Mercadeo y logistica como esirategia
de competitividad empresarial

Resumen

Los aportes de Alberto y Theodore Levitt se
han constituido en un buen marco de re-
ferencia para tratar la evolucion del mer-
cadeo y de la logistica en un proceso de
infernacionalizacién de las empresas, con-
vitiéndose en elementos fundamentales
para el dptimo gerenciamiento de las orga-
nizaciones modernas. Una buena gerencia
se apoya en el mercadeo y en la logistica,
ya que estas dos actividades integran todos
los procesos relacionados con la identifica-
cién y disposicion de las cantidades ade-
cuadas de productos en el lugar indicado,
en el momento oportuno y de éptima ca-
lidad.

La preocupaciéon de la gerencia actual se
centfra en la disminucidon de los costos de
producciéon, en los costos de mercadeo,
pero es reamente la distribucion fisica, la
actividad que mds resultados puede tradu-
cir en ahorros significativos para la empre-
sQ.

La buena administracidon del mercadeo y
de la logistica se ha constituido en la base
para la competitividad empresarial. El incre-
mento de la competitividad, segun Porter
(1990), se determina mediante cuatro fac-
fores claves: la dotacion del pais, la natura-
leza de la demanda inferna en relaciéon con
la oferta del aparato productivo nacional, la
existencia de una estfructura productiva y las
condiciones prevalecientes.
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l. Infroduccién

El presente articulo inicia comentando el aporte de Alberto y Theodore
Levift en el tema de la logistica y en la evolucion del mercadeo, luego
muestra la logistica desde el punto de vista gerencial y, por ultimo, trata
sobre el proceso de la competitividad empresarial en un mundo en cons-
tante cambio.

Il. Metodologia.

El articulo es fruto de la experiencia de los autores en el manejo tedrico
y practico del mercadeo y del comercio internacional. También, se ha
hecho investigando y contrastando las diferentes teorias expuestas por
Theodore Levift, William Stanton y Michael Porter, resaltando la evolucion
que ha tenido el mercadeo hasta convertirse en la actualidad en el ele-
mento generador de crecimiento empresarial. Este estudio se realizd con
un enfoque descriptivo, sustentado en el uso de métodos deductivo e
inductivo.

lll. Desarrollo del tema

A fines de la década de los anos cincuenta y durante la de los anos sesen-
ta, se decia que para llevar a cabo un proceso de intercambio de pro-
ductos de un pais a otro se debia tener en cuenta las cuatro “P”: producto,
precio, promocioén y plaza. Esto permitia establecer ciertas caracteristicas
concretas o fisicas de los productos; ademds, definir el drea geogrdficay
los medios de transporte para la comercializacion, es decir, la plaza; se-
leccionar los medios y la forma de dar a conocer el producto, asignando
un precio de conformidad con el mercado.
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En la década del setenta, gracias a los aportes de
Alberto Levy y Theodore Levitt, se cambia la “P” de
la plaza por la “L” de la logistica. Levy propone que
ya no se trata de definir Unicamente el drea de co-
bertura, vy la forma de tfrasladar los productos, sino
también una optimizacién de su stokeo, del disefo
de rutas de distribucion y de los medios fisicos, para
llegar a los puntos de expedicidon o de distribucion
de mayorista o minorista. De otro lado, debido en
gran parte a que se estaban generando cada vez
mads canales de distribucion y comunicacion con los
clientes, Levy cambia la promocion por un concepto
mds integral al que llamd impulsion; es decir, impul-
sar un producto o servicio y no Unicamente promo-
verlo. Fue asi como determind el PLIP del marketing:
producto, logistica, impulsidn y precio.

Actualmente, cuando una empresa ha definido sus
canales de distribucion, organiza la distribucion fisi-
ca de sus productos a fravés de ellos y se comien-
za a hablar de logistica. Estd compuesta por todas
las actividades relacionadas con llevar la cantidad
adecuada de productos al lugar indicado y en el
momento oportuno. Asi retoma validez la importan-
cia de los elementos de un canal de distribucion: la
unidad econémica de produccién, la unidad eco-
némica de intermediacion v la unidad econémica
de consumo en el circuito econdmico bdsico.

La preocupacién permanente que se ha visto en la
gerencia a través de los anos estd en téminos de
la disminucién de los costos de produccion, en los
costos de marketing; pero, la distribucion fisica tal vez
es una de las actividades que mds resultados puede
fraducir en ahorros significativo para la empresa, ya
gque los gastos de operaciéon mds importantes  son
producto de la distribucion fisica. Una buena distribu-
cién fisica se puede constituir en el elemento diferen-
cial y competitivo para una compania, si se tiene en
cuenta que la entrega oportuna, el lugar adecuado
y un precio justo son el fundamento del marketing
modemo. Segun Stanton, (2005) las oportunidades
de reducir los costos, obtener una ventaja competi-
fiva y satisfacer a los clientes aumentaron considero-
blemente hacia 1980 cuando, en Estados Unidos, las
actividades mercadoldgicas (el precio en especial)
en las industrias del transporte fueron liberadas de
muchas regulaciones federales. Antes de ese ano,
los precios de las empresas ferrocarrileras, las lineas
aéreas y las companias camioneras estaban sujetos
a normas muy restrictivas.

La diistribucion fisica encuentra un buen aliado en un
gerente que la interprete como el diseno y la ope-
racion de los procesos gque permiten el flujo de efi-
ciente de los productos. Es asi como un buen siste-

ma de distribucion fisica se basa en seis subsistemas
inferdependientes: aimacenamiento y ubicacién de
inventario, manejo adecuado de materiales, control
y manejo de inventario, procesamiento de pedidos
y fransporte.

Desde el punto de vista gerencial. Como se observa
en la figura 1, la logistica es la parte del proceso de
cadena de suministro que planeq, organiza, orienta'y
controla el flujo y aimacenaje eficaz (eficiente y efec-
tivo) de bienes, y la informacién asociada desde el
lugar de fabricacion y/o produccion hasta el lugar de
consumo, conservando las condiciones orgalépticas
del producto para la satisfaccion del consumidor.
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Figura 1. La logistica desde el punto de vista
gerencial.
Fuente: los autores.

La distribucion. Para hablar de distribucion es nece-
sario hablar del canal de distribucion, el cual estd
formado por personas naturales y/o juridicas, que in-
tervienen en la transferencia de la propiedad de un
producto a medida que éste pasa desde la fabrica-
cién y/o produccioén, atravesando por los intermedia-
rios para llegar al consumidor final (véase figura 2).

Figura 2. Esquema de la distribucién y logistica

Distribucion

Empresa de
Logistica

Clientes

Logistica de abastecimiento Logistica de distribucion fisica

Fuente: autores

La figura 2 muestra la forma como las empresas de
logistica internacional recurren a los proveedores de
los servicios, con el fin de hacer llegar los bienes al
cliente, que a suvez es el consumidor y/o usuario fi-
nal o infermediario (industrial o comercial). En la figura
también se puede apreciar como los flujos del bien
permiten la satisfaccion mutua de necesidades; es
decir, para el proveedor al recibir la contraprestacion
econdémica por el producto y al cliente cuando ob-
tiene la satisfaccion de sus necesidades al adquirir el



bien. En la misma direccidn gque circula el dinero se
obtiene informacion Util para el mejoramiento conti-
nuo en las diferentes unidades econdmicas (produc-
cién, infermediacion y consumo).

La competitividad empresarial. Las empresas au-
mentan su competitividad en la medida en que con-
juguen las estrategias adecuadas del marketing con
la logistica, 1o cual conduce a la satisfaccion mutua
de necesidades en la distribucion de los productos.
De acuerdo con Michael Porter (1990). En el Diaman-
te de la competitividad (véase figura 3), afirma que
existen cuatro factores determinantes en la competi-
tividad de las naciones, siendo estas aplicables a las
empresas:

1. La dotacién del pais, en términos de cantidad vy
calidad de los factores productivos bdsicos (capaci-
dad para generar y asimilar innovaciones).

2. La naturaleza de la demanda inferna en relacion
con la oferta del aparato productivo nacional; de-
mandantes exigentes de articulos innovadores y que
se anticipen a sus necesidades.

3. La existencia de una estructura productiva con-
formada por empresas de distintos tamanos, pero
eficientes en escala internacional, relaciones hori-
zontales y verticales. Oferta interna especializada de
insumos, tecnologias y habilidades. Innovacion ge-
neralizable a lo largo de cadenas productivas.

4, Las condiciones prevalecientes en el pais en ma-
teria de creacién, organizacion y manejo de las em-
presas. Competencia.

En su conjunto, estos cuatro actores determinantes
de la competitividad de una organizacion forman un
sistemna dindmico, que no se limita a la sumatoria de
sus partes y que funciona como un todo.

La competitividad de las naciones, se logra a través
de la competitividod de sus empresas, la cual es
descrita de la siguiente forma:
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Figura 3. El Diamante de la competitividad.
Fuente: Porter, 1990.

Conclusiones

Por medio del mercadeo se identifican necesidades
y deseos en |os clientes con el objeto de suplirlos con
productos y/o servicios que satisfagan las expectati-
vas. Con lalogistica, se redisenan, crean e implantan
procesos cada vez mds eficientes y agiles a través de
toda la organizacion, con miras a disminuir costos y
mejoramiento continuo. De esta manera, la logistica
le proporciona al mercadeo las herramientas opera-
fivas necesarias para enfregar un producto tangible
O intangible con los atributos de calidad, cantidad,
tiempo y condiciones apropiadas. En sintesis, el mer-
cadeo vy la logistica en la cadena de distribucion son
dos ejes de competitividad empresarial, ya que se
constituyen en herramientas estratégicas que contri-
buyen a la diferenciacion competitiva.
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