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¢Alguna de edtas Situaciones le son familiares?
El producto en promocién ya esta en € anaquel pero no llegé € materid promociond.
Se decidié una promocién en una tienda de autoservicio pero @ centro de distribucidn no
tiene capacidad para soportar la nueva demanda.
Hubo un cambio en d disefio del producto o en € envase que impide colocarlo
adecuadamente en € exhibidor.
El nuevo tamafio de las cgas ya no se acomoda alas dimensiones de latarima
Laventaya seredizo pero d cliente reporta que no le hallegado € pedido.
La campafia de ayuda a damnificados en las zonas de desastre lanzada a través de los
medios de comunicacion logré llenar los centros de acopio pero los medios de transporte
no fueron suficientes ni gpropiados paraque laayuda llegarad lugar y tiempo requeridos.
Quién = regponsabiliza de estos contratiempos? Nadie, o peor aln, mercadotecnia
responsabiliza a logidtica..."La edtrategia era adecuada, S no se cumplié fue por error de
logigtica que no entiende nuestra funcion”. Logigtica responsabiliza a mercadotecnia..."No
podemos estar modificando nuestros planes de entrega por cambios que no nos fueron
informados atiempo y para los cuaes no fuimaos consultados. No gprecian nuestra contribucion
alaeficdenciadelaorganizacion”.
¢Por qué dos funciones que son fundamentaes parae cumplimiento de los objetivos de lafirma
caen cotidianamente en conflicto?
Andizaremos € origen de estos problemas para proponer una solucion: sdlo con laintegracion

de las funciones de mercadotecniay logistica se podralograr |os propdsitos de la empresa.

¢SIEMPRE FUE ASI?
Después de los afios veinte surge la mercadotecnia como disciplina enfocada en las

necesidades del mercado. En ese entonces, la mercadotecnia se ocupaba de la transferencia de



la propiedad, amacenamiento y entrega de bienes. Todo € proceso de comercidizacion dd
producto estaba en sus manos. Esto era razonable s tomamos en cuenta que € mercado
comprador estaba fisicamente concentrado en areas pequefias y accesibles. Posteriormente,
fue necesario acceder a mercados més complegos, mas competidos y agados, con medios de
transporte més caros pero més eficientes en tiempo. El concepto de mercadotecnia se enfoca
entonces més en la estimulacion de la demanda 'y en desarrollar actividades para satisfacerla, y
pone menos énfasis en los intercambios fisicos.

Por otra parte, € incremento en los costos de dmacenamiento y trangportacion genera un
nuevo concepto: € costo total. Se tiene controlado € costo de produccién pero € costo tota
se ve afectado por los de transportacion y dmacenamiento. De esta manera surge la necesidad
de controlar las actividades relacionadas con € flujo de producto, lalogistica de la empresa.

La mercadotecnia pasd a ser la disciplina encargada de las actividades que facilitan €
intercambio de bienes entre la firmay d consumidor find, esimulando la demanda a través dd
disefio, promocion y establecimiento de precios de productos adecuados a las necesidades del
mercado. Este parece ser d inicio de las desavenencias entre logisticay mercadotecnia.
Logistica se ocupd de las actividades requeridas para € flujo efectivo y eficiente delosbienesy
sarvicios desde € punto de origen d de destino, con la findidad de satisfacer |as necesidades
del mercado.

Todavia a mitad de este Siglo (Bartels 1982) |a mercadotecnia incluia aquellas actividades que
hoy son funciones de logigtica. Fue en los Ultimos treinta afios que estas disciplinas comenzaron
a separarse, hasta ser concebidas de manera distinta.

Entre las razones de este diganciamiento, Bartds sefida un mayor énfasis de la mercadotecnia
en esimular la demanda mediante € desarrollo y promocidn de productos tomando en
consderacion aspectos socides y psicoldgicos del comportamiento del consumidor y dgjando
de lado agudlas actividades menos cregtivas y més prosaicas de trandferencia fisica,
amacenamiento y costos relacionados.

El campo de accidn de cada una de estas disciplinas se amplio con € tiempo, en respuestaalos

nuevos retos del mercado. Logigtica integra a sus actividades aguéllas relacionadas con €



abasto y € control dd inventario hasta llegar hoy en dia a concepto de cadena logigtica o
cadena de suminigtro (supply chain).

La mercadotecnia desarrolla € concepto de las cuatro Psy observa, a partir de investigaciones
de mercado, la importancia de la ssgmentacidn, la publicidad a través de los nuevos medios, €
andiss de lacompetenciay € establecimiento de precios y garantias adecuados que estimulen
la demanda.

¢Pero en redidad edtas actividades deben mangarse en forma separada como ocurre en la
actudidad en la mayoria de las empresas 0 deben redizarse de manera integrada porque se
complementan?

Edte divorcio plantea situaciones de conflicto que impiden que los objetivos de la compafiia
- generar utilidades a satisfacer |as necesidades de los clientes- se cumplan.

Hoy observamos que la estimulacion de la demanda no esta separada de la satisfaccion de la

misma, que aseguraque € cliente obtenga efectivamente |o que compra.

FUNCIONES VS PROCESOS
Las actividades clave de la logigtica son transportacidn, dmacenamiento, mangjo de materides
y proceso de la orden, y las de mercadotecnia son mezcla de productos, promocion,
investigacion de mercados y administracion de la fuerza de ventas. Otras como servicio d
cliente, embage y empague, prondstico de lademanday locdizacion de miembros del cand de
distribucién, competen a ambas.
¢Ponde empieza y dénde termina la funcién de cada area? La respuesta se da en los noventa,
cuando las firmas comienzan a verse mas como una coleccién de procesos gque como un
conjunto de funciones (Murphy, et a.1996).
Los procesos se desarrollan a través de las funciones. El proceso de la orden, por gemplo,
integra actividades de mercadotecnia (transmision de la orden), y de logigtica (surtido de la
orden o picking y transportacion). El nivel y los tiempos de produccidn es competencia de
produccion pero afecta a mercadotecnia, que debe mover d inventario, y a logitica, pues €
producto debe ser amacenado y transportado.



Tratar de mangar estas actividades dentro de cada area funciona (Ballou 1999), conduce ala
suboptimizacion de los procesos a subordinar los objetivos de la empresa (optimizacion de
costos totaes y satisfaccion dd cliente) a objetivos individuales (6 meor desempefio de cada
funcion). Los resultados de esta subordinacion son dtos costos de distribucion, tiempos
EXCesivos, gran porcentgje de dafios y pérdidas e insatisfaccion ddl cliente,

La optimizacion de estos procesos |leva a otro concepto de los Ultimos afios: la agregacion de
vaor. Las actividades de mercadotecnia agregan valor de posesion a disefiar productos
adecuados a las necesidades del mercado, con precios, garantias y servicio conformes a etos
requerimentos. Pero esto no es suficiente para que € producto llegue efectivamente a
consumidor. Por su parte, las actividades logisticas agregan valor de lugar y de tiempo a
asegurar que € producto llegue a lugar, en € tiempo y en las condiciones adecuadas para ser
adquirido. Logistica proporciona disponibilidad y mercadotecnia accesibilidad. H conjunto de

estos valores genera utilidades parala empresay satisfaccion d cliente.

MERCADOTECNIA Y LOGISTICA: LASMITADESDE LA NARANJA
Para identificar & origen de los conflictos veamos cdmo se relacionan las actividades de
mercadotecnia 'y logigtica con los procesos de la empresa, através del concepto de las cuatro
P's, d prondgtico delademanday € servicio d cliente.
Producto: la mayor interrdlacion de mercadotecnia y logistica con respecto d producto es
hacer que éste llegue d lugar, en € tiempo y en las condiciones planeadas. El disefio dd mismo
y dd envase puede hacer la diferencia entre lograr o no una venta; € segundo es “e vendedor
invishle’. Pero la forma y dimensones del producto y de envase afectan d empaque y A
embalgje, agpectos de vita importancia para su dmacenamiento, transportacion y mangjo. Esto
es razon suficiente para compartir informacion respecto a necesidades de mercado y costos
logisticos.
Promocion: una promocion mueve la demanda, Sn embargo, no se traduce necesariamente en
unaventas € producto no llega. Los cambios en la demanda afectan |os costos logigticos S no

son planeados a tiempo: transporte de emergencia, subcontrataciones, horas extra,



subcontrataciones de espacio, desabasto. Una decisién de promocién debe tomarse a partir de
criterios de mercado y de disponibilidades de recursos de distribucion.

Precio: € precio de producto debe cubrir todos los costos de produccion mas s |os costos
logisticos son devados tarde o temprano la firma los paga, reduciendo la caidad del producto
0 cargando este costo a cliente con la posbilidad de dgar de ser competitivo en € mercado.
Los términos de venta estan relacionados con € precio y étos dependen de quién asume la
responsabilidad en € mango y trangportacion del producto. Cuando se cacula € nimero de
unidades que se pueden vender a un cierto precio, se debe comparar € peso de estos envios
con |os pesos requeridos para cada tarifa de transporte. Por dlo, ladeterminacidn del precio no
deberia ser competencia Unica de mercadotecnia.

Plaza: logistica es un componente de este concepto, € otro son los candes de digtribucion. La
locdizacion y € nimero de miembros del cand de distribucion afecta no solo las ventas, sno €
movimiento del producto através de los miembros del cana. Un buen disefio de lared logistica
(supply chain) debe permitir @ flujo efectivo del producto a través de los candes de
mercadotecnia. Su desempefio debe ser medido cuantitativa y cuditativamente: menor costo
tota y mayor satisfaccion ddl cliente.

El prondstico de la demanda: € prondgtico de la demanda ha sdo tradiciondmente una
actividad propia de la mercadotecnia. Efectivamente, mercadotecnia comienza con
investigaciones de mercado y promueve la demanda en @ consumidor find. Sin embargo, aun
cuando la demanda del mercado consumidor es estable, la demanda alo largo de la cadena de
suministro (detalistas, digtribuidores, manufactura, abasto) sufre variaciones importantes que
dificultan la planeacion del equipo, trangportacion y recursos para una correcta distribucion del
producto.

La digorson en la informacion a lo largo de la cadena de suministro es causada por
fluctuaciones en los precios, gustes subjetivos en los prondgticos, pedidos en grandes
volUmenes e inventarios de seguridad no justificados.

El abasto del producto debe darse a lo largo de toda la cadena y estas fluctuaciones de la

demanda dificultan y hacen més costosas las actividades logidticas. Esto puede evitarse



compartiendo la informacion correcta respecto a prondsticos y niveles de inventario (Lee, et d.
1997).

El servicio al cliente: lalogigtica es dgo mas que colocar € producto en € lugar, tiempo y
condiciones adecuadas. Estas acciones deben estar enfocadas en lograr ventgjas competitivas
paralafirma con una base de clientes ledes. ES sais veces mas caro conseguir un nuevo cliente
gue mantenerlo.

El sarvicio d cliente es  vinculo naturd entre logigtica y mercadotecnia. La satisfaccion del

cliente se logra no sdlo con un buen producto sino también con un buen servicio. En edte
sentido la entrega oportuna y adecuada en cantidades, condiciones y tiempo son esenciaes
paralograrlo.

Los miembros de candes indirectos y pequefios comerciantes consideran que @ servicio
logigtico es més importante que |os servicios de mercadotecnia pero lo contrario es observado
por aguellas empresas cuya fuerza en € mercado les permite acceder a proveedores mas
flexibles (Emerson, et d. 1998).

Las empresas que mueven su producto a través de distribuidores seguramente tienen menos
problemas logisticos que de mercadotecnia: pierden contacto con € consumidor fina 1o que
requiere unalabor de mercadotecnia mas cara

Por otra parte, aguéllas que distribuyen sus productos directamente a detalistas manifiestan
atos costos de didtribucion: no pierden contacto con € consumidor find, 1o que facilita las
labores de mercadotecnia, pero su mayor dificultad radica en la asignacidn de vehiculos y rutas
para una distribucion adecuaday menos costosa.

La edimulacion de la demanda lleva d consumidor a la tienda, no obstante, jestard ésta
disponible? Cuanto mas miembros tenga @ cand de digtribucion més dificil es lograrlo. Un

concepto de mercadotecnia que logistica poco ha vaorado es la segmentacion del mercado. S
bien la segmentacion de mercados es @ cimiento de la mercadotecnia actud, la segmentacion
de los servicios logisticos para atender necesidades especificas de |os clientes gpenas se eta
atendiendo (Voorhees, et a. 1986). La amplia gama de opciones logisticas hace que las
ganancias o0 pérdidas no sblo dependan de los productos y sus precios, Sino también de los

servicios logigticos ofrecidos. Precios negociados con base en la confiabilidad de los servicios



de entrega, embarques mas frecuentes, cargas consolidadas, niveles de servicio y precios
logiticos diferentes para lugares digtintos, son dgunos aspectos de esta segmentacion que
logistica deberia agregar ala segmentacion del mercado.

LA INTEGRACION DE MERCADOTECNIA Y LOGISTICA
La fdta de coordinacion en actividades que forman parte de un mismo proceso provoca
conflictos y desavenencias. Un gemplo de dlo es. d cliente recibe un descuento por la compra
de 25 cgas cuando la tarima tiene capacidad para 24. Se disefia un exhibidor liviano pero
voluminoso (bgja densidad) y sale mas caro transportar € exhibidor que € producto.
¢COmo se logra laintegracion?
En un estudio redizado entre persond de logisticay de mercadotecnia (Murphy, et a. 1996)
respecto a la coordinacion entre ambas funciones se encontrd que los mayores impedimentos
para una buena cooperacion son la fdta de comunicacion y las relaciones interpersonaes. Pero
la comunicacion no asegura la relacion efectiva interdepartamental (Kahn, et d. 1996), debe
hacerse dgo mésy lo masrgpido posible.
En este mismo estudio se andizan agunas técnicas que pueden indrumentarse para lograr la
coordinacion entre las funciones:
1. Proyectos conjuntos.
2. Informacion compartida.
3. Capaitacion dd persona de mercadotecnia (logistica) en actividades logisticas (de
mercadotecnia).
. Rotacion de persond entre un departamento y otro.

. Establecer filosofia de cooperacion entre departamentos.

4
5
6. Persond especidizado en cada departamento que interactlie con € otro.
7. Sistemas de incentivos que requieran compartir riesgosy beneficios.

8. Promover laintegracion del persona fuera de las actividades de la empresa.
9. Asggnar actividades en conflicto a un solo departamento.

10. Egablecer comités paraidentificar y discutir los temas en conflicto.

11. Asgnar aterceros laresponsabilidad de actividades en conflicto.



¢Cudles de edtas técnicas deberian instrumentarse en mi empresa? ¢Son adecuadas para
nuedtra cultura? Esto dependera de la edructura y cultura organizaciond, dd nivel de
cooperacion existente, de los sistemas y procesos de distribucion. Pero sin lugar a duda, la
comunicacion efectiva y d establecimiento de objetivos y medidas de desempefio comunes
debe ser lameta adcanzar paralograr estaintegracion.

El nuevo concepto de "cadena de suministro” (supply chain management), es decir, € mango
del flujo de producto desde & abasto hasta @ consumidor find medido en términos de costo
total Optimo en lugar de costos dptimos por funciones, puede ayudar a plantear objetivos y

medidas de desempefio comunes.

NUEVOSRETOS
Algunos de los nuevos retos que tendran que enfrentar de manera conjunta los departamentos
de mercadotecniay logistica son:
Mer cadotecnia ecoldgica: € recicdlado de materia de empague incide en la logidtica en
reversa
M er cadotecnia social: en casos de desastres naturales |la mercadotecnia mueve ala socieded
a través de mensgjes oportunos pero una fata de planeacion logistica provoca que la ayuda no

llegue.

CONCLUSIONES
La mgor manera de diminar obstéculos en la cadena de suministro de producto es lograr una
buena integracion entre las actividades que redlizan todas las areas funcionaes de la empresa.
Al respecto, mercadotecnia 'y logigtica, con su enfoque hacia la satisfaccion ddl cliente, deben
promover etaintegracion y ser la punta de lanza para mostrar € camino.
Cada organizecion debe buscar la mgor forma de hacerlo tomando en cuenta sus
caracterigticas particulares. En éste, como en otros problemas, no existe una receta que dé

soluciones generales.



La educacion en las escuelas de negocios debe enfocarse a una mayor integracion de estas
actividades. La literatura referente a la coordinacion interfunciond en las organizaciones no es
nuevaen d mundo, Sn embargo, es dificil ver en los textos de logistica 0 de mercadotecnia este
enfoque integral. Pero en México se ha hecho menos. Es funcién de los académicos promover
eda integracion a través de cursos y textos para una buena formacion de los futuros

empresarios.
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