustran sus propuestas mediante una analisis comparado de la empresa espa-
fola frente a la alemana.

La segunda parte de esta obra se dedica al impacto que sobre los canales de
comercializacion estan teniendo los cambios acontecidos en los ultimos afios en los mercados.
Los canales de comercializacion constituyen estructuras complejas, basadas en relaciones
interorganizacionales, en las que intervienen tanto los aspectos de caracter econdmico como los
de naturaleza sociopolitica. En estas condiciones, el establecimiento de mecanismos que favo-
rezcan el gobierno de las relaciones entre los miembros del canal, y el de los propios procesos
que se generan entre ellos se presenta como un requisito basico para la consecucion de configu-
raciones adaptadas a las nuevas necesidades de los mercados.

En este contexto, el trabajo de Manuel Sadnchez y Cristina Segovia presenta varias expli-
caciones aportadas desde diversos ambitos de la economia que permiten arrojar luz sobre la
determinacion del mecanismo de gobierno del canal (teoria de costes de transaccion), el desa-
rrollo de relaciones estables para competir (marketing de relaciones), la visién de los recursos
para competir (teoria de la empresa basada en los recursos) y la perspectiva de creacién de valor
para el cliente a través de la cooperacion.

En el segundo trabajo de este bloque, Angel Fernandez, Emilia Martinez y Alfonso Rebo-
llo, indican que la organizacion en red de las relaciones en el canal y la busqueda de la
competitividad en los mercados globalizados obliga a las empresas a replantearse las funciones
que realizan dentro de la cadena de valor en la que operan. En su articulo, prestan especial
atencion a los principales factores que influyen en la configuracién en red de los canales de
distribucién y su relacion con las nuevas formas de competencia.
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En las siguientes aportaciones los autores se centran en el analisis del potencial del
comercio minorista para la generacién de valor. En concreto, Pablo Mufioz estudia desde un
enfoque empirico la relacion entre el perfil geodemografico de los consumidores y la eleccion de
los formatos comerciales aislando los efectos de la conveniencia espacial. Los resultados permi-
ten constatar que la conveniencia espacial sigue siendo un factor determinante de la eleccién del
punto de venta y que la identificacion de las dimensiones geodemogréficas es Util para la selec-
cion geografica de mercados.

En su capitulo, Ignacio Garcia reflexiona, sobre la base de su dilatada experiencia en el
sector, respecto a los principales elementos de incertidumbre a los que se enfrentan las empre-
sas espanolas de distribucion con base alimentaria. Tres son los grandes retos que se detectan
y analizan. En primer lugar, la retencién de trabajadores formados y motivados; en segundo lugar,
el gobierno de las relaciones verticales en el canal con proveedores y agricultores y por ultimo, la
disposicion de una regulacioén legal que favorezca el desarrollo del sector. Por su parte, Alejan-
dro Molla que analiza las nuevas tendencias en la comercializacion de productos agroalimentarios,
en especial en los productos frescos (frutas y hortalizas), tan importantes para la cuenca medi-
terranea, comprueba que la orientacion al mercado en la cadena de valor alimentaria, resulta
imprescindible para crear y entregar un valor superior al cliente, principal determinante de ventaja
competitiva, en un sector en el que la competencia en los mercados internacionales se dirige
hacia los productos con un alto valor ainadido y una, cada vez, mayor diferenciacion.

Uno de los modelos de negocio comercial que ha experimentado en los ultimos afios
mayor desarrollo y ha contribuido a generar mayor valor econémico y social es la Franquicia.
Fernando Feijoo, Presidente de FRANCA, Asociacion de Franquiciadores de Andalucia, sostiene
que en la nueva economia post industrial, la venta representa con el disefio del producto la mayor
contribucion al valor anadido. Estos cambios suponen un reto para el comercio tradicional, que
debe adaptarse, y es una oportunidad de nuevos negocios para emprendedores. La Franquicia
es uno de los instrumentos claves para conseguir una rapida expansion de los negocios de éxito.
Las reflexiones vertidas en este trabajo identifican tres claves para la mejora de esta formula
comercial: la formacién para la profesionalizacion del sector, el incremento de la calidad y la
intensificacion de su grado de internacionalizacién. Por su parte, Yolanda Polo y M? Victoria
Bordonaba defienden que la aplicacion de Internet e Intranet en la gestion de los sistemas de
franquicia incorpora importantes ventajas, como la difusion de la imagen de marca, la publicidad
de su cartera de productos y servicios, el aumento del tamafo del segmento de mercado objeti-
vo, la captacién de nuevos franquiciados y la gestion mas adecuada de la informacion y los
recursos, en una red descentralizada y dispersa geograficamente consiguiendo incrementar la
eficiencia y mejorar la efectividad de su comunicacion.

Elimpacto de los profundos cambios acontecidos en el comercio minorista no se ha deteni-
do en los limites de lo econémico, muy por el contrario ha incidido fuertemente en otros aspectos
de orden social y urbanistico. Victoria Elizagarate, afirma que las ciudades han emprendido proce-
sos de regeneracion urbana basados en la vuelta al centro urbano del comercio minorista, asi como
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también, introduciendo nuevas herramientas de gestion en la ciudad, que ayudan a mejorar los
atractivos de la ciudad para atraer visitantes, y desarrollar la competitividad del comercio del area
urbana. Junto a los centros comerciales urbanos, el crecimiento de los centros comerciales (CC)
es otro de los fendmenos que mas ha transformado es espacio comercial de las ciudades. Emilio
Lépez de Castro, asesor permanente de AECC, Asociacion espafiola de centros Comerciales,
constata que los CC se han consolidado en nuestro pais, convirtiéndose en una industria maduray
apreciada por los inversores nacionales y extranjeros. Paralelamente, el marketing ha ido
profesionalizandose y considerandose un importante elemento para aumentar el valor del Centro.
La fidelizacion, el estudio de la experiencia de consumo, la incorporacion de servicios afiadidos, la
informacion y la creacion de marca a través del marketing emocional y relacional, constituyen los
principales ejes utilizados para vertebrar sus nuevas estrategias competitivas.

Desde el enfoque del marketing de relaciones se esta desarrollando una nueva linea de
trabajo, centrada en el concepto de relaciones de identificacién cuya mayor preocupacion con-
siste en analizar los factores que determinan el apoyo incondicional de los clientes a una empre-
sa. En este contexto, Salvador Ruiz de Maya y Longinos Marin estudian los motivos que llevan
a los individuos a identificarse con las empresas. En concreto descubren que, la evaluacion
favorable y elevada, las acciones de responsabilidad social corporativa, y la interaccién y el
vinculo del consumidor con el personal de la empresa son tres aspectos fundamentales sobre los
que puede actuar la empresa para favorecer dicha identificacion y conseguir aumentar su valor en
el mercado.

La tercera seccion de este volumen se dedica a destacar algunas de las principales estra-
tegias de marketing generadoras de valor, adoptadas por las empresas con un enfoque de merca-
do y/o relacional. Se inicia con la faceta mas directamente relacionada con la creacién de valor
en las empresas: la innovacion y el desarrollo de nuevos productos. José Luis Munuera y Maria
Pemartin apuestan por la férmula de las alianzas de co-desarrollo, fendémeno por el que dos
organizaciones independientes colaboran en el desarrollo de un nuevo producto, para afrontar los
retos que lainnovacion representa para las organizaciones empresariales. Su reflexién ayuda a
las empresas a ser mas exitosas en sus procesos de generacion de nuevos productos.

Uno de los sectores que se ha desarrollado espectacularmente con la incorporacion del
enfoque de mercado y relacional en la direccion de las empresas es el de las ferias que ha
evolucionado hacia comunidades en las que ademas de relaciones de negocio se producen
relaciones sociales que incrementan el valor de los servicios ofrecidos. En el trabajo de Carmen
Berné y Esperanza Garcia se defiende la tesis de que las actividades feriales ofrecen buenos
resultados y expectativas de futuro, gracias a su capacidad de adaptacion a la evolucion de la
demanda de sus servicios. Concluyen que las claves para mejorar su competitividad en el futuro
se encuentran en la innovacion y en la tecnologia, dirigidas ambas a desarrollar servicios que
giren mas en torno al asistente que al producto.
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En su trabajo, Teodoro Luque y José Alberto Castarfieda abordan en profundidad el impacto
que la incorporacion de las tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC), tiene sobre las
empresas y su gestion. Postulan que las TIC e Internet aportan flexibilidad a la organizaciéony a
la comunicacién y relacion interna y externa. Con todo, entienden que la generacion de valor y su
reparto entre los agentes del intercambio sigue siendo un desafio que las empresas deben saber
afrontar.

Si hay una variable de marketing sobre la que han actuado tradicionalmente la mayoria de
las empresas para mejorar su posicion competitiva y obtener mayores beneficios, es el precio.
Sin embargo, las acciones promocionales, se venian analizando como herramientas de marke-
ting operativo. Sara Campo con su trabajo se replantea esta visiony defiende que las decisiones
sobre los cambios en el precio afectan a la evaluacién perceptual que el consumidor hace del
producto, y en consecuencia, a los resultados empresariales en el largo plazo.

Por ultimo, no cabe duda que en la actualidad para llegar a los mercados con productos de
alto valor afadido una condicién necesaria es construir marcas fuertes y reputadas que actuan
como un activo intangible generador de valor. Elena Delgado en su articulo aporta una descrip-
cion del proceso y de los elementos que condicionan la contribucion de la marca al valor financie-
ro de la empresa vy a la utilidad obtenida por los consumidores a lo largo de su proceso de
compra y consumo.

Los veintidds trabajos que componen este nimero monografico constituyen un magnifico
exponente de las principales lineas de investigacion que en el momento actual estan ocupando
el tiempo y la preocupacion de los académicos y los profesionales convencidos de que la accion
empresarial debe contribuir a la generacion de valor, econdmico, pero no solo econémico.

Antes de cerrar esta presentacion deseo expresar mi mas sincero agradecimiento a todos
los autores que han participado en la elaboracién de este nimero. Sin su generosa colaboracion
no hubiese sido posible llevar a cabo el encargo que recibi de los responsables de Mediterraneo
Econdmico, a través de su director Jerénimo Molina. Igualmente, confio en que el resultado final
obtenido, no defraude las expectativas que la Fundaciéon Cajamar deposito en este proyecto, a la
vez que agradezco la oportunidad que nos ha brindado para debatir sobre una tematica que todos
los que hemos participado en este nimero monografico consideramos de gran interés para el
desarrollo econémico y social de nuestro pais.
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