El entorno de marketing

Ma pa de caminos Avance de conceptos

En la parte 1 {capitulos 1y 2) de este libro, usted aprendié los conceptos bisicos del marketing y
los pasos del proceso de marketing que son necesarios para crear relaciones redituables con los
consumidores meta. En esta parte 2, mientras continuamos el viaje hacia el conocimiento del mar-
keting, ahondaremos en el primer paso def proceso de marketing: comprender el mercado y las
necesidades y deseos de los consumidores. En el presente capitulo usted descubrira que ef marke-
ting no opera en el vacio, sino en un entorno complejo y cambiante. Otros actores de este entorno:
proveedores, intermediarios, clientes, competidores, publicos, etc,, podrian trabajar con o contra la
empresa.Importantes fuerzas del entorno: demogréficas, econémicas, naturales, tecnolégicas, politi-
casy culturales, moldean las oportunidades de marketing, presentan peligros,y afectan la capacidad
de la empresa para servir a los clientes y desarrollar relaciones duraderas con ellos, Para entender el
marketing y desarrollar estrategias eficaces, primero hay que entender el contexto en el que opera.

En nuestra primera parada, estudiaremos un icono estadounidense, McDonald’s. Hace mas de
50 anos, Ray Kroc advirtié un importante cambio en el estilo de vida de los consumidores estado-
unidenses y compré una pequefia cadena de restaurantes. Kroc convirtié esa cadena en el vasto
imperio de comida rapida que es hoy McDonald’s. Pero aunque el cambiante entorno de marketing
ha proporcionado oportunidades a McDonald’s, también le ha creado retos.

En 1955 Ray Kroc, un vendedor de mdquinas para hacer malteadas que entonces tenia 52 afios de edad, descu-
°no una cadena de siete restaurantes cuyos duefios eran Richard y Maurice McDonald. Kroc vio el concepto de
:omida rdpida de tos hermanos McDonald como un perfecto ajuste para el estilo de vida estadounidense con mis
~nsas, carente de tiempo, y orentado a la familia. Kroc compré la pequefia cadena por 2.7 millones de délares,
+ 2l resto es historia.

McDonald’s se convirtio de inmediato en la cadena de comida rdpida mas grande del planeta. Sus mas de
~.000 restaurantes en todo el mundo atienden a casi 50 millones de clientes al dia, acumulando ventas totales por
<431 56 mil millones de délares cada afio. Los arcos dorados son uno de los iconos més populares del mundo; ade-
s de Santa Claus, ningtin personaje mundial es mds conocido que Ronald McDonald. “Al convertir la comida
mzpida en algo respetable para las familias de clase media”, dice un analista de Ia industria, “los arcos dorados
.- zraron hacer con las cucharas grasosas lo que Holiday Inn hizo con los moteles situados a orillas de la carretera
<7 1a década de 1950, y lo que despuds hizo Sam Walton con las tiendas detallistas de descuento”,
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" Pero’asf como el cambiante mercado le ha proporcionado
oportunidades a McDonald’s, también le ha presentado retos.
De hecho, a principios de esta década, los antes brillantes
arcos habfan perdido su brillo mientras la compafiia luchaba
por encarar los cambiantes estilos de vida de los consumido-
res. A pesar de que McDonald’s seguifa siendo la cadena de
comida ripida mds visitada de Estados Unidos, el crecimiento
de sus ventas se habia desplomado. y su participacion de mer-
cado disminuyo en mis del 3 por ciento entre 1997 v 2{K)3. En
2002, la compaiiu registrd su primera pérdida trimestral.

JQué ocurrid”? En esta era de demandas por obesidad v
hebidas de cinco délares, McDonald's parcefa un poco anti-
cuado. Los consumidores buscaban comida mds sana ¥ con
mejor sabor. ¥ una atmoésfera mas exclusiva, Como resultado,
McDonald's estaba perdiendo participacion en lo que la indus-
tria [lama restaurantes “rdpidos y casuales™ Nuevos competi-
dores como Panera Bread. Buja Fresh. Pret a Manger. y Cosi
estaban ofreciendo platillos mids imaginativos en ambicnies
mds modernos. Y para los ocupados consumidores que prefe-
rian comprar comida preparada. hasta el supermercado local
ofrecia una grun seleccidn de platllos gourmer. preparados y
listos para servir.

Los estadounidenses también buscaban alternativas de
alimentacion més sanas. Los clientes de la comida rapida se
guejaban de que habia muy pocas selecciones saludables en
¢l mend. Preocupados por su salud. muchos consumidores
comiun cada vez menos en restaurantes de comida rdpida.
Comao lider del mercado. McDonald™s fue objeto de muchas
de estas criticas. En una demanda recientemente retomada por
una corte de apelaciones de Nueva York. los padres de dos chi-
cas adelescentes incluso responsabilizaron a McDonald's por
la obesidad de sus hijas y los problemas de sulud que esto les
acasionaba. incluida la diabetes.

A principios de 2003, McDonald's reaccioné ante estos
retos vy anuncié un plan de recuperacion —el “Plan para
ganar’— puara alinear mejor su compaiia con la nueva realidad
del mercado. Este plan incluiu lus siguientes iniclativas:

Regresar a las raices —McDonald's volvié a enfocarse en lo
que le dio éxito: productos consistentes y servicio con-
fiable. Empezd a invertir dinero en sus establecimientos
acelerando el servicio. capacitando @ los empleados. ¥
monitorcando los restaurantes para asegurar que estuvie-
ran limpios ¥ britlantes.

Si no puedes vencerlos, aneteles —Paru cncontrar formas
novedosas de competit mejor con la nueva ola de adversa-
rios ripidos y casuales. y para aumentar sus consumidores
base. McDonald's ha experimentado con nuevos conceptos
de restaurant. Por ¢jemplo, ha probado con las exclusivas
caleterfas MeCafé. que ofrecen asientos de piel, personal
culto y entretenido. café exprés en tazas de porcelana. ast
como hebidas por encargo. emparedados gourmet v acceso
a internet. Asimismo, estd probando un concepto de Bisiro
Gourmet en algunos restauranies de Lstados Unidos, los
cuales ofrecen sillas altas de picl. desayvuno tipo bufer con
alimentos preparados por encargo, v comida servida en
vajillas de porcelana.

padres pueden disfrutar de planllos mﬁs soﬁsucados tales
como emparedados panini, hamburguesas gourmet, y tarta
de queso creme briilée.

“Esto es lo que como vy lo que hago. .. me encanta” —McPonald’s
inaugurd hace poco una importante campafia de educacion
maltifacética para ayudar a los consumidores a entender
mejor la clave para vivir un estilo de vida mds activo y equi-
librade. El tema “esto es o que como ¥ lo que hago... me
encanta” destaca fnimportante interaceion entre comer bien
y permanecer activo. La compania congregd a un consejo
consultivo global de expertos externos ¢n las dreas de nutri-
cidn, buena salud v actividades fisicas. para proporcionar
informacion en la seleccion y variedad de los menus. alcance
educativo, v promocionar ¢l buen estado fisico. McDonald's
ha presentado a un Ronald MeDonald mas delgado y en
mejor cstado fisico. Ha ampliado su papel de director eje-
cutivo de la felicidad al de embajader de la diversion. el
buen estado tisico v el bienestar de los mifos. inspirando
v alentando a los nifos ¥ las familias de todo el mundo a
alimentarse adecuadamente v hacer gjercicio. MceDonald's
también ha actualizado su sitio web GoActive.com, donde
ofrece consejos sobre como llevar un estilo de vida equi-
librade y también un Family Fitness Tool Kit, Asimismo.
¢! programa escolar McDonald's Passport to Play motiva a
nifios de 31.000 escuelas primarias estadounidenses a hacer
cjercicio en divertidas formas durante Jas clases de educa-
cion (isica. Incluso los mds duros criticos de MeDonald's,
aungue un poco escépticos. aplauden sus acciones.

Mejorar los platillos —McDonald’s estd trabajundo para pro-
porcionar mas alternativas y varicdad en su mend. Por ejem-
plo. ha introducide la Cajita Feliz puara adultos Go Active!
gue contiene una ensalada Premium. una botella de agua
Dasani, y un “pedémetro™. el cual mide la actividad {isica
al contar los pasos que se camina a diario. Ahora ofrece
McNuggets de pollo hechos con carne blanca. tiras de
pechuga de pollo Chicken Selects, “jarras de leche™ bajas
en grasa. v uni linea de ensaladas Premium. como la Frun
& Walnut Premium Salad, que contiene rebanadas de man-
yana y uvas sin semilla con yogurt de vainilla bajo en grasas
v nucces confitadas, A tan sélo un afio de haber introducide
sus ensaladas Premum. MeDonald's se convirtio en el ven-
dedor de ensaladas mis grande del mundo —a la fecha he
vendide mds de 400 millones de raciones de ensalada.

Los esfuerzos de McbBonald's por realinearse con el cam-
biante entornoe de marketing parecen estar produciendo buenc-
resultados. En casi cualquier medida, el gigante de la comic:
rapida estd de nuevo en forma. La compafiia va registranc:
auwmentos constantes ¢ incluso sorprendentes en sus vent.:
voganancias. ¥ los clientes y accionistas tararean por igual ¢
pegajoso jingle “me encanta”, Un antiguo director cjecutiy
de McDonald's lo resumié de la siguiente maneru: “Ray Kro.
solia decir que no sabia lo que venderia cn ¢l afio 2000, pe:
lo que tuera. venderfa mucho. El reconocio tempranamer :
que lon consumidores necesitan cambiar ¥ nosotros quereir,
cambiar con elles.” !
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