1.1.- CAPITULO I Aspectos generales del marketing

A continuacidn, en el presente trabajo, se iniciara la revision de ciertos conceptos de
marketing, por tanto, se observara los aspectos fundamentales del marketing, la evolucion
la importancia, la definicidn de algunos autores, las estrategias y las ventas, asi como un

plan de marketing dentro de esta disciplina. Cita textual:

1.1.1.- Aspectos generales fundamentales de Marketing

El marketing es el proceso que le permite a las empresas acercarse a sus clientes
potenciales, conocerlos, identificar sus necesidades y, finalmente, brindarles productos
de valor que logren satisfacerlos y resolver esos problemas por los cuales han acudido a
ellas. Es lo que guiara al objetivo de la empresa: lograr la satisfaccion de los clientes y
aumentar las ventas de tu empresa. Para ello, sera de vital importancia conocer aquellos
factores, procesos y/o fundamentos de marketing que deben tener en cuenta para lograr
el resultado deseado.

El mercado: Saber donde, como y cuando hacer movidas estratégicas en el mercado
dependera de qué tanto lo conozcan, y cuando hablamos de esto nos referimos a saber
identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que se presentan en el

entorno de la empresa.

Ademas, serd necesario lograr conocer perfectamente a la competencia directa en el
mercado, de esta forma podran implementar acciones que permitiran sobresalir y robar
las miradas de los clientes. Lograran identificar qué caracteristicas posee la empresa, las
cuales podrén usar a su favor para brindarle los clientes ese valor agregado que tanto

anhelan para asi ganar su fidelidad.

El cliente y sus necesidades: Este es el punto mas importante. Conocer a los clientes, sus
deseos, intereses y necesidades, sera lo que te permitird encaminar no solo tu estrategia
de marketing, sino las funcionalidades de tus productos o procesos de tus servicios de tal

forma que logres dar solucidn a los problemas que presenten.

El motor principal de las empresas deberia ser siempre la satisfaccién de sus clientes, o

el aporte al mejoramiento de su calidad de vida.



El producto: En la actualidad, aproximadamente el 80% de las necesidades o deseos se
satisfacen por medio de productos o servicios brindados en el mercado. Por esta razon es
importante que, al momento de brindarlos, las empresas se cercioren de que estos
realmente ofrecen una propuesta de valor, es decir, un conjunto de elementos que

conlleven a la satisfaccion o solucion de un problema.

A demas de ello, cuando hablamos de producto no solo nos referimos a aquello que la
empresa ofrece en su portafolio, este va acompafiado de una serie de elementos tales como
las experiencias, acontecimientos, empleados y otros factores que haran que los clientes

se sientan mas complacidos con lo que lo brindan.

Estrategia de marketing: Finalizado la fase de anélisis, conocer a los clientes
potenciales y sus necesidades, analizar el mercado y ofrecer un producto con propuesta
de valor, lleg6 el momento de realizar la estrategia de marketing y dar a conocer al mundo

entero.

https://www.nextu.com/blog/4-fundamentos-del-marketing/

1.1.2.- Naturaleza y alcance del marketing

Segun el autor Kotler, P. y Keller, K. (2012), “Para prepararse y ser un especialista en
marketing, es necesario entender lo que es el marketing, como funciona, quién lo hace y
que se comercializa” o en qué consiste, para qué se utiliza y cuéles son sus efectos”. (pag.
5).

Segun el autor Stanton, Etzel y Walker, (2003), EI marketing puede producirse en
cualquier momento en que una persona o una organizacion se afanen por intercambiar
algo de valor con otra persona u organizacion. En este sentido amplio, el marketing consta
de actividades ideadas para generar y facilitar intercambios con la intencion de satisfacer

necesidades, o deseos de las personas o las organizaciones. (pag. 4)

1.1.3.-Importancia:

Segun el autor Kotler, P. y Keller, K. (2012), La importancia mas amplia del marketing
se extiende a la sociedad como un todo. EI marketing ha ayudado a introducir y obtener
la aceptacion de nuevos productos que han hecho mas facil o han enriquecido la vida de
la gente. Puede inspirar mejoras en los productos existentes conforme los especialistas en

marketing innovan y mejoran su posicién en el mercado. EI marketing exitoso crea

2


https://www.nextu.com/blog/4-fundamentos-del-marketing/

demanda para los productos y servicios, lo que a su vez crea empleos. Al contribuir al
resultado final, el marketing exitoso también permite a las empresas participar mas

activamente en actividades socialmente responsables. (pag. 4)

Segun el autor Stanton, Etzel y Walker, (2003), la importancia del marketing Seria
dificil imaginar un mundo sin marketing. Pero puede ser igualmente dificil apreciar la
importancia que el marketing real desempefia en la mayoria de los aspectos de nuestra
vida.21 Como cosa hecha que siempre esta ahi, solemos subestimar los medios apoyados
en gran medida por la publicidad, el gran surtido de bienes distribuidos por tiendas

cercanas a nuestros hogares o la facilidad con que podemos hacer compras. (pag. 18)

1.1.4.-Definicion

Segun el autor Kotler, P. y Keller, K. (2012), define lo siguiente: “El marketing trata
de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales. Una de las mejores y mas

cortas definiciones de marketing es “satisfacer las necesidades de manera rentable””.

(pag. 5).

Segun el autor Kotler, P. Y Gary, A. (2007), indica lo siguiente: Definido de manera
general, el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos
y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e intercambiando valor con
otros.1 En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing incluye el establecimiento
de relaciones redituables, con valor agregado, con los clientes. Por lo tanto, definimos el
marketing como el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes

y establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos. (pag. 4)

Segun el autor Stanton, Etzel y Walker, (2003), indica que “el marketing es un sistema
total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de
necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de

lograr los objetivos de la organizacion”. (pag. 6)
Esta definicion tiene dos implicaciones significativas:

* Enfoque. Todo el sistema de actividades de negocios debe orientarse al cliente. Los

deseos de los clientes deben reconocerse y satisfacerse.



* Duracion. El marketing debe empezar con una idea del producto satisfactor y no debe
terminar sino hasta que las necesidades de los clientes estén completamente satisfechas,
lo cual puede darse algun tiempo después de que se haga el intercambio.

De acuerdo a las definiciones anteriores, se valora bastante lo referido al proceso

cientifico y sistematico, en lo que significa el marketing y su proceso.
cercanas a nuestros hogares o la facilidad con que podemos hacer compras. (pag. 18)

1.1.5.- {Qué se comercializa?

Segun el autor Kotler, P. y Keller, K. (2012), Los especialistas en marketing
comercializan 10 tipos principales de articulos: bienes, servicios, eventos, experiencias,

personas, lugares, propiedades, organizaciones, informacion e ideas. (pag. 5).

1.1.6.- {Quién comercializa?

Segun el autor Kotler, P. y Keller, K. (2012), especialistas en marketing (marketers) y
clientes potenciales Un especialista en marketing es alguien que busca una respuesta —
captar la atencién, una compra, un voto, un donativo— de un tercero, llamado cliente
potencial. Si dos partes buscan vender algo entre si, a ambas se les puede considerar

especialistas en marketing.

Los especialistas en marketing tienen habilidad para estimular la demanda de sus
productos, pero esa es una vision limitada de lo que hacen. Asi como los profesionales de
la produccién y logistica son responsables de la administracion de suministros, los
especialistas en marketing son responsables de la administracion de la demanda. Buscan
influir en el nivel, la coordinacion del tiempo y la composiciéon de la demanda para

cumplir con los objetivos de la organizacion. Existen ocho estados posibles de demanda:

1.Demanda negativa. A los consumidores les desagrada el producto y podrian incluso
pagar para evitarlo.

2.Demanda inexistente. Los consumidores no son conscientes o no tienen interés en un

producto.

3. Demanda latente. Los consumidores podrian compartir una necesidad fuerte que no

puede ser satis-fecha por un producto existente.



4. Demanda decreciente. Los consumidores compran el producto con menor frecuencia

0 dejan de adquirirlo.

5. Demanda irregular. Las compras de los consumidores varian de acuerdo con la

estacion, el mes, la semana, el dia o incluso segun la hora del dia.

6. Demanda completa. Los consumidores compran adecuadamente todos los productos

que se colocan en el mercado.

7. Demanda excesiva. Existen mas consumidores que quisieran adquirir el producto que

los que es posible satisfacer.

8. Demanda malsana. Los consumidores pueden verse atraidos por productos que tienen

consecuencias sociales indeseables. (pag.7-8)

1.1.7.- Mercados de clientes clave

Segun el autor Kotler, P. y Keller, K. (2012), Considere los siguientes mercados de

clientes clave: de consumo, industriales, globales y no lucrativos.

Mercados de consumidores. Las empresas que venden bienes y servicios de consumo
masivo tales como jugos (zumos), cosméticos, calzado deportivo y viajes en avidn gastan
una gran cantidad de tiempo estableciendo una fuerte imagen de marca mediante el
desarrollo de un producto y embalaje superiores, asegurando su disponibilidad y

respaldandolo con comunicaciones atractivas y servicio confiable.

Mercados industriales. Las empresas que venden bienes y servicios a otras empresas a
menudo se enfrentan con compradores profesionales y bien informados que tienen
habilidad para evaluar ofertas competitivas. Los compradores industriales compran
bienes para producir o revender un producto a otros y obtener una ganancia. Los
especialistas en marketing de empresas deben demostrar como sus productos ayudaran a
alcanzar un mayor ingreso o a disminuir los costos. La publicidad puede tener alguna
influencia, pero la fuerza de ventas, el precio y la reputacién de la empresa podrian tener

mayor peso.

Mercados globales. Las empresas en el mercado global deben decidir a que paises
entraran; como entrar a cada uno de ellos [como exportador, licenciatario, socio en una

empresa conjunta, fabricante por contrato o como fabricante independiente]; cémo
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adaptar las caracteristicas del producto o servicio a cada pais; como fijar los precios en
diferentes paises y como disefiar comunicaciones para las diferentes culturas. Se
enfrentan a requisitos diferentes para comprar y deshacerse de propiedades; diferencias
culturales, de idioma, legales y politicas y fluctuaciones de divisas. Aun asi, la

recompensa puede Ser enorme.

Mercados no lucrativos y gubernamentales. Las empresas que venden a organizaciones
no lucrativas con poder de compra limitado, tales como iglesias, universidades,
organizaciones caritativas y agencias del gobierno necesitan fijar sus precios
cuidadosamente. Los precios de venta bajos afectan las caracteristicas y calidad que el
vendedor puede incluir en su oferta. Muchas compras gubernamentales requieren
licitaciones y los compradores a menudo se centran en soluciones practicas y favorecen

la licitacién mas baja en ausencia de factores atenuantes. (pag. 9)

1.1.8.- Conceptos fundamentales de marketing

Segun el autor Kotler, P. y Keller, K. (2012), Para entender la funcion de marketing,

es necesario comprender el siguiente grupo de conceptos fundamentales.
Necesidades, deseos y demandas

Las necesidades son requerimientos humanos basicos tales como: aire, alimento, agua,
vestido y refugio. Los humanos también tenemos una fuerte necesidad de ocio, educacién
y entretenimiento. Estas necesidades se convierten en deseos cuando se dirigen a objetos
especificos que podrian satisfacer la necesidad. Un consumidor estadounidense necesita
alimento, pero puede desear un emparedado de queso y carne y un té helado. Una persona
de Afganistan necesita alimento y podria desear arroz, cordero y zanahorias. A las

carencias les da forma la sociedad.

Las demandas son deseos de un producto especifico respaldadas por la capacidad de
pago. Las empresas deben medir no solamente cuéntas personas quieren su producto, sino
también cuantas carecen de él y pueden pagarlo. Estas diferencias arrojan luz sobre la
critica frecuente de que los especialistas en marketing “crean necesidades” o “hacen que
la gente compre cosas que no quieren”. Los especialistas en marketing no crean las
necesidades: las necesidades son preexistentes. Los especialistas en marketing junto con

otros factores sociales simplemente influyen en los deseos. Podrian promover la idea de



que un Mercedes Benz satisfard la necesidad de estatus social de un individuo. Sin

embargo, no crean la necesidad del estatus social.

Algunos clientes tienen necesidades de las cuales no tienen conciencia plena o que no
pueden expresar. ;Qué significa cuando un cliente pide una “poderosa” podadora de
césped o un hotel “pacifico”? El especia-lista en marketing debe investigar mas alla. Es

posible distinguir entre cinco tipos de necesidades:
1.Necesidades expresadas (El cliente quiere un automavil barato).

2.Necesidades reales (El cliente quiere un coche cuyo costo de operacién, y no el precio

inicial, sea bajo).

3.Necesidades no expresadas (El cliente espera buen servicio por parte del

concesionario).

4.Necesidades de placer (El cliente quisiera que el concesionario incluyera un sistema

de navegacion GPS a bordo del automovil).

5.Necesidades secretas (El cliente quiere que sus amigos lo miren como un consumidor

inteligente).

Al responder solamente a la necesidad expresada podria defraudar al consumidor.18 Los
consumidores no sabian mucho sobre los teléfonos moviles cuando éstos fueron lanzados,
y Nokia y Ericsson lucharon para dar forma a las percepciones de los consumidores al
respecto. Para obtener ventaja, las empresas deben ayudar a los clientes a que aprendan a

saber qué es lo que quieren.

1.1.9.-Mercados meta, posicionamiento y segmentacion

No a todos les agrada el mismo cereal, restaurante, universidad o pelicula. Por lo tanto,
los especialistas en marketing empiezan por dividir al mercado en segmentos. Identifican
y perfilan a grupos distintos de compradores que podrian preferir o requerir mezclas
variadas de productos y servicios mediante el examen de diferencias demograficas,

psicograficas y conductuales entre los compradores.

Después de identificar segmentos de mercado, el profesional de marketing decide cual de

ellos presenta las oportunidades mas grandes, y esos segmentos seran sus mercados meta.



Para cada uno, la empresa desarrolla una oferta de mercado, la cual posicionara en la
mente de los compradores meta como algo que les entregaré un beneficio central. Volvo
desarrolla sus automoviles para compradores para los cuales la seguridad es una de las
preocupaciones principales, posicionando sus vehiculos como los méas seguros que un

cliente puede comprar.

1.1.10.- Bases para segmentar los mercados de consumo

La segmentacidn de mercado consiste en dividir el mercado en partes bien homogéneas
seguin sus gustos y necesidades. Un segmento de mercado consiste de un grupo de clientes
gue comparten un conjunto similar de necesidades y deseos. La tarea del especialista en
marketing consiste en identificar el nUmero y naturaleza de los segmentos que conforman
el mercado, y en decidir a cuales se dirigira. Utilizamos dos grupos amplios de variables
para segmentar los mercados de consumo. Algunos investigadores intentan definir los
segmentos mediante el analisis de sus caracteristicas descriptivas: geograficas,
demogréficas y psicograficas. Luego examinan si los clientes de esos segmentos exhiben
diferentes necesidades o respuestas a los productos. Por ejemplo, podrian examinar las
actitudes distintivas de los “profesionales”, los “obreros” y otros grupos ante —
digamos— la “seguridad” como un beneficio del producto. Otros investigadores tratan de
definir los segmentos a partir del anélisis de consideraciones conductuales, como las
respuestas del consumidor a los beneficios, las ocasiones de uso o la preferencia de
marcas. A continuacién, el investigador trata de determinar si diferentes caracteristicas
descriptivas se asocian con cada respuesta del segmento de consumidor. Por ejemplo, ¢es
diferente la composicion geografica, demografica y psicografica de las personas que
prefieren obtener “calidad” que “precio bajo” al comprar un automovil?
Independientemente de qué clase de esquema de segmentacion se utilice, la clave sera
ajustar el programa de marketing para que tenga en cuenta las diferencias entre los
clientes. Las principales variables de segmentacién geografica, demogréfica, psicografica

y de comportamiento.
e Segmentacion geografica

La segmentacion geografica divide el mercado en unidades geograficas, como naciones,
estados, regiones, provincias, ciudades o vecindarios que influyen en los consumidores.
La empresa puede operar en una o en varias areas; también puede hacerlo en todas, pero

poniendo atencion a las variaciones locales. De esa manera es capaz de ajustar los
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programas de marketing a las necesidades y deseos de los grupos locales de clientes en
las areas comerciales, los vecindarios e incluso en tiendas individuales. En una tendencia
cada vez més presente, llamada grassroots marketing (que se podria traducir como un
marketing pegado al suelo, basico pero efectivo), tales actividades se concentran en
acercarse tanto como sea posible, y de manera tan personalmente relevante como se

pueda, a los clientes individuales.
e Segmentacion demogréfica

En la segmentacion demogréfica, el mercado se divide por variables como edad, tamafio
de la familia, ciclo de vida de la familia, género, ingresos, ocupacion, nivel educativo,
religién, raza, generacion, nacionalidad y clase social. Una de las razones por las que las
variables demograficas son tan populares entre los especia-listas de marketing, es que
muchas veces estan asociadas con las necesidades y deseos de los consumidores. Otra es
que son féciles de medir. Incluso cuando se describe el mercado meta en términos no
demogréaficos (digamos, por tipo de personalidad), podria ser util establecer un vinculo
con las caracteristicas demogréaficas para poder estimar el tamafio del mercado y los

medios que deben usarse para llegar a él eficazmente.
e Segmentacion psicogréafica

La psicografia es la ciencia que utiliza la psicologia y la demografia para entender mejor
a los consumidores. En la segmentacion psicografica los compradores se dividen en
diferentes grupos con base en sus caracteristicas psicologicas/de personalidad, su estilo
de vida o sus valores. Las personas de un mismo grupo demografico pueden exhibir

perfiles psicograficos muy diferentes.
e Segmentacion conductual

En la segmentacion conductual los especialistas en marketing dividen a los compradores
en grupos con base en sus conocimientos de, su actitud hacia, su uso de, y su respuesta a

un producto.

NECESIDADES Y BENEFICIOS No todos aquellos que compran un producto tienen

las mismas necesidades o desean obtener los mismos beneficios. La segmentacion basada



en necesidades o beneficios buscados es un enfoque ampliamente usado, porque identifica

segmentos de mercado distintos con implicaciones de marketing claras.

1.1.11.-Definicion del segmento meta

Existen muchas técnicas estadisticas para encontrar segmentos de mercado.53 Una vez
que la empresa ha identificado las oportunidades que le ofrecen los segmentos de un
mercado, debe decidir a cuantos y a cuales dirigirse. Es cada vez més frecuente que los
especialistas en marketing combinen diferentes variables en un esfuerzo por identificar

grupos meta cada vez mas pequefios y mejor definidos.
e Criterios de segmentacion eficaz

No todos los esquemas de segmentacion son Utiles. Podriamos dividir a los compradores
de sal de mesa en clientes rubios y mulatos, pero esa caracteristica sin duda es irrelevante
para la compra de sal. Ademas, si todos los compradores de sal adquieren la misma
cantidad cada mes, creen que toda la sal es igual y pagarian solamente cierto precio por
ese producto, el mercado resulta apenas segmentable desde el punto de vista del
marketing. Para ser util, la segmentacion de mercado debe calificar favorablemente en

cinco criterios fundamentales:

* Medible. El tamafio, el poder de compra y las caracteristicas de los segmentos son
susceptibles de medicion.

* Sustancial. Los segmentos son grandes y lo suficientemente rentables para atenderlos.
Rara que valga la pena dirigirse a él mediante un programa de marketing adecuado, un
segmento deberia ser el grupo homogéneo mas grande posible. Para un fabricante de
automaviles no seria rentable, por ejemplo, desarrollar automéviles para personas que

midan menos de metro y medio de estatura.
* Accesible. Es posible llegar a los segmentos y atenderlos de manera eficaz.

« Diferenciable. Los segmentos pueden distinguirse conceptualmente y responden de
manera especifica a diferentes elementos y programas del marketing mix. Si las mujeres
casadas Yy solteras responden de manera similar a una oferta de perfumes, significa que

no constituyen segmentos separados.
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e Accionable. Es posible formular programas eficaces para atraer y atender a los

segmentos.

Michael Porter ha identificado cinco fuerzas que determinan el atractivo intrinseco a largo
plazo de un mercado o segmento de mercado: competidores en el sector, entrantes
potenciales, sustitutos, compradores y proveedores. Las amenazas que representa cada

una de las fuerzas son las siguientes:

1. Amenaza de rivalidad intensa en el segmento. Un segmento no es atractivo si en él
participa ya un gran nimero de competidores fuertes o agresivos. Es aun menos atractivo
si es estable o esta en declive, si se debe afadir capacidad de produccion en grandes
incrementos, si los costos fijos o las barreras de salida son altos, o si los competidores
tienen mucho que perder por dejar de servir al segmento. Estas condiciones llevaran a
guerras de precios frecuentes, a batallas publicitarias y a lanzamientos de nuevos
productos, y haran que competir sea caro. EI mercado de telefonia mdvil ha enfrentado

una feroz competencia debido a la rivalidad que hay en los segmentos.

2. Amenaza de nuevos entrantes. El segmento mas atractivo es aquel donde las barreras
de entrada son altas y las barreras de salida son bajas.54 Son pocas las empresas nuevas
que pueden entrar al sector, y aquellas con mal desempefio pueden salir con facilidad.
Cuando tanto las barreras de entrada como las de salida son altas, existe una alta
probabilidad de obtener grandes ganancias, pero las empresas se enfrentan a un riesgo
mayor porque las que tienen resultados menos positivos permaneceran en el mercado y
daran pelea. Cuando tanto las barreras de entrada como de salida son bajas, las empresas
entran y salen del sector con facilidad, y los rendimientos son estables pero bajos. El peor
caso es cuando las barreras de entrada son bajas y las barreras de salida son altas: las
empresas entran durante las buenas épocas, pero les resulta dificil salir en las épocas
malas. El resultado es una sobrecapacidad cronica y ganancias bajas para todos. La
industria de la aviacion tiene bajas barreras de entrada, pero las de salida son altas, lo que

provoca que todas las lineas aereas tengan que luchar durante las debacles economicas.

3. Amenaza de productos sustitutos. Un segmento no es atractivo cuando existen
sustitutos reales o potenciales para el producto. Los sustitutos limitan los precios y las

ganancias. Si la tecnologia avanza o aumenta la competencia en estas industrias sustitutas,

11



los precios y ganancias probablemente caeran. Los viajes por avion enfrentan un desafio

de rentabilidad muy fuerte, debido a la oferta de viajes en autobus o en tren.

4. Amenaza del creciente poder de negociacion de los compradores. Un segmento no
es atractivo si los compradores tienen un poder de negociacion fuerte o en crecimiento.
El poder de negociacién de los compradores aumenta cuando estan mas concentrados o
mas organizados, cuando el producto representa una fraccion significativa de sus costos,
cuando el producto no esté4 diferenciado, cuando los costos por cambiar de marca son
bajos para los compradores, cuando los compradores son sensibles al precio por las bajas
ganancias, o cuando pueden integrarse verticalmente hacia atrés. Para protegerse, los
vendedores podrian elegir compradores con menor poder de negociacion, o cambiar de
proveedores. Una mejor defensa seria desarrollar ofertas superiores, que los compradores

no puedan rehusar.

5. Amenaza del creciente poder de negociacion de los proveedores. Un segmento no
es atractivo si los proveedores de la empresa son capaces de aumentar los precios o reducir
la cantidad suministrada. Los proveedores tienden a ser poderosos cuando estan
concentrados u organizados, cuando pueden integrarse verticalmente hacia adelante,
cuando existen pocos sustitutos, cuando el producto suministrado es un insumo
importante, y cuando los costos de cambiar proveedores son altos. La mejor defensa
consiste en crear relaciones ganar-ganar con los proveedores, o utilizar multiples fuentes

de aprovisionamiento.
e Evaluacion y seleccion de segmentos de mercado

Al evaluar diferentes segmentos de mercado, la empresa debe tener en cuenta dos
factores: el atractivo general del segmento, y las metas y recursos de la empresa. (Como
califica el segmento potencial en los cinco criterios de segmentacion eficaz? ¢Posee
caracteristicas que lo hacen atractivo en general, como tamario, nivel de crecimiento,
rentabilidad, economias de escala y bajo riesgo? ¢Es logico invertir en el segmento de
acuerdo con las metas de la empresa, sus competencias y recursos? Podria darse el caso
de que algunos segmentos atractivos a primera vista resulten incompatibles con las metas
de la empresa a largo plazo, o que ésta carezca de una 0 mas competencias necesarias

para ofrecer un valor superior.
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Los especialistas en marketing tienen un rango o continuo de niveles posibles de

segmentacion que puede guiar sus decisiones en la segmentacion de mercados meta.

Tabla 2 Niveles posibles de segmentacion

Cobertura
del mercado Segmentos
total miiltiples Segmentos Individuos
/‘ Lnicos como segmentos
A

N A A
T

~ T rrrrrrrfrrrerrrrrpnrerrTTd
\ Personalizacion

Mercado masivo

(Segun el autor Kotler, P. y Keller, K. 2012, pag. 214-233)
1.1.12.-Ofertas y marcas

Las empresas atienden las necesidades de los clientes ofreciendo una propuesta de valor,
un conjunto de beneficios que satisfagan esas necesidades. La propuesta de valor
intangible se hace fisica por medio de una oferta que puede ser una combinacion de

productos, servicios, informacidn y experiencias.

Una marca es una oferta de una fuente conocida. EI nombre de una marca como
McDonald’s lleva consigo muchas asociaciones en la mente de las personas y que
componen su imagen: hamburguesas, limpieza, conveniencia, servicio cortés y arcos
dorados. Todas las empresas se esfuerzan por crear una imagen de marca con tantas

asociaciones de marca fuertes, favorables y Unicas como sea posible. (pag. 10)

1.1.13.- Diferencia entre marketing operativo y estratégico:

Se trata de dos conceptos de vital importancia a tener en cuenta en un plan de
marketing ya que incluyen una etapa analitica (marketing estratégico) y una etapa

practica (marketing operativo.

Por lo tanto, la principal diferencia a resaltar entre el marketing estratégico y el operativo
es que la funcion principal del estratégico es fijar los objetivos del marketing a largo
plazo mientras que el operativo se basa en acciones concretas a realizar en un plazo

medio/corto para lograr los objetivos establecidos.
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En este sentido, el primero busca conocer a sus consumidores, cuales son sus necesidades
actuales y futuras, analizando asi el mercado para encontrar nuevos nichos para orientar

la empresa hacia las oportunidades que encuentre.

Sin embargo, el marketing operativo o tactico se basa en pasar de la teoria a la préactica

para lograr alcanzar los objetivos a traves de las acciones necesarias.

1.1.14-MARKETING ESTRATEGICO

Una de las caracteristicas mas relevantes del marketing consiste en la capacidad de
planificar el futuro de la empresa, la supervivencia de la misma dependeré de la capacidad
que tenga de adaptarse y anticiparse a los cambios que vengan. Es por eso que el objetivo
del marketing estratégico consiste en conocer las necesidades presentes y futuras de los
consumidores, localizar los nuevos nichos de mercado, orientar la empresa para que

aproveche esas oportunidades y disefiar una actuacion.

Este tipo de marketing hace reflexionar sobre los valores de la empresa a para saber de

ddnde partimos y hasta donde queremaos llegar.
Encontramos distintas variables a considerar al elaborar un plan de marketing estratégico:

o Definicion del publico objetivo: antes de planificar acciones de marketing es
necesario acotar el pablico al que nos dirigimos. Por eso es necesario identificar
cual es el consumidor ideal al cual dirigir nuestra camparfia, al que tienes que

seducir con tu producto o servicio.

o Estudio del mercado: antes de lanzar una campafia es fundamental conocer el
tamafo del mercado al que te diriges, saber si tu producto o servicio tiene cabida
y se adapta a las necesidades de tu target, como puedes mejorarlo y otras

investigaciones estratégicas que seran claves para minimizar riesgos.

« Segmentacion del mercado: la segmentacion de mercado te permitira establecer

grupos de compra que tengan gustos e intereses homogéneos, asi podras influir en
el proceso de compra. Con esta técnica podras optimizar el proceso de venta y

satisfacer las necesidades de tus clientes.

o Analisis de la competencia: en un primer momento, no podemos considerar a la

competencia como un enemigo, podemos aprender de ella. Mediante el estudio de
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tus principales competidores podras saber cuales son sus puntos fuertes y debiles

para poder aprovecharlos y diferenciarte para dominar tu nicho de mercado.

« Definicion de la estrategia: Una vez hecho el diagnostico previo de la situacion,
es el momento de elegir la estrategia de marketing que permita a la empresa lograr

sus objetivos.
Segun esto podemos hacer la siguiente clasificacion de las estrategias mas utilizadas:

a) Penetracion: se basa en incrementar la participacion de la empresa en los mercados a
los que se dirige. Puede llevarse a cabo provocando que los clientes que ya tienes compren

mas productos o bien atrayendo a clientes nuevos o de la competencia.

b) Desarrollo del mercado: se basa en vender tus productos en mercados nuevos, ya sea
a través de otros segmentos de mercado o bien a través de variaciones geograficas.

c) Desarrollo del producto: en este caso lo que se pretende es potenciar los productos
en el mercado en el que la empresa esta presente, a través de variaciones en la calidad,

nuevos modelos, nuevos atributos, etc.

d) Diversificacidn: se basa en incrementar la oferta ofreciendo a los consumidores una

gran variedad de productos, ya sean relacionados entre ellos o no.

Podemos concluir entonces que el marketing estratégico es fundamental para que la

empresa sobreviva y poder tener cierta reputacion en la mente de los consumidores.

1.1.15-MARKETING OPERATIVO

Este tipo de marketing es mas visible puesto que opera en plazos de tiempo mas cortos.
A pesar de esto, hay que tener en cuenta que una estrategia de marketing operativo
dependerd de la calidad del marketing estratégico realizado previamente para que

funcione.

Con el marketing operativo se pasa a la accion para conseguir los objetivos fijados. Por
tanto, podriamos decir que se basa en traducir el plan de marketing estratégico en una
serie de decisiones tacticas complementadas con politicas de producto; precio,
distribucion y comunicacion que sirvan para garantizar la compra del producto por parte

del publico objetivo seleccionado.
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En resumen, podriamos decir que se trata de definir cuales son las caracteristicas de tu
producto o servicio (fijar el precio adecuado), seleccionar cudles seran los intermediarios
a través de los cudles distribuirlos y definir a través de qué medios la empresa dara a

conocer estas cualidades que la distinguen de la competencia.

Una vez definidos estos conceptos, el siguiente paso consiste en ejecutar este plan de
marketing. Este proceso requiere coordinacion por parte de los distintos departamentos
de la empresa.

Por dltimo, una vez se ha ejecutado el plan es fundamental medir y comprobar si
realmente se han alcanzado los objetivos previstos y, en caso negativo, seleccionar

medidas para corregir estos errores.

https://www.iebschool.com/blog/diferencias-marketing-estrategico/

1.1.16.- Marketing Operativo

Segun el autor Kotler, P. y Keller, K. (2006), “El marketing operativo es el conjunto de
herramientas de marketing, que la empresa usa para alcanzar sus objetivos en el mercado

meta”. (pag. 35).

9.1.17.- Fuerzas competitivas

Michael Porter identificd cinco fuerzas que determinan el atractivo intrinseco a largo
plazo de un mercado o segmento de mercado: competencia sectorial, competidores
potenciales, sustitutos, compradores y proveedores. EI modelo y las amenaza que

plantean estas fuerzas son las siguientes:

1. Amenaza de rivalidad intensa en el segmento. - Un segmento no resulta atractivo si

ya

estd poblado por competidores numerosos, fuertes o agresivos. Aln menos atractivo
resulta si es estable o se encuentra en fase de declive, si las ampliaciones de equipamiento
se deben realizar a gran escala, si los costos fijos son elevados, si las barreras de salida
son altas, o si los competidores tienen un gran interés por permanecer en el segmento.
Estas condicionantes conduciran a frecuentes guerras de precios, batallas publicitarias y
lanzamientos de nuevos productos, lo que incrementara mucho las inversiones necesarias

para poder competir de manera eficaz.
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2. Amenaza de nuevos participantes. - El atractivo de un segmento varia en funcién de
la altura de sus barreras de entrada y salida. EI segmento mas atractivo sera aquel en el
que las barreras de entrada sean altas y las de salida bajas. Pocas empresas podran entrar
en el sector, y las que no obtengan los beneficios esperados podran abandonarlo con
facilidad. Cuando las barreras tanto de entrada como de salida son elevadas, el potencial
de utilidades es alto, pero las empresas se enfrentan a mas riesgos porque las empresas
gue menos rinden se quedaran y tendran que luchar. Cuando las barreras tanto de entrada
como de salida son bajas, las empresas pueden entrar y salir del sector con facilidad, y
los ingresos se mantienen a niveles bajos pero estables. La peor situacion se da cuando
las barreras de entrada son bajas y las de salida son altas. En estos casos, las empresas
penetran el segmento en épocas de auge, pero les resulta casi imposible abandonarlo en
tiempos dificiles. El resultado es un exceso de capacidad cronico e ingresos menguantes

para todos.

3. Amenaza de productos sustitutos. - Un segmento carece de atractivo cuando existen
sustitutos reales o potenciales para el producto. Los sustitutos fijan limites de precios y
ganancias. La empresa debe estudiar las tendencias de precios con atencién. Si la
tecnologia evoluciona o aumenta la competencia en estos sectores de sustitucion, los

precios y las utilidades del segmento probablemente descenderan.

4. Amenaza de una mayor capacidad de negociacion por parte de los compradores.
- El atractivo de un segmento se reduce si los compradores tienen una gran capacidad de
negociacion o si ésta va en aumento. La capacidad de negociacion de los compradores
crece a medida que aumenta su concentracién u organizacion, cuando el producto
representa una fraccién importante de los costos de los compradores, cuando el producto
no se diferencia de los demas, cuando los costos de cambio de fabricante son bajos,
cuando los compradores son sensibles al precio a causa de bajas utilidades, o cuando los
compradores se integran verticalmente. Para protegerse, los vendedores deben
seleccionar a los compradores con la menor capacidad de negociacion o de cambio de
proveedores. Una estrategia de defensa mas eficaz consiste en desarrollar ofertas

superiores gque los compradores fuertes no puedan rechazar.

5. Amenaza de una mayor capacidad de negociacion por parte de los proveedores. -
Un segmento no resulta atractivo si los proveedores de la empresa pueden incrementar

los precios o disminuir la cantidad vendida. Los proveedores tienden a ganar capacidad
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de negociacion cuando estan concentrados u organizados, cuando existen pocos
sustitutos, cuando el producto ofrecido es un insumo importante, cuando los costos de
cambio de proveedor son elevados y cuando los proveedores se integran verticalmente.
La mejor estrategia de defensa consiste en establecer relaciones satisfactorias con los
proveedores o utilizar diversas fuentes de aprovisionamiento. (Segun Kotler, P. y K.
Keller, 2006, pag. 342 - 343)

Tabla 3 Las cinco fuerzas que determinan el atractivo estructural de un segmento.

Competidores
potenciales
(amenaza de

movilidad)

Competidores de

Proveedores la industria Compradores
(poder del (segmento (poder del
proveedor) de rivalidad) comprador)

Sustitutos
(amenaza de
sustitutos)

1.1.18.-La matriz BCG

La Matriz de crecimiento participacion Método de planeacion de cartera que evalla las
unidades estratégicas de negocio de una empresa en términos de su tasa de crecimiento
de mercado y su participacion relativa de mercado. Segun la matriz de crecimiento-
participacion, en el eje vertical, la tasa de crecimiento de mercado provee una medida del
atractivo del mercado. En el eje horizontal, la participacion relativa de mercado sirve

como medida de la fortaleza de la empresa en el mercado.

1. Estrellas. Las estrellas son productos o servicios de alto crecimiento y alta
participacion. Con frecuencia requieren fuertes inversiones para financiar su rapido
crecimiento. Poco a poco su crecimiento se hara mas lento y se convertiran en vacas

lecheras.

2. Vacas lecheras. Son productos o servicios de bajo crecimiento y alta participacion.

Estas SBU establecidas y exitosas requieren menos inversion para mantener su
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participacion de mercado. Asi producen mucho del efectivo que la empresa utiliza para

pagar sus cuentas y apoyar a otras SBU que requieren inversion.

3. Signos de interrogacion. Los signos de interrogacién son unidades de negocio de baja
participacion en mercados de alto crecimiento. Requieren mucho dinero para mantener
su participacion y si quisieran incrementarla, serian necesarias altas inversiones. La
gerencia debe pensar mucho acerca de cuéles signos de interrogacion deberia tratar de

convertir en estrellas y cudles deberian ir desapareciendo.

4. Perros. Los perros son negocios o productos de bajo crecimiento y baja participacion.
Podrian generar suficientes recursos para mantenerse a si mismaos, pero no prometen ser

grandes éxitos monetarios.

Matriz BCG

Estrella Signo de interrogacion

s | #

d
D

Vaca lechera Perro

Tasa de crecimiento del mercado
Baja

E Baja
Participacion relativa de mercado

Fuente: (Kotler P. & Gary A. Fundamentos del marketing. 2013. Pag.44)

1.1.19.-La Matriz de Ansoff o Matriz de expansion de producto/mercado

Herramienta de planeacion de cartera para identificar las oportunidades de crecimiento
de la empresa mediante penetracion de mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de

producto o diversificacion.
Penetracion de mercado

Crecimiento de la empresa mediante el aumento de ventas de los productos actuales a los

segmentos actuales del mercado sin cambiar el producto.

Desarrollo de mercado
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Crecimiento de la empresa mediante la identificacion y el desarrollo de nuevos segmentos

de mercado para los productos actuales de la empresa.

Desarrollo de productos

Crecimiento de la empresa logrado mediante la oferta de productos nuevos o modificados

en los segmentos de mercado actuales.

Diversificacion

Crecimiento empresarial a través del inicio o la adquisicion de negocios fuera de los

productos y mercados actuales de la empresa.

Matriz de expansion de producto/mercado

> Figura 3 Matizde
expansion de producto/mercado

L5 6morsas puecen reer lpenerar
Al Porgempl, U A
he umentado S gasto en promociny

B pocaec nevos carls 6
ditbucitn e

MEJ" 60 mercados At on proccts

OfE Una gamacadavezmayor deeslos,

Productos
existentes

Nuevos
productos

Mercados
existentes

Nuevos

mercados

Penetracion
de mercado

Desarollo
de producto

Desarrollo

0 mercado

Diversifiacion

Wedians o cversiiacin,as empresas
DUECEN et iniiando o comprando
Deqocios fera 6 S producosmercaos

s Porcemplo, Under Amour puede
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COmenza ricando  comerciazando
e0uio ¢ acondiconamienly i, e
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Fuente: (Kotler P. & Gary A. Fundamentos del marketing. 2013. Pag.45 - 46)
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CAPITULO Il
2.1.-Variable independiente (x): Estrategias de Marketing:
2.2.1.- Estrategias de Marketing

Segun el autor Kotler, P. Y Gary, A. (2007), Definen las estrategias de marketing como
el arte y la ciencia de elegir mercados meta y disefiar relaciones beneficiosas con ellos.
La meta del gerente de marketing es encontrar, atraer, mantener y cultivar clientes meta
mediante la creacion, la entrega y la comunicacion de valor superior para el cliente. (pag.
8).

2.2.2.- Decisiones de estrategia de marketing

Segun O. C. Ferrell Michael D. Hartline. (2011). La estrategia de marketing de una
organizacion describe la forma en que la empresa satisfara las necesidades y deseos de
sus clientes. También puede incluir actividades asociadas con mantener las relaciones con
otros grupos de interés, como empleados o socios de la cadena de suministro. Dicho otra
forma, la estrategia de marketing es un plan para la forma en que la organizacion usara
sus fortalezas y habilidades para empatarlas con las necesidades y requerimientos del
mercado. Una estrategia de marketing se puede componer de uno 0 mas programas de
marketing; cada programa consta de dos elementos: un mercado o mercados meta y una
mezcla de marketing (a veces conocida como las cuatro P de producto, precio, plaza y
promocion). Para desarrollar una estrategia de marketing, una organizacion debe elegir la
combinacion correcta de mercado(s) meta y mezcla(s) de marketing con el fin de crear

ventajas competitivas distintas sobre sus rivales. (pag. 19)

2.2.3.-Planeacion estratégica

Segun el autor Kotler, P. Y Gary, A. (2007), El proceso de crear y mantener una
coherencia estratégica entre las metas y las capacidades de la organizacion, y sus
oportunidades de marketing cambiantes. Implica definir una mision clara para la empresa,
establecer objetivos de apoyo, disefiar una cartera comercial sélida y coordinar estrategias
funcionales. (pag. 39)

Segun (O. C. Ferrell Michael D. Hartline. 2011, pag. 33). Para que una organizacion tenga
la oportunidad de lograr sus metas y objetivos, debe tener un plan de juego o un mapa del

camino para llegar alli. En efecto, una estrategia describe el plan de juego de la
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organizacion para lograr el éxito. Un marketing efectivo requiere planeacion estratégica
profunda a varios niveles en una organizacién. En los principales niveles de ésta, los
encargados de la planeacion se ocupan de temas macro como la misién corporativa, la
administracion de la mezcla de unidades estratégicas de negocio, adquisicion y
asignaciones de recursos y decisiones de politica corporativa. (O. C. Ferrell Michael D.
Hartline. 2011, pag. 33)

2.2.4.- Estrategias de marketing impulsadas por el cliente. Creacion de valor para
los clientes meta.

Decisiones clave en la estrategia de marketing orientada hacia el cliente: dividir los
mercados en grupos significativos de clientes (segmentacion), elegir a qué grupos de
cliente atender (mercado meta), crear ofertas de mercado que atiendan mejor a los clientes
meta (diferenciacion) y posicionar las ofertas en las mentes de los consumidores
(posicionamiento).

2.2.5.- Segmentacion del mercado

Dividir un mercado en grupos de compradores que tienen diferentes necesidades,
caracteristicas, y comportamientos, y quienes podrian requerir productos o programas de
marketing separados.

2.2.6.- Seleccion del mercado meta (o cobertura de mercado)

Proceso de evaluacién del atractivo de cada segmento del mercado y elegir uno o mas

segmentos para entrar.

2.2.7.- Diferenciacion

Hacer en realidad diferente la oferta de mercado para crear un mayor valor para el cliente.

2.2.8.- Posicionamiento

Organizar una oferta de mercado para ocupar un lugar claro, distintivo y deseable en

relacién con productos competidores en las mentes de los consumidores meta.
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Tabla 4 Diseflo de una estrategia de marketing orientada hacia el cliente

Elegir a qué
clientes atender

i ot moroad X | B|| oeroncaria e ce
Dividir el mercado
mercado para crear un valor

Decidir una propuesta de valor

total en segmentos : ’
9 Crear valor superior para el cliente
para los
v Mercado meta clientes meta o Po|5|c|fontan;|ento |
Elegir el segmento o a s olocar la oferta de mercado
en las mentes de los

segmentos por atender :
consumidores meta

Fuente: (Kotler & Armstrong. Fundamentos del marketing. 2013. Pag. 164-165)

2.2.9.- La segmentacion de los mercados de consumo

Un mercaddlogo debe probar diferentes variables de segmentacion, solas y combinadas,

para encontrar la mejor manera de determinar la estructura del mercado.
2.2.10.- Segmentacién geogréafica

Division de un mercado en diferentes unidades geograficas tales como paises, estados,

regiones, municipios, ciudades o incluso, vecindarios.
2.2.11.- Segmentacion demografica

Division del mercado en segmentos con base en variables tales como edad, etapa del
ciclo de vida, género, ingreso, ocupacién, educacion, religion, origen étnico y

generacion.
2.2.12.- Segmentacion psicogréafica

Dividir el mercado en diferentes segmentos con base en las clases sociales, estilos de

vida o caracteristicas de personalidad.
2.2.13.- Segmentacion conductual

Division de un mercado en segmentos con base en el conocimiento del consumidor, sus

actitudes o respuestas hacia un producto.
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Tabla 5 Principales variables de segmentacion para mercados de consumo

Tabla 6.1

Variable de segmentacion Ejemplos

Geografica Naciones, regiones, estados, municipios, ciudades, vecindarios; densidad de poblacion
(urbana, suburbana, rural), clima

Demografica Edad, etapa del ciclo de vida, género, ingresos, ocupacitn, educacidn, religion, origen étnico,
generacion

Psicografica Clase social, estilo de vida, personalidad

Conductual Ocasiones, beneficios, estatus de usuario, tasa de utilizacion, estatus de lealtad

Fuente: (Kotler & Armstrong. Fundamentos del marketing. 2013. Pag. 165)

2.2.14.- Seleccion y evaluacion del mercado meta

En la evaluacion de distintos segmentos del mercado, la empresa debe prestar atencion a
tres factores: tamafio y crecimiento del segmento, atractivo estructural del segmento y
recursos de la empresa. En primer lugar, una empresa desea seleccionar segmentos que
tengan el tamafio y caracteristicas de crecimiento correctos. Pero “el tamafio y el
crecimiento correctos” son una cuestion relativa. Los segmentos mas grandes, de mas
rapido crecimiento, no siempre son los mas atractivos para todas las empresas. Las
empresas mas pequerias pueden carecer de las habilidades y los recursos necesarios para
atender a los segmentos mas grandes, o encontrarlos demasiado competidos. Estas
empresas pueden enfocarse en segmentos mas pequefios y menos atractivos, en un sentido
absoluto, pero que son potencialmente mas rentables para ellos. La empresa también debe
examinar los principales factores estructurales que afectan al atractivo del segmento en el

largo plazo.

2.2.15.- Mercado meta

Conjunto de compradores que comparten necesidades o caracteristicas comunes que la
empresa decide atender.

2.2.16.- Marketing indiferenciado (masivo)

La empresa decide ignorar las diferencias de segmento y dirigirse a todo el mercado con
una oferta.

2.2.17.- Marketing diferenciado (segmentado)

La empresa decide dirigirse a varios segmentos de mercado y disefia diferentes ofertas

para cada uno de ellos.
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2.2.18.- Marketing concentrado (o de nicho)

Una estrategia de cobertura de mercado en la cual laempresa busca una gran participacion
de uno o varios segmentos o nichos.

2.2.19.- Micromarketing

Personalizacién de productos y programas de marketing de acuerdo con las necesidades
y los deseos de individuos especificos y segmentos de clientes locales; incluye el

marketing local y el marketing individual.

Tabla 6 EStrategias de cobertura de mercado

3 Marketing | Marketing Marketing | Micromarketing
indiferenciado diferenciado concentrado (marketing
(masivo) (segmentado) (de nicho) local o individual)
Cobertura
estrecha

Fuente: (Kotler & Armstrong. Fundamentos del marketing. 2013. Pag. 175)

2.2.20.- Diferenciacién y posicionamiento

Mas alla de decidir sobre cudles segmentos del mercado se enfocara, la empresa debe
decidir sobre una propuesta de valor: como creara valor diferenciado para los segmentos

a los que se dirigira y qué posiciones desea ocupar en esos segmentos.

2.2.21.- Posicion de producto

La forma en que un producto es definido por los consumidores en sus atributos
importantes con relacion con los productos competidores.

2.2.22.- Eleccion de una estrategia de diferenciacion y posicionamiento

Cada empresa debe diferenciar su oferta mediante la creacion de un paquete Unico de
beneficios que atraiga a un grupo sustancial dentro del segmento. Por encima de todo, el
posicionamiento de una marca debe atender a las necesidades y preferencias de los

mercados meta bien definidos.
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Tabla 7 Mapa de posicionamiento

) Figura 6.3 Mapa de 85
posicionamiento: SUV grandes ® Cadillac Escalade
de lujo & ® Infiniti QX56
75
Fuente: Basado en datos provistos por 3 @ Lexus LX570
WardsAuto.com y Edmunds.com, 2011. 2 @ Lincoln Navigator
E 65 ® Toyota Land Cruiser
.g ® Land Rover Range Rover
2
o
55
~
45
Lujo Rendimiento

Orientacion

Fuente: (Kotler & Armstrong. Fundamentos del marketing. 2013. Pag. 183)

2.2.23.- Identificacion de posibles diferencias de valor y ventajas competitivas

Para construir relaciones redituables con los clientes meta, los mercaddlogos deben
comprender las necesidades del cliente mejor que sus competidores y entregar mas valor
al cliente. En la medida en que una empresa puede diferenciarse y posicionarse como un
proveedor de valor superior al cliente, obtiene una ventaja competitiva.

2.2.24.- Ventaja competitiva

Ventaja sobre los competidores que se adquiere al ofrecer mayor valor al cliente, ya sea
por medio de precios mas bajos o por proveer mayores beneficios que justifique los

precios mas altos.

2.2.25.- Seleccidn de una estrategia de posicionamiento en general

El posicionamiento completo de una marca se conoce como la propuesta de valor de la

marca.

2.2.26.- Propuesta de valor

El posicionamiento completo de una marca: la mezcla completa de los beneficios sobre

los que ésta se diferencia y posiciona.

2.2.27.-Mapas de posicionamiento

En la planeacion de sus estrategias de diferenciacion y posicionamiento, los

mercaddlogos a menudo preparan mapas perceptuales o de posicionamiento que muestran
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como los consumidores perciben sus marcas frente a productos de la competencia,

considerando dimensiones relevantes del proceso de compra.

Tabla 8 POSIbles propuestas de valor

Precio

Mas Lo mismo Menos
Mas Mas Mas
Mas por por lo por
mas mismo menos
w
9 .
'© Lo mismo
% Lo mismo por
£ m
3 enos
[

Menos
por
mucho
menos

Menos
| Es

Fuente: (Kotler & Armstrong. Fundamentos del marketing. 2013. P4g. 186)

2.2.28.-Producto

Cualquier cosa que puede ser ofrecida a un mercado para su atencion, adquisicion, uso o

consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad.

Para Stanton, Etzel y Walker (2007) describen el “producto es un conjunto de atributos
tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, mas los
servicios y la reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un

lugar, una persona o una idea”. (pag 248)

2.2.29.-Servicio

Actividad, beneficio o satisfaccidn que se ofrece a la venta y que es esencialmente

intangible y no da como resultado la propiedad de algo.

Tabla 9 LOS tres niveles del producto
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» Figura7.1 Los tres niveles
del producto

Valor

esencial
para

el cliente

I risticas

Diseno

Empaque

Garantia £

Fuente: (Kotler & Armstrong. Fundamentos del marketing. 2013. P4g. 198)

2.2.30.-Decisiones individuales de productos y servicios

Importantes decisiones en el desarrollo y marketing de los productos y servicios
individuales. Nos concentraremos en las decisiones acerca de los atributos del producto,
branding, empaque, etiquetado y servicios de soporte al producto.

2.2.31.-Calidad del producto

Las caracteristicas de un producto o servicio que dependen de habilidad de satisfacer las
necesidades expresadas o implicitas de los consumidores.

2.2.32.-Marca

Nombre, término, sefial, simbolo o disefio, 0 una combinacion de que identifica los
productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y los diferencia de aquellos
de la competencia.

2.2.33.-Empaque

Actividades de disefio y produccién del recipiente o envoltura de un producto.

Tabla 10 Decisiones individuales de productos y servicios

Servicios de
soporte
al producto

[~ | Atributos
del producto

Branding Empaque Etiquetado
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Fuente: (Kotler & Armstrong. Fundamentos del marketing. 2013. Pag. 201-204)
2.2.34.-Marketing de servicios

Las industrias de servicios varian enormemente. Los gobiernos ofrecen servicios a través
de los tribunales, servicios de empleo, hospitales, servicios militares, los departamentos
de policia y bomberos, el servicio postal y las escuelas. Las organizaciones privadas sin
fines de lucro ofrecen servicios a través de museos, organizaciones de beneficencia,
iglesias, universidades, fundaciones y hospitales. Ademas, un gran ndmero de
organizaciones de negocios ofrece servicios: aerolineas, bancos, hoteles, compafiias de
seguros, consultoras, practicas médicas y juridicas, empresas de entretenimiento y de

telecomunicaciones, empresas de bienes raices, minoristas y otros.

Tabla 11 Las cuatro caracteristicas del servicio

» Figura 7.3 Las cuatro Intanglbilidad

. L. Inseparabilidad
caracteristicas del servicio

Los servicios no pueden
ser vistos, tocados,
degustados, escuchados ni
olidos antes de su compra

Los servicios no pueden
ser separados de
sus proveedores

Variabilidad Caducidad

La calidad de los servicios Los servicios no pueden ser
depende de quién los provee almacenados para su
y dénde, cuando y como utilizacion o venta

Fuente: (Kotler & Armstrong. Fundamentos del marketing. 2013. Pag. 208)

2.2.35.-Estrategia de marca: construccion de marcas fuertes
Una marca representa todo lo que significa un producto o servicio para los consumidores.
Como tal, las marcas son activos valiosos para una empresa.

2.2.36.-Capital de marca (brand equity)

Efecto diferenciado que tiene el conocimiento del nombre de la marca en la respuesta del

consumidor al producto o a su marketing.

Tablo 12 Principales decisiones de estrategia de marca

Posicionamiento Seleccién del nombre
de la marea de la marca Patrocinio de la marca Desarrollo de la marca
Atributos ’ Seleccion ’ Marca del tabricante Extensiones de linea
Beneficios Proteccidn Marca privada * Extensiones de marca
Creencias y valores Licencias Marcas multiples
Colaboraciones de marca Nuevas marcas

» Figura 75 Principales decisiones de estrategia de marca

Fuente: (Kotler & Armstrong. Fundamentos del marketing. 2013. Pag. 215-216)
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2.2.37.-Estrategia de desarrollo de nuevos productos

La empresa puede obtener nuevos productos de dos maneras. Una es a través de la
adquisicién, mediante la compra de toda una empresa, una patente o una licencia para
producir el producto de alguien mas. La otra es a través de los esfuerzos de desarrollo de

nuevos productos de la empresa.

Por nuevos productos nos referimos a productos originales, mejoras de productos,
modificaciones de productos y nuevas marcas que la empresa desarrolla a través de sus

propios esfuerzos de | y D.

Los nuevos productos son importantes para los clientes y los mercad6logos que los
atienden: traen nuevas soluciones y variedad a las vidas de los clientes, y son una fuente

clave de crecimiento para.

Tabla 13 Principales etapas en el desarrollo de nuevos productos
\ | Filtracién ; Desarrollo y " Desarrollode |
de ideas I prueba del [ la estrategia | »
‘ concepto de marketing

Marksting de ‘ ’ Comercializacién’ \

\

Desarrollo de

negocio productos prueba

Analisis de ‘

» Figura8.1 Principales etapas en el desarrollo de nuevos productos

Fuente: (Kotler & Armstrong. Fundamentos del marketing. 2013. Pag. 230-238)

2.2.38.-Precio

Kotler & Armstrong. (2013). definen como La cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio; la suma de valores que los clientes intercambian por los beneficios

detener o usar el producto o servicio. (pag. 257).

Para Stanton William (2006) “En la fijacion de precios, la gerencia debe determinar el
precio base adecuado para sus productos. Tambiéen seleccionar estrategias referentes a los

descuentos, pagos de flete y muchas otras variables conexas con los precios”. (pag. 59).
2.2.39.-Principales estrategias de fijacion de precios

El precio que la empresa cobra reside entre uno que sea demasiado bajo para producir una
utilidad y otro que sea demasiado alto para producir cualquier tipo de demanda.
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Las percepciones de los clientes del valor del producto establecen el limite superior para
los precios: si los clientes perciben que el precio del producto es mayor que su valor, no
compraran el producto. Asimismo, los costos de los productos establecen el limite inferior
de los precios: si laempresa fi ja los precios del producto por debajo de sus costos, perdera
utilidades. Al fijar su precio entre estos dos extremos, la empresa debe tener en cuenta
varios factores internos y externos, incluyendo las estrategias y los precios de sus
competidores, la estrategia y mezcla de marketing global, y la naturaleza del mercado y

la demanda.

Tabla 14 Consideraciones en la fijacion de precios

» Figura9.1 Consideraciones enla

fijacion de precios Competencia y otros

Costos del factores externos Percepciones

producto “ Estrategias y precios “ de valor_;lel
de los competidores consumidor

Estrategia, objetivos y mezcla

Limite inferior de marketing Limite superior
de los precios Naturaleza del mercado de los precios
den No hay utilidades y demanda No hay demanda por
utilid nire los d 5 por debajo de este precio encima de este precio
valor para el cliente como utilidades para la $ ‘ ’ $3
empresa ) Precio

Fuente: (Kotler & Armstrong. Fundamentos del marketing. 2013. Pag. 257-268
2.2.40.-Naturaleza e importancia de los canales de marketing

Pocos productores venden sus productos de manera directa a los usuarios finales. En

cambio, la mayoria utilizan intermediarios para llevar sus productos al mercado.

» Figura 9.2 Fijacion Fijacién de precios basada en costos
de precmﬂs b?sada en E|- Determinar Fijar el precio Convencer a los
valor vsfijacion de precios Disefar un ’ los cosios ’ Jmn bzse ’ compradores
basada en costos. buen producto del valor
del producto en los costos del producto

Loscostosjueganunpapel | Fijacién de precios basada en el valor

mpo =

precios. Pero oen g Eva\gar las Fijar un precio Determinar en Disefiar un producto

marketing, un buen precio necesidades y * meta para igualar é qué costos se * que entregue el valor

comignza con el cliente. percepciones de el valor percibido ; ; deseado en el

) ) . puede incurrir i
valor del cliente del cliente precio meta

2.2.41.-Canal de marketing (o canal de distribucidn)

Conjunto de organizaciones interdependientes que ayudan a que un producto o servicio
se encuentre disponible para su uso o consumo por el consumidor o el usuario

empresarial.
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Tabla 15 canal de distribucion

» Figura10.1 Cémo la 1 i A
adicion de un distribuidor Productor > Cliente Productor - Cliente
reduce el nimero de 3
transacciones de canal. ) f
— 4
( Los intermediarios del canal de | 5 . 4 . 5 .

markeling hacen que comprar sea Productor Cliente Productor -‘ Distribuidor -‘ Cliente

mucho més facil para los <

consumidores. Una vez mas > 6 ; / .

arraes. 4C6mo compraria ese 7 7 3
) Productor 89 Cliente Productor Cliente
Su carrito
dec 1fa actualidad? ) A. nimero de contactos sin distribuidor B. numero de contactos con un distribuidor

2.2.42.-Nivel de canal

Estrato de intermediarios que desempefia alguna labor para llevar el producto y su

propiedad mas cerca del comprador final.
e Canal de marketing directo
Canal de marketing sin intermediarios.
e Canal de marketing indirecto
Tabla 16 Canal de marketing que contiene uno o mas niveles de intermediarios.
» Figura 10.2 Canales de

marketing de consumo y
empresariales

Productor Productor I Productor l Productor | Productor I Productor

Mayorista Representantes
I:, del fabricante o su

oficina de ventas

| -

| g l FET | Distribuidor ’ Distribuidor
de negocio de negocio
Consumidor Consumidor Consumidor Cliente Cliente Cliente
empresarial empresarial empresarial
Canal 1 Canal 2 Canal 3 Canal 1 Canal 2 Canal 3
A. Canales de marketing al consumidor B. Canales de marketing de negocios

Fuente: (Kotler & Armstrong. Fundamentos del marketing. 2013. P4g. 290-296)
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CAPITULO 111
3.1.-Variable dependiente (X): Estrategias de Ventas:
3.1.1.- El concepto de venta:

Segun el autor Kotler, P. y Keller, K. (2012), EI concepto de venta establece que los
consumidores y las empresas, si se les deja solos, no comprarén suficientes productos de
la organizacion. Se practica de manera mas agresiva con los bienes no buscados —
aquellos que los compradores no piensan comprar en circunstancias normales, como
seguros 0 nichos en un cementerio— y cuando las empresas con sobrecapacidad de
produccion se disponen a vender lo que fabrican, méas que a fabricar lo que quiere el

mercado. (pag. 18).

3.1.2.-Venta al menudeo

Todas las actividades involucradas en la venta de bienes o servicios directamente a los

consumidores finales para su uso personal, no de negocios.
e Minorista
Empresa cuyas ventas son primordialmente al detalle.

Tabla 17 EStrategia de marketing minorista

Estrategia Mezcla de
minorista marketing minorista
Segmentacion Surtido de productos
y seleccion de y servicios
mercado meta é
Precios minoristas
Diferenciacion
y posicionamiento Promocion
de la tienda ]
Distribucién
(ubicacion)

Crear valor para los clientes 7 :
meta del minorista

Fuente: (Kotler & Armstrong. Fundamentos del marketing. 2013. Pag. 333)
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3.1.3.-Venta al mayoreo

Todas las actividades involucradas en la venta de bienes y servicios a quienes compran

para su reventa o uso de negocios.
e Mayorista
Empresa que se dedica sobre todo a actividades de venta al mayoreo.

e Venta y promocion: Las fuerzas de ventas de los mayoristas ayudan a los fabricantes
a llegar a muchos clientes pequefios a un bajo costo. ElI mayorista tiene mas contactos y

el comprador a menudo le tiene mas confianza que a un fabricante distante.

e Compra y construccion de surtido: Los mayoristas pueden seleccionar articulos y

crear los surtidos requeridos por sus clientes, lo que les ahorra mucho trabajo.

e Carga surtida: Los mayoristas ahorran dinero a sus clientes comprando en lotes por
camién y rompiendo el gran volumen de carga surtida o a granel (dividen los grandes

lotes en pequefias cantidades).

e Almacenamiento: Los mayoristas mantienen inventarios, reduciendo asi los costos de

inventario y los riesgos de los proveedores y clientes.

e Transporte: Los mayoristas pueden proporcionar una entrega mas rapida a los

compradores porque estdn mas cercanos de los compradores, que los productores.

e Financiamiento: Los mayoristas financian a sus clientes otorgandoles crédito, y
financian a sus proveedores al hacer pedidos con anticipacién y pagando facturas a

tiempo.

e Toma de riesgos: Los mayoristas absorben los riesgos al tomar titulo y soportando el
costo de robo, dafios, deterioro y obsolescencia.

e Informacion del mercado: Los mayoristas dan informacion a los proveedores y

clientes sobre la competencia, nuevos productos y desarrollo de los precios.

e Servicios de gestion y asesoria: Los mayoristas a menudo ayudan a los minoristas a
capacitar a sus dependientes, a mejorar la disposicion y exhibicion de sus tiendas y a

establecer sistemas de control de inventarios y de contabilidad.
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Tabla 18 EStrategia de marketing mayorista

Segmentacion Surtido de productos
y seleccion y servicios
de mercado meta
mayorista Precios mayoristas
Diferenciacién Promocion
vy posicionamiento
de la tienda Distribucion

(ubicacion)

Crear valor para los clientes
meta del mayorista

Fuente: (Kotler & Armstrong. Fundamentos del marketing. 2013. Pag. 344-348)

3.1.4.-Mezcla promocional (o mezcla de comunicaciones de marketing)

La mezcla especifica de herramientas de promocién que emplea la comparfiia para
comunicar de manera persuasiva el valor para el cliente y para generar relaciones con el

cliente.
e Publicidad

(Kotler & Armstrong. (2013). “Cualquier forma pagada e impersonal de presentacion y
promocion de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado”. (Pag. 357)

Es un componente clave de la promocion y uno de los elementos mas visibles del
programa de comunicaciones integradas de marketing. Consiste en una comunicacion
pagada no personal que se transmite a través de medios como la television, la radio,
revistas, periddicos, correo directo, exhibiciones exteriores, Internet y dispositivos
moviles. (O. C. Ferrell Michael D. Hartline. 2011, pag. 296)

Segun los autores William J. S. y Michael J. E. y Bruce J. W., definen “La publicidad,
pues, consiste en todas las actividades enfocadas a presentar, a traves de los medios de
comunicacion masivos, un mensaje impersonal, patrocinado y pagado acerca de un

producto, servicio u organizaciéon”. (pag. 552)

e Promocion de ventas
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Para Kotler & Armstrong. (2013). “Incentivos de corto plazo para alentar la adquisicion

0 las ventas de un producto o servicio”. (Pag. 357)

A pesar de la atencion que se presta a la publicidad, las actividades de promocion de
ventas representan el grueso del gasto promocional en muchas empresas. Esto es
especialmente cierto para aquellas que venden productos de consumo en tiendas de
abarrotes y minoristas de mercancia masiva, donde puede representar hasta 70% del
presupuesto promocional de la empresa.19 La promocion de ventas incluye actividades
que crean incentivos al comprador para adquirir un producto o que agregan valor para el
comprador o el comercio, y se puede enfocar hacia los clientes, los intermediarios del

canal o la fuerza de ventas. (O. C. Ferrell Michael D. Hartline. 2011, pag. 313)
e Relaciones publicas (PR)

(Kotler & Armstrong. (2013). Generar buenas relaciones con los diversos publicos de
la empresa al obtener publicity favorable, generando una buena imagen corporativa y

manejando o sorteando rumores, historias y eventos desfavorables. (Pag. 357)

Asuntos corporativos es un conjunto de actividades estratégicas dirigidas a comercializar
una organizacion, sus temas y sus ideales hacia los grupos de interés potenciales
(consumidores, publico en general, accionistas, medios, gobierno, etc.). Las relaciones
publicas constituyen un componente de las actividades de los asuntos corporativos de una
empresa; su meta consiste en rastrear las actitudes publicas, identificar temas que puedan
generar interés publico y desarrollar programas para crear y mantener relaciones positivas
entre la empresa y sus grupos de interés. Una organizacion recurre a las relaciones
publicas para comunicarse con sus grupos de interés por las mismas razones por las que
desarrolla anuncios, de modo que las maneja para promover a la organizacion, a sus
personas, sus ideas y su imagen, e incluso para crear una comprension interna compartida
entre los empleados. Como las actitudes de diversos grupos de interés hacia la empresa
afectan sus decisiones en relacién con ésta, es muy importante mantener una opinién

publica positiva.

(O. C. Ferrell Michael D. Hartline. 2011, pag. 304)
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Las relaciones publicas son una herramienta de administracion destinada a influir
favorablemente en las actitudes hacia la organizacion, sus productos y sus politicas. Hay

varias razones para la falta de atencion de la administracion en las relaciones publicas.

OEstructura de la organizacion. En la mayoria de las empresas las relaciones publicas
no son responsabilidad del departamento de marketing. Si hay ahi un esfuerzo organizado,
por lo regular lo maneja un pequefio departamento de relaciones publicas que reporta

directamente a la direccion general.

[0 Definiciones inadecuadas. Empresas y publico emplean vagamente el termino
relaciones publicas. No hay definiciones aceptadas. Como resultado, no se aclara bien lo

que constituye un esfuerzo organizado de relaciones publicas.

[0 Beneficios no reconocidos. Apenas hasta hace poco muchas organizaciones
empezaron a apreciar el valor de unas buenas relaciones publicas. A medida que ha
crecido el costo de la produccion, las empresas se dan cuenta de que una exposicién
positiva en los medios o como resultado de la participacion en la comunidad puede
producir ganancias elevadas por la inversion de tiempo y esfuerzo. William J. S. y
Michael J. E. y Bruce J. W., (2007, Pag. 574)

La publicidad no pagada como forma de relaciones publicas

La publicidad no pagada es toda comunicacion acerca de una organizacién, sus productos
o politicas a través de medios sin que esta le costee. Por lo regular adopta la forma de una
noticia que aparece en los medios o un aval que da un individuo ya sea de manera informal

0 en un discurso o entrevista. Es buena publicidad.
Hay tres medios de ganar buena publicidad:

*Preparar y distribuir un articulo (llamado boletin de prensa) a los medios de
comunicacion. La intencion es que los periddicos, estaciones de television y otros medios

seleccionados publiquen la informacién como noticia.

*Comunicacion personal con un grupo. Una conferencia de prensa atrae a
representantes de los medios si piensa que el tema o el orador es valioso. Los recorridos
en las compafiias y los discursos ante grupos civicos o profesionales son otras formas de

comunicacion entre un individuo y un grupo.
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*Comunicaciones personales cabildeo. Las compafiias hacen cabildeo con los
legisladores y otras personas con poder para tratar de influir en sus opiniones y por ende
en sus decisiones. William J. S. y Michael J. E. y Bruce J. W., (2007, Pag. 575)

Venta personal

Presentaciones personales realizadas por la fuerza de ventas de la empresa con el

proposito de realizar ventas y generar relaciones con los clientes.
e Marketing directo

Conectarse de manera directa y frecuente con consumidores meta cuidadosamente

seleccionados, ya sean segmentos o individuos, y de forma interactiva y personal.
e Comunicaciones integradas de marketing (IMC)

Integracion cuidadosa y coordinada de los muchos canales de comunicacion de la
empresa para entregar un mensaje claro, coherente y convincente sobre la organizacion y

sus productos.

Tabla 19 COMuNicaciones integradas de marketing

Mezcla cuidadosamente combinada
de herramientas de promocion

2k

Ventas

Publicidad
personales

Mensajes
claros,

coherentes y

2 convincentes .
Promocion sobre Ia Relaciones

de ventas empresa y sus publicas

marcas

Marketing
directo

Fuente: (Kotler & Armstrong. Fundamentos del marketing. 2013. P4g. 357-359)
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3.1.5.-Estrategias de mezcla de promocion

Los vendedores pueden elegir entre dos estrategias de mezcla de promocién bésica:
promocion de empujar (push) o promocion de jalar (pull).

e Estrategia de empujar

Estrategia de promocion en la cual se utiliza la fuerza de ventas y las promociones
comerciales para empujar al producto a través de canales. El fabricante promueve su
producto con los miembros del canal quienes a su vez lo promuevan a los consumidores

finales.
e Estrategia de jalar

Estrategia de promocion en la cual una empresa gasta mucho dinero en promocion y
publicidad al consumidor para inducir a los consumidores finales a comprar el producto,

creando asi una atraccion en la demanda que jala al producto a traves del canal.

Tabla 20 EStrategias de promocion de empujar y jalar

Actividades de marketing
Actividades de marketing del revendedor (venta personal,
del productor (venta personal, publicidad, promocion
promocién personal, otras) | de ventas, otras)
Productor e —"

Minoristas
y mayoristas

/ Estrategia de empujar

Consumidores

Demanda Demanda

Minoristas

y mayoristas Consumidores

Productor

/ | Actividades de marketing del productor (publicidad al consumidor, promocién de ventas, otras)

Estrategia de jalar

» Figura 12.2 Estrategias de promocion de empujary de jalar

Fuente: (Kotler & Armstrong. Fundamentos del marketing. 2013. Pag. 364)

3.1.6.-Publicidad:

Aunque la publicidad es utilizada principalmente por empresas, una amplia gama de
organizaciones sin fines de lucro, profesionales y organismos sociales también usan la

publicidad para promover sus causas a diversos publicos meta.
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Tabla 21 Programa publicitario

Figura 12.3 Principales decisiones de publicidad

Decisiones de mensaje

Estrategia de mensaje
Ejecucion de mensaje

Evaluacion de

Formulacién de objetivos Decisidn de presupuesto la publicidad
Obietivos Método costeable Impacto de
) i I Decisiones de medios la comunicacion
de comunicacion Porcentaje de ventas
Objetivos Paridad competitiva Alcance, frecuencia, |mpﬁiﬁi§2 [;i::las
de ventas ieti impacto
Objstivo y tarea P . Rendimiento sobre
Pr\r&mpaleds tipos la publicidad
e medios
/ Vehiculos especificos
) de medios

Programacion de
los medios

Fuente: (Kotler & Armstrong. Fundamentos del marketing. 2013. Pag. 336)
3.1.7.-Venta personal

Presentaciones personales realizadas por la fuerza de ventas de la empresa con el

propdsito de realizar ventas y generar relaciones con los clientes.

e Vendedor

Individuo que representa a una empresa ante los clientes y que desempefia una o0 méas de
las siguientes actividades: prospeccion, comunicacion, venta, servicios, recopilacion de

la informacion y generacion de relaciones.
e Administracion de la fuerza de ventas

Anélisis, planificacion, implementacion y control de las actividades de la fuerza de

ventas.
e Estructura territorial de la fuerza de ventas

Una organizacion de la fuerza de ventas que asigna a cada vendedor un territorio

geografico exclusivo en el que vendedor vende la linea completa de la empresa.
e Estructura de fuerza de ventas por producto

Organizacién de la fuerza de ventas en la cual los vendedores se especializan en vender

solamente una porcién de los productos o lineas de la empresa.
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e Estructura de fuerza de ventas por cliente (0 de mercado)

Organizacion de la fuerza de ventas en la que los vendedores se especializan en las

ventas Unicamente a determinados clientes o sectores.

Tabla 22 Pasos en la administracion de la fuerza de ventas

Figura 13.1 Pasos principales Cusl e &l obiativ de st brocess? Adivingl La S
en la administracion de la fuerza y moivado que Ie ayude a crear valor par el i construir fuert

de ventas /

Disefio de
la estrategia y la
estructura de la
fuerza de ventas

Reclutamiento y
seleccion »
de vendedores
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Fuente: (Kotler & Armstrong. Fundamentos del marketing. 2013. P&g. 395)

3.1.8.-Marketing directo

Conectar de manera directa con consumidores meta cuidadosamente seleccionados, ya

sean segmentos o individuos, a menudo sobre una base interactiva y personal.

3.1.9.-Formas de marketing directo

Las formas principales de marketing directo son la venta personal o cara a cara, el
marketing de correo directo, el marketing por catalogo, telemarketing, marketing de

television de respuesta directa (DRTV), marketing de kiosco y marketing online.
e Marketing de correo (postal) directo

Marketing que se lleva a cabo enviando una oferta, anuncio, recordatorio u otro elemento

directamente a una persona en una direccion particular.
e Marketing por catalogo

Marketing directo por catalogos impresos, de video o digitales que se envian a clientes

seleccionados, disponibles en tiendas o presentados online.
o Telemarketing
Uso del teléfono para vender de manera directa a los clientes.

e Marketing de television de respuesta directa (DRTV)
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Marketing directo en television que incluye publicidad por television de respuesta directa

(infomerciales) y publicidad por television interactiva (iTV).
e Marketing online

Esfuerzos para comercializar productos y servicios y generar relaciones con clientes por

medio de Internet.

Tabla 23 FOrmas de marketing directo

Venta
——— cara a cara / -
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Fuente: (Kotler & Armstrong. Fundamentos del marketing. 2013. P&g. 428)

de kiosco

3.1.10.-Establecer una presencia de marketing online

De una manera u otra, la mayoria de las empresas ahora se han movido a online. Las
empresas llevan a cabo marketing online en cualquiera o en todas las cinco formas de
creacion de sitios Web, colocando anuncios y promociones online, configurando o
participando en redes sociales online, enviando correo electrénico o utilizando el

marketing movil.
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Tabla 24 Configuracion para hacer marketing online

Redes sociales
online

Promociones

y anuncios online Correo electrénico

Sitios Web Marketing movil

Fuente: (Kotler & Armstrong. Fundamentos del marketing. 2013. P4g. 436)

3.1.11- El proceso de entrega de valor

La vision tradicional del marketing es que la empresa fabrica algo y luego lo vende; el
marketing tiene lugar precisamente durante el proceso de venta. Las empresas que aceptan
esta vision tienen mejor oportunidad de éxito en economias caracterizadas por la escasez
de bienes, y donde los consumidores no son exigentes en cuanto a calidad, caracteristicas
o estilo, por ejemplo, bienes basicos de primera necesidad en merca-dos en desarrollo.
(Segun el autor Kotler, P. y Keller, K. 2012, pag. 33)

3.1.12.- Satisfaccion total del cliente

En general, la satisfaccion es el conjunto de sentimientos de placer o decepcion que se
genera en una persona como consecuencia de comparar el valor percibido en el uso de un
producto (o resultado) contra las expectativas que se tenian. Si el resultado es mas pobre
que las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si es igual a las expectativas, estara
satisfecho. Si excede las expectativas, el cliente estard muy satisfecho o complacido.18
Las evaluaciones de los clientes sobre los resultados del producto dependen de muchos
factores, en especial del tipo de relacion de lealtad que tengan con la marca.19 Los
consumidores suelen desarrollar percepciones mas favorables de un producto cuya marca
ya les provoca sentimientos positivos. (Segun el autor Kotler, P. y Keller, K. 2012,
pag. 128)
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3.1.13.- Plan de marketing:

Segun el autor Kotler, P. y Keller, K. (2012), Define. Un plan de marketing es un
documento escrito que resume lo que el especialista en marketing ha aprendido sobre el
mercado, e indica de qué manera la empresa espera cumplir sus metas de marketing.43
Contiene lineas directrices para los programas de marketing y asignaciones financieras
durante un periodo determinado. El plan de marketing es uno de los resultados mas
importantes del proceso de marketing. Provee direccion y enfoque para la marca,

producto o empresa. (pag. 54).

3.1.14.- Preparacion de un programa y un plan de marketing integrado

Kotler, Philip y Armstrong, Gary. (2013), La estrategia de marketing de la empresa
traza a cudles clientes atenderd y como generara valor para ellos. A continuacién, el
mercaddlogo desarrolla un programa de marketing integrado que realmente entregue el
valor prometido a los clientes meta. El programa de marketing genera relaciones con los
clientes al transformar la estrategia de marketing en acciones. Consiste en la mezcla de
marketing de la empresa, es decir, el conjunto de herramientas de marketing que la
empresa emplea para implementar su estrategia de marketing. Las principales
herramientas de la mezcla de marketing se clasifican en cuatro amplios grupos, llamados
las cuatro Ps del marketing: producto, precio, plaza y promocion. Para entregar su
propuesta de valor, la empresa primero debe crear una oferta de mercado que satisfaga
una necesidad (producto). Entonces debe decidir cuanto cobraré por la oferta (precio) y
coémo haré para que la oferta esté disponible para los consumidores meta (plaza). Por
ultimo, debera comunicarse con los clientes meta sobre la oferta y persuadirlos de sus
méritos (promocion). La empresa entonces debera combinar cada herramienta de la
mezcla de marketing en un programa de marketing integrado completo que comunique y
entregue el valor planeado a los clientes elegidos. Exploraremos los programas de

marketing y la mezcla de marketing con mayor detalle en capitulos posteriores. (pag. 12)

3.1.15.- La implementacién del marketing

La implementacidn del marketing es el proceso que convierte los planes de marketing en
tareas de accion, y garantiza que las mismas se ejecuten de manera que se logren los

objetivos establecidos en el plan.
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Un plan de marketing estratégico brillante cuenta poco si no se implementa
correctamente. La estrategia aborda el qué y el porqué de las actividades de marketing; la
implementacion se refiere al quién, donde, cuando y como, aspectos que estan
estrechamente relacionados: cada nivel de la estrategia implica ciertas tareas de

implementacidn tactica en un nivel inferior. (Kotler, P. y Keller, K., 2012, pag., 640)

3.1.16.- El control del marketing

“El control del marketing es el proceso por el cual las empresas evalGan los efectos de
sus actividades y programas de marketing, y realizan los cambios y ajustes necesarios”.

(Kotler, P. y Keller, K., (2012, pag., 640).
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