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Resumen

El presente seminario de graduacion tiene como tema general el marketing en el
siglo XXI'y como subtema la influencia del marketing en la toma de decisiones del
comprador en el comercio electrénico.

Tiene como objetivo general analizar la influencia del marketing en la toma
de decisiones del comprador en el comercio electrénico.

La metodologia empleada en nuestro seminario de graduacion fue extraida
de libros, paginas web, revistas en lineas, y documentos varios en los cuales se
encontraron diversos puntos de vistas relacionados al tema. Utilizando la norma
apa javeriano sexta edicion, autorizadas por el departamento de administracion de
empresas.

El documento estd compuesto por introduccion, objetivos, justificacion, el
desarrollo, las conclusiones y la bibliografia, lo que permitira una mejor

comprension del tema.



Introduccidén

El presente informe bibliografico de seminario de graduacion tiene como tema el
marketing en el siglo XXI y subtema la influencia del marketing en la toma de
decisiones del comprador en el comercio electronico.

El desarrollo de este tema es de suma importancia para todos los
interesados como son las empresas y los futuros mercadologos que reforzara los
conocimientos sobre cémo actlan los consumidores que se ven afectados ante los
cambios en el mercado.

Al analizar la influencia del marketing en el comportamiento del consumidor
en el comercio electronico se podra tener una mejor comprensién teérica de los
factores que influyen en el cambio en el comportamiento y como afecta la decision
de compra

El informe esta estructurado de la siguiente manera:

El capitulo uno: el proceso de toma de decision del comprador, tienen como
temas principales; comportamiento del consumidor, pasos para la toma de
decisiones de compra, el anti-proceso de compra y el consumidor inconstante,
donde, como, cuando y quién toma la decisibn de compra, costos, niveles y
estrategias de toma de decision, variables internas. Emociones y personalidad al
momento de elegir, variables externas que afectan el proceso. El entorno,
consumidores 2.0, irracionalidad en las tomas de decisiones, el comercio
electrénico.

El capitulo dos: el papel actual del marketing en las empresas, tiene como
temas principales a tratar; el fin del marketing tradicional, el nacimiento del nuevo
marketing, marcas que enamoran, investigacion de mercados S.O.S, desafios y

tendencias del nuevo marketing.



El capitulo tres: la influencia del marketing en la toma de decisiones del
comprador en el comercio electrénico, se compone por los siguientes temas; el
comercio electrénico-potencial y desafio, discusion de la definicion del comercio
electrénico, el potencial del comercio electrénico, el desafio del comercio
electrénico-la cuota de conversién, el comportamiento del consumidor como factor
clave de éxito, la investigacion sobre el comportamiento del consumidor, la
decision de compra-los modelos SR, la aceptacion de la tecnologia — el modelo
TAM, factores motivadores y desmotivadores en la compra online, elaboracion del
modelo de la conducta del consumidor en el comercio online.

El capitulo cuatro: la influencia de las estrategias de marketing de
comportamiento de compra, tiene como temas principales; comportamiento del
consumidor y estrategia de marketing, comportamiento del consumidor y
marketing mix, comportamiento del consumidor y producto, comportamiento del
consumidor y precio, comportamiento del consumidor y plaza, comportamiento del

consumidor y publicidad, comportamiento del consumidor y servicio de posventa.



Justificacion

La presente investigacion se realizé con el fin de reforzar los aspectos tedricos
acerca del tema de la influencia del marketing en la toma de decisiones del
comprador en el comercio electrénico, nos ayudara a fortalecer los conocimientos
adquiridos como profesionales y asi aplicarlos en el campo laboral

En el aspecto practico, con la investigacion se pretende aportar informacién
atil para futuros estudiantes de la carrera de mercadotecnia, servira como una
linea de investigacion y de esta forma ampliar los conocimientos en el servira de
referencia a otras investigaciones asi como el disefio utilizado, asi como también a
profesionales en el ramo de la mercadotecnia y todos aquellos alumnos de la

facultad de ciencias economicas de la UNAN Managua.



Objetivos

Objetivo general

Analizar la influencia del marketing en la toma de decisiones del comprador en el

comercio electrénico

Objetivos especificos

1. Identificar el proceso de toma de decisiones del comprador

2. Describir el papel actual del marketing en las empresas

3. Explicar los factores que afectan la decisién de compra del comprador.

4. Definir la Influencia de las estrategias de marketing en el comportamiento de

compra.



Capitulo uno. El proceso de toma de decision del comprador

Se entiende como proceso de toma de decisibn a aquellos pasos que debe
atravesar un individuo para culminar en la eleccién de una opcion. Este proceso se
desarrolla en el cerebro de los individuos. Este se encarga de analizar la situacién,
recabar informacién en la memoria y analizar los distintos cursos de accién para
finalmente tomar una decision.

El caso de las decisiones de compra es particularmente complejo porque
entra en juego una multiplicidad de factores que no lo hacen en otro tipo de
decisiones. Estos agentes pueden ser envoltorios, el vendedor, la promocion, los
distribuidores entre otros. (Barboza, 2012, pag. 1)

1.1. Comportamiento del consumidor

Todos nos enfrentamos a diario con una cantidad indefinida de decisiones de
consumo, desde la decision de que marca comprar, donde y como adquirirla,
hasta como usar el tiempo y los recursos disponibles.

El comportamiento del consumidor se define como las actividades que las
personas efectian al obtener determinado producto o servicio. Dicho de manera
simple, el comportamiento del consumidor tradicional se ha pensado como el
estudio sobre por qué compra la gente; con la premisa de que es mas facil
desarrollar estrategias para influir sobre los consumidores una vez que el
responsable en marketing conoce las razones que impulsan a los clientes a
adquirir ciertos productos o marcas.

El consumidor manda: Conocer por qué y de qué manera las personas
consumen productos ayuda a las empresas a comprender como mejorar los
productos existentes, qué productos se necesitan en el mercado y como atraer a

los consumidores para que adquieran sus productos. (Barboza, 2012, pag. 2)



1.2. Pasos en latoma de decisiones de compra

Dado que lo que compramos y utilizamos es finalmente resultado de alguna
decision, la comprension del comportamiento del consumidor requiere valorar la
forma en que las personas efectlan y toman sus decisiones de compra y
consumo.

Si bien hay innumerables modelos del proceso de decisién del consumidor,
la mayoria de los autores que hacen referencia al tema menciona las siguientes
etapas;

1. Reconocimiento de la necesidad: El deseo de comprar un producto nace
por una necesidad que siente el individuo. Ante la carencia de algo que el
comprador considera necesario, se desata un deseo que se intentara
saciar.

2. Busqueda de informacién: Una vez que el comprador ha detectado su
necesidad y requiere satisfacerla, se pone en busqueda de toda la
informacion al respecto. Qué productos pueden satisfacer su necesidad,
cuanto cuesta, donde se compra, como puede pagarse, qué otro producto
se necesita de modo complementario, etc. No tanto en funcién del precio,
sino mas bien de la relevancia que la necesidad tiene para el sujeto.

Las fuentes de la informacion pueden ser internas o externas;

Interna: implica un scanning de la memoria para recordar experiencias o

conocimientos referentes a la solucion del problema que se busca

solucionar.

Externa: Cuando las experiencias pasadas 0 conocimientos son

insuficientes. Se tomarad un mayor esfuerzo en la busqueda en cuanto el

riesgo de tomar una decision de compra equivocada sea alto, y/o el costo

de busqueda de informacion sea bajo.



3. Evaluacién de alternativas de compra: El comprador se dirige al ‘mercado’
donde analiza los distintos productos que pueden satisfacer su necesidad
de acuerdo a la informacién recopilada en la etapa anterior. Aqui es donde
las diferentes empresas luchan cuerpo a cuerpo por ganar al cliente. Las
estrategias de marketing apuntan la mayor parte de su artilleria a este paso.

En esta fase del proceso de decision, el individuo estructura y da
significado a los estimulos recibidos en forma de “representaciones
mentales”, o “mapas cognitivos” basados en conocimientos, experiencias y
esquemas mentales previos, que ayudan a interpretar la corriente de
estimulos e informacion que el cerebro absorbe constantemente del mundo,
filtrando, agrupando y haciendo comprensible dicha informacion. (Barboza,
Nicolas, 2012, pags. 2-4)

Figura 1

1.3. El anti-proceso de compray el consumidor inconstante

Sin dudas el proceso recién descripto es valido sélo en la teoria. En la vida real el
proceso de toma de decision no es plasmable en un modelo rigido.

Se presenta a continuacion el anti-proceso de compra, donde se explica por
qué cada uno de los pasos mencionados en el punto anterior pueden ser

salteados, eliminados, repetidos e incluso contrariados.



1. Reconocimiento de la necesidad: No todo proceso de decision de compra
comienza por una necesidad. La realidad nos muestra que la piramide de
Maslow ya no puede explicar la manera en que los consumidores quieren
satisfacer sus necesidades. Si. De hecho, a veces resulta mas valido
preguntar ¢Es posible que un individuo compre algo que verdaderamente
necesita?

Si bien es cierto que muchas compras parten de una verdadera necesidad,
es importante aclarar que no siempre es asi. Es necesario dejar en claro que el
ser humano, en una de sus tantas muestras de irracionalidad, consume productos
gue no necesita, y que la mayoria de las veces no sigue un orden de prioridades al
satisfacer sus necesidades.

A veces compramos un producto por algo que no podemos explicar y luego
buscamos alguna necesidad que pueda satisfacer para justificar el gasto.

2. Busqueda de informacion: Los consumidores a veces no quieren buscar
informacion acerca del producto. Esto puede suceder cuando la marca lo ha
‘enamorado’. Es como cuando nos enamoramos de alguien antes de
conocerlo y no queremos saber mucho de él/ella para no desilusionarnos.

A veces nos enamoramos de un producto y decidimos comprarlo sin buscar
mucha informacion que apoye nuestra decisién. Nos basta el impulso de lo que
nos genero la marca o el producto.

3. Evaluacién de alternativas de compra: Una vez mas, a veces el comprador
no necesita siquiera comparar el producto con otros. Aunque a veces pueda
encontrar mejores prestaciones con otras marcas, ni siquiera se toma el
tiempo para estudiarlas. Cuando uno estd casado con una marca,
normalmente no necesita estudiar las alternativas.

Los consumidores aplican la regla coste/beneficio para decidir, no sélo qué
producto comprar, sino también qué estrategia de decision elegir. Les gusta la
idea de tener mucho donde escoger, pero luego no estan dispuestos a hacer el
esfuerzo mentalmente agotador de tener que hacerlo. (Barboza, 2012, pags. 5-6)



1.4. D6nde, como, cuando y quién toma la decision de compra

Si quisiéramos predecir el comportamiento del comprador, deberiamos poder
responder las preguntas basicas de dénde, como, cuando y quién toma la decision
de compra. El problema es que no es posible dar respuestas uniformes para todos
los consumidores. Cada individuo tiene su manera de pensar y de tomar
decisiones.

Si tomamos un producto de referencia para ejemplificar, podemos
demostrar que incluso dos consumidores ‘similares’ pueden diferir en gran medida
en su manera de tomar decisiones.

No es posible tener una guia exacta que diga el lugar donde el cliente
tomara su decision, ni como la tomaré (de manera impulsiva, reflexiva, irracional),
ni cuando tomara la decision ni siquiera podemos saber si es él realmente el que

elige el producto.

¢ Como toma el cliente sus decisiones de compra?

Cuando se toma una decisién de comprar tal o cual producto, la eleccion se basa
en dos criterios de seleccion, el primero siendo su juicio racional y el segundo, su
juicio emocional.

Juicio racional: Es la evaluacion de los puntos técnicos, es decir, las
caracteristicas del producto en funcion de sus necesidades, la relacion
precio/calidad, las ventajas técnicas, la disponibilidad del producto o del servicio,
etc.

Juicio emocional: Se trata de la evaluacion a la que se somete la decision
respecto a las emociones personales. Estas emociones estan sujetas a factores
internos como la cultura, la personalidad, el estilo de vida y otras variables que

seran detalladas mas adelante.



10

En todas sus decisiones de compra, siempre hay una porcién de juicio que es
racional y otra que es emocional. Nos gusta creer que siempre tomamos nuestras
decisiones de una manera muy racional, pero no es verdaderamente el caso, sino
seriamos como maquinas.

Pero entonces, ¢ cual es la proporcion de sus decisiones que son racionales
y cual emocionales? Aparentemente el juicio racional ocupa un lugar muy
importante cuando hay pocos productos similares en el mercado. Pero en nuestros
dias, con el alto nivel de competitividad y la gran semejanza de los productos, se
sabe que hay muchos de ellos que responden muy bien a los criterios de seleccidn
asociados al juicio racional, dejando asi un lugar mas grande al juicio emocional.

Especialmente, mientras su compra involucre una mayor interaccion
humana con una persona que represente la empresa, mayor sera el lugar que
tome el juicio emocional.

Todos los consumidores son distintos y todas sus compras son distintas.
Predecir el comportamiento del consumidor requeriria tener un modelo del proceso
de su toma de decision. Este es el primer punto fundamental para entender que no
siempre se puede predecir como se decidird una compra. (Barboza, 2012, pags. 7-
9)

1.5. Costos, niveles y estrategias de toma de decision

Involucrarse en un proceso de decision implica estar dispuesto a asumir
determinados costos en los que, inevitablemente, habra que incurrir: tiempo vy
esfuerzo.

1. Costos de involucramiento: El esfuerzo. El involucramiento es un
concepto psicolégico distinto en cada individuo, que ha sido identificado
como un factor causal con consecuencias directas sobre el proceso de
decision. De estas definiciones se desprende la idea general de que el
involucramiento es una variable motivacional que refleja el nivel de
importancia de la decision en el individuo en términos de sus objetivos

basicos, valores y autoestima.
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2. El tiempo. Centrandonos en el proceso de decision del consumidor, el
tiempo invertido en una compra puede desglosarse en tres fases; Fase
inicial, o tiempo necesario para comprender el problema de decision.
Fase intermedia, o tiempo invertido en buscar, organizar e interpretar la
informacion. Fase final, o tiempo utilizado en el andlisis y evaluacion de

las diferentes alternativas del conjunto de decision.

Haciendo relacién a lo anterior con respecto al tiempo;

1. EIl tiempo total invertido en una decision aumenta a medida que crece la
cantidad de informacién disponible. Hay evidencias de como pueden
cambiarse las preferencias del consumidor en funcion del grado e
intensidad con los que se evoque una determinada satisfaccion.

2. El tiempo total invertido en las dos ultimas fases aumenta con el nivel de
complejidad y riesgo de la decision.

3. Cuanto mayor sea la importancia dada por la persona al resultado de una
decision, mayor sera el tiempo invertido en discriminar las diferentes
opciones.

4. Cuanto mayor sea el tiempo requerido para tomar una decision, menos
deseable y atractivo sera el proceso de decision.

En resumen, podemos decir que cuanto mayor sea el nivel de
involucramiento en el proceso de decision, mayor sera el tiempo total a invertir y,
en consecuencia, el costo de oportunidad inherente a tal decision.

Es elevado el nUmero de consumidores que basa en la comodidad la razén
basica de sus decisiones de compra. Parece razonable asumir, que los
consumidores deben estar dispuestos a aceptar determinados costos temporales y
de esfuerzo si deciden involucrarse en el proceso de decisidén, siendo estos
mayores, cuanto mayor sea la complejidad de la decisién, y/o menor el nivel de

conocimientos y experiencia previa del sujeto decisor.
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Estrategias de decisiones

Las estrategias o reglas de decisién describen, en términos generales, el proceso
a través del cual se combina e integra la informacion disponible para identificar o
elegir la alternativa preferida en un contexto de opciones multiples.

La naturaleza y variedad de estrategias de decision es muy amplia,
oscilando desde procedimientos practicos y simples, a otros mas elaborados y
sofisticados que requieren mayor nivel de tiempo y esfuerzo.

Hace ya algun tiempo que los neurocientificos y psicologos siguen la pista
de esa misteriosa capacidad de las personas que les permite tomar decisiones
instantdneas y que resultan en muchos casos, incluso mas acertadas que las que
surgen de una profunda y pausada reflexion. Son decisiones normalmente
basadas en creencias sobre la probabilidad de ocurrencia de hechos inciertos,
como el resultado de una eleccion politica, la culpabilidad de un acusado, o el
valor futuro del délar, por citar sélo algunos ejemplos.

Cuando los consumidores tienen que tomar decisiones en entornos o tareas
de relativa complejidad que requieren un alto nivel de involucramiento y esfuerzo,
se encuentran siempre ante la disyuntiva de, o bien optar por llevar a cabo un
procesamiento extenso de la informacién confiando en poder lograr asi maximizar
los beneficios esperados de la decisién; o alternativamente, optar por buscar el
beneficio inmediato derivado del ahorro de costes de tiempo y esfuerzo que tal
procedimiento supone.

En otras palabras, podemos decir que las estrategias heuristicas son
principios generales que simplifican el nivel de procesamiento de informacion y
permiten tomar decisiones razonables con poco esfuerzo. Reglas simples
‘caseras’ que se aplican de manera espontanea como resultado del proceso de
evolucion natural experimentado en cuanto a la percepcién y comprension de
mensajes. Procedimientos rapidos e inmediatos de solucién de problemas de
decision que se aplican generalmente de manera automatica e inconsciente.
Procesos a través de los cuales las personas averiguan cosas por si mismas, por

la experiencia, y por pruebas de ensayo y error.
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Las personas disponen de un repertorio amplio de estrategias o reglas de
decision que han ido adquiriendo a través de la experiencia o algun tipo de
aprendizaje formal o especifico. Los consumidores no siguen mecanicamente un
procedimiento invariable y estandarizado de decision. Mas aun, no sélo diferentes
personas utilizan distintas estrategias ante un mismo problema de decision, sino
que cualquier persona utilizara diferentes estrategias ante diferentes tareas y
contextos de decision.

Las personas actian en ocasiones de modo oportunista, cambiando de
estrategia sobre la marcha en caso de producirse algun aprendizaje que cambie la
representacion de la tarea. La utilizacion de una estrategia compensatoria de
decision deberia considerarse como la mas racional, ya que permite elegir la
opcién que, presumiblemente, proporciona la maxima utilidad al consumidor.
Ahora bien, dado que esta regla implica cierto grado de complejidad y esfuerzo, su
utilizacion se asume en decisiones y contextos que exijan un alto nivel de

involucramiento del consumidor. (Barboza, 2012, pags. 9-12)

1.6. Variables internas. Emociones y personalidad al momento de elegir

Hay muchos factores que afectan el proceso de compra, ya que es una persona la
que lo lleva a cabo. ElI niumero potencial de influencias en el proceso de decision
es ilimitado. Sin embargo, los especialistas en marketing intentan comprender la
llave de la influencia. Para hacerlo deben ser capaces de customizar sus
esfuerzos de marketing para tomar ventaja de estas influencias de modo que se
satisfaga al consumidor.

Los consumidores son como las huellas dactilares, no hay dos iguales. La
existencia de estas diferencias individuales hace que el trabajo sea un poco mas
complicado para quienes desean influir sobre los consumidores y su
comportamiento. De tal manera que cada consumidor posee caracteristicas,
gustos y preferencias diferentes que influyen al momento de adquirir un producto o

servicio.
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Los individuos con personalidades comunes pueden presentar amplias
variaciones en las variables demograficas. Las medidas que aislan las variables
de la personalidad, a menudo no demuestran tener una confiabilidad y validez
adecuadas.

Algunas de las influencias internas propias del consumidor podrian ser:
Percepcion, cultura, personalidad, etapa de la vida, ingresos, actitudes,
motivaciones, sentimientos, conocimientos, etnicidad, familia, valores, recursos
disponibles, opiniones, experiencias pasadas, grupos a los que pertenece.

Filtro perceptual: Percepcion es cOmo nos vemos a nosotros mismos y al
mundo en el que vivimos. Sin embargo, lo que termina siendo almacenado dentro
de nosotros no es siempre de manera directa.

A menudo nuestra reconstruccion mental resulta de informacién que ha sido
consciente o subconscientemente filtrada mientras la experimentamos, un proceso
al que nos referimos como filtro perceptual. Para nosotros esta es nuestra
realidad, La percepcion es el modo en que filtramos estimulos.

La actitud: La actitud en términos simples, se refiere a lo que una persona
siente o cree sobre algo. Adicionalmente, actitud puede reflejar como un individuo
actla en base a sus creencias. Una vez formadas, las actitudes pueden ser muy
dificiles de cambiar. Ademas, si un consumidor tiene una actitud negativa acerca
de un producto en particular, le tomara un esfuerzo considerable para cambiar lo
que él cree.

Las empresas que enfrentan consumidores que tienen una actitud negativa
de sus productos deben trabajar para identificar la clave que domina la actitud del
cliente, luego ajustar las decisiones de marketing en un esfuerzo para cambiar esa
actitud.

Personalidad: Cada individuo posee una personalidad, eso es lo que nos
hace ser diferentes. Que la personalidad se muestra como caracteristicas
percibidas que estan constantemente exhibidas, especialmente cuando uno actta
en presencia de otros. De este modo, la personalidad es la suma de las

experiencias sensoriales que otros toman de la experiencia con una persona.
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Estilos de vida: Un individuo posee un estilo de vida diferente de acuerdo a
sus ingresos econdmicos y asi poder satisfacer sus propias necesidades. El estilo
de vida se trata del modo que vivimos a través de las actividades que realizamos y
los intereses que expresamos.

Lo que valoramos de la vida y el ritmo que vivimos. A menudo puede
determinarse viendo como gastamos nuestro tiempo y dinero. (Barboza, 2012,
pags. 14-16)

CULTURAL SOCIALES

" CULTURA " REFERENCIA

* SUBCULTURA « FAMILIA

» CLASE SOCIAL - ROLES Y ESTATUS

COMPRADOR

PERSONALES F
* EDAD Y ETAPA * MOTIVACION
+ CICLO DE VIDA * PERCEPCION
* OCUPACION * APRENDIZAJE
* CIRCUNSTANCIAS * CREENCIAS Y

ECONOMICAS ACTITUDES

* ESTILOS DE VIDA

Figura 2

1.7. Variables externas que afectan el proceso. El entorno

Todo lo que rodea al comprador afecta en su proceso de decisién. No soélo las
fuerzas internas motivan sus acciones. La influencia externa puede ser
determinante.

Las decisiones de los consumidores se ven afectadas por factores que
estan fuera de su control pero que tienen un impacto directo o indirecto en cémo
vivimos y en lo que se consume. La cultura representa el comportamiento,
creencias, el modo en que actuamos interactuando u observando otros miembros
de la sociedad. Las impresiones culturales insertas en cada persona determinaran

algunos comportamientos frente a algunos productos.
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Cultura: El concepto de cultura ha sido caracterizado como un todo que
abarca conocimientos, creencias, arte, rituales, normas morales, costumbres vy
cualquier otra capacidad o habito adquirido por el hombre como miembro de una
sociedad.

La cultura nos ayuda a comprender la conducta del consumidor puesto que
mediante la cultura se adquieren valores y creencias.

La clase social hace referencia a las divisiones homogéneas y duraderas de una
sociedad. Se ordenan jerarquicamente, sus miembros tienen valores, conductas e
intereses similares. (Raiteri, 2016, pags. 14-15)

Clase social: Hace referencia a las divisiones homogéneas y duraderas de
una sociedad. Se ordenan jerarquicamente y sus miembros tienen valores,
conductas e intereses similares. Reflejan el nivel de ingresos, ocupacion, nivel de
educacion. Se puede ascender o descender de una clase social a otra.

La estratificacion por clases sociales proporciona una base natural para la
segmentacion del mercado, debido a que el uso y consumo de muchos productos
y servicios se relaciona con clientes que pertenecen a una determinada clase
social.

Grupos de referencia: Son cualquier grupo que sirva como punto de
comparacion para un individuo en la formacion de valores, actitudes o
comportamientos. Explica la influencia de los grupos.

Los grupos de pertenencia, que son aquellos a los que esta integrado un
individuo, como la familia y los amigos, los vecinos y los comparieros de trabajo
también actdan como grupos de referencia y tienen gran importancia en sus
decisiones de compra.

Desde el punto de vista del marketing, es fundamental distinguir los
diferentes grupos sociales que influyen en la conducta del consumidor. Los mas
importantes son: Grupos primarios: se caracterizan por relaciones frecuentes,
clase social como las que un individuo establece con su familia, compaferos de

trabajo, amigo y vecinos. Dentro de estos grupos el mas influyente es la familia.
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En cuanto a los amigos, mientras mas cercana es la relacion y mayor
similitud, aumenta la probabilidad de que las opiniones sobres los productos y
servicios sean altamente valoradas por un cliente potencial.

Grupos secundarios: son aquellos con los que el individuo interactia solo
ocasionalmente, por lo tanto, su influencia es menor ya que no siempre las
opiniones de sus miembros son consideradas importantes. Grupos simbdlicos:
Grupos a los cuales un individuo no tiene posibilidades de integrarse, pero se
identifica con ellos, muchas veces desde una perspectiva emocional. Por ejemplo,
el equipo de futbol al que seguimos.

Grupos de interés: son ocasionales, se forman cuando sus miembros se
unen en pos de la consecucién de un interés o causa comun. (Barboza, 2012, pég.
18)

Estatus: La posicion del individuo en cada uno de los grupos precedentes
se puede definir en términos de su funcién y de su estatus.

Segun el estatus que el individuo ocupe en el grupo, se determinara el
grado de influencia que tendré sobre el resto, o por el contrario que el resto tendra
sobre él.

Situacién de compra: Una decision de compra puede verse fuertemente
afectada por la situacion en la que la gente se encuentra. En general, la situaciéon
es la circunstancia que la persona encara al momento de tomar su decision de
compra, tal como la naturaleza de su ambiente fisico, su estado emocional, o
disponibilidad de tiempo.

No todas las situaciones son controlables, en el caso que el consumidor
puede no seguir un proceso normal para hacer una decision de compra.
Implicaciones de marketing

Los esfuerzos de marketing que llevan a cabo las empresas para intentar
disuadir a su publico. Se invierte mucho dinero para intentar que el consumidor
tenga una impresion positiva de sus productos.

Pero claramente la existencia de un filtro perceptual sugiere que lograr esto

no es facil. Exponer a los consumidores a un producto puede ser un desafio,
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considerando la cantidad de competencia de publicidades que estan tratando de
lograr el mismo objetivo.

Los especialistas en marketing deben ser creativos y usar varios medios
para entregar su mensaje. El impacto que tengan las acciones de marketing sobre
el consumidor dependera en gran medida de la predisposicion del consumidor a
recibir los mensajes de la empresa y en la capacidad de las comunicaciones de

llegar a su publico. (Blackwell, y James, 2002, pags. 45-47).

£ 0 7@‘
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Gt Rersonales Identificacion de alternativas Cantidad de compra
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Decision de compra
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1.8. Consumidores 2.0

En los dltimos afios el auge de las redes sociales ha modificado habitos y
costumbres de varias generaciones, especialmente de los mas jovenes. Cada vez
aumenta mas la informacion que se intercambia a través de estas redes, llegando
al punto tal de compartir partes de nuestras vidas con amigos, conocidos e incluso
desconocidos.

Las redes sociales influyen en la toma de decisiones de compra en dos
sentidos: Por un lado, son un medio para expresar opiniones acerca de productos.
Muchos usuarios cuentan sus experiencias de compras a través de Facebook,

instagram, google, twitter.
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Por otro lado, las redes sociales se han convertido en un canal de
comunicaciéon para las marcas. Es una herramienta mediante la cual las marcas
pueden acercarse a sus clientes y humanizarse.

Mediante este acercamiento es posible influir en los clientes, ya que se
convierten en ‘amigos’ de las marcas. Una empresa que sepa manejar bien sus
perfiles en redes sociales tiene una oportunidad inigualable para influir en la
decision del comprador.

Por estos motivos, la influencia de las redes sociales en las tomas de
decisiones de compra es indiscutible. Podra ser mayor o menor de acuerdo a la
edad y tipo de consumidor, pero de seguro iran aumentando su poder en los afios
venideros, cuando las generaciones que nacieron con el chip de las redes sociales
sean los que encabecen el consumo. (Raiteri, 2016, pags. 26-27)

Figura 4

1.9. Irracionalidad en latoma de decisiones

Como seres humanos, somos alternativamente irracionales. Es decir, combinamos
periodos de racionalidad con irrupciones inesperadas de irracionalidad. Muchas

veces actuamos sin pensar, hacemos las cosas de manera equivocada o erronea.
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La toma de decisiones de compra, al implicar un alto contenido emocional y
personal puede verse a veces mezclado con unos de nuestros lapsos de
irracionalidad. Es comun entonces encontrar a un individuo que tome sus
decisiones sin basarse en ningn motivo racional. Es posible encontrar individuos
que necesiten un determinado producto, pero que sin motivo alguno optan por
otro. No tomamos todas nuestras decisiones de manera racional, especialmente
nuestras decisiones de compra.

Las decisiones de compra estan envueltas con un halo de subjetividad, por
ello es tan dificil esquematizar modelos y por tanto sistemas de prediccion.
Podriamos intentar predecir el comportamiento racional de un comprador, pero en
el momento en el que la irracionalidad irrumpe en el proceso de compra, no hay
modelo que valga.

¢Por qué elegimos un producto de calidad inferior, a un precio superior?
Ese es el tipo de irracionalidad que no puede predecirse al momento de elegir

marcas. (Barboza, 2012, pags. 20-21)

1.10. El comercio electrénico

El Comercio electrénico es, en estos momentos, un concepto que esta
revolucionando la percepcion de los escenarios en los que se desarrollan las
iniciativas empresariales y los mercados financieros.

Los elementos que hacen posible el comercio electronico estan ligados a
las tecnologias de informaciébn y comunicacion, conformando una nueva
infraestructura para los procesos de negocio. Permite el desarrollo de actividades
empresariales en un entorno cada vez mas globalizado, y con relaciones cada vez
mas virtuales, entre los distintos agentes que conforman la cadena de valor.

Para dar una definicién de lo que es el comercio electrénico, se debe tener
en cuenta que éste puede entenderse de distintas formas, segun la perspectiva
que se adopte. Por lo tanto, dado su empleo en los ambitos técnicos y de

organizacion empresarial, se puede abordar desde tres perspectivas,
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principalmente: desde la de las comunicaciones, la de los procesos de negocio y
la temporal.

Desde el punto de vista de las comunicaciones, el comercio electronico es
aquel que distribuye informacién, productos, servicios o transacciones financieras,
a través de Redes de Telecomunicacion Multimedia (RTM), conformando
estructuras empresariales de caracter virtual.

Teniendo en cuenta los procesos de negocio, el comercio de red es el que
utiliza las tecnologias que facilitan el soporte y la automatizacién de los flujos de
trabajo y procedimientos de negocio de la empresa, con lo que ésta consigue
eficiencias en los costes, servicios con una mejor calidad y ciclos de produccién
mas cortos.

Por dltimo, desde una perspectiva temporal, el comercio electrénico es el
instrumento que permite establecer nuevos canales para el intercambio de

productos, servicios e informacién en tiempo real. (Valero, 2014, pags. 12-13)

Figura 5
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1.10.1 Origen y evolucion

La necesidad del comercio electronico nace de la demanda de las empresas y de
la Administracion de hacer un mejor uso de la informatica y buscar una mejor
forma de aplicar estas tecnologias para mejorar la interrelacion entre cliente y
proveedor. El comercio electrénico se origind en 1991 cuando Internet entré en las
areas comerciales, pero su historia esta ligada totalmente al surgimiento de
Internet.

En los 90 la aparicion de world wide web representa un punto de inflexion
para el comercio electronico, por dotar de un fécil acceso a esta tecnologia a la
hora de difundir y publicar informacion. EI www asienta el comercio electronico
proporcionando una forma mas barata y sencilla de aplicar economias de escala.
Permite igualar a las pequefias empresas y a las multinacionales en el campo
tecnologico.

Con la aparicién de Internet se superaron algunas rigideces (como el coste
elevado y redes muy especializadas) al emplear de forma generalizada la
tecnologia multimedia (las paginas web), la cual permite la transmision de texto,
videos o sonidos. Ello supuso una ventaja competitiva frente a los medios

anteriormente usados por el comercio tradicional. (Valero, 2014, pags. 14-15)

1.10.2 Aspectos claves del comercio electronico

El comercio electronico ofrece una serie de ventajas respecto al comercio
tradicional, estan basadas en una serie de circunstancias de la sociedad actual.

La globalizacion en la red permite la apertura de negocios en todo el mundo
durante las 24 horas del dia, por lo que aumentamos las posibilidades de éxito de
nuestro negocio. Una capacidad de respuesta competitiva en tiempo real.

Ademas, los costes de esta presencia global son reducidos.
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Disminucion de las cadenas de distribucion: esto hace que se produzca un
acercamiento entre proveedor-cliente, teniendo dos efectos directos uno en el
caso de la eliminacion de intermediarios que podrian aumentar el valor final del
producto de compra y, por otro lado, se establece una estrategia de fidelizacion
con el cliente.

Igualmente, los plazos y tiempos de respuesta se acortaran
proporcionalmente, incluso pueden ser inmediatos sobre todo en oferta
electronica, como por ejemplo en programas informaticos, revistas y libros
digitales, etc.

Asistencia en la venta: En una tienda tradicional un vendedor no puede
atender a varios clientes a la vez, y si lo realiza estamos seguros que la atencién
no sera de la mejor forma. De igual modo, si la variedad es muy grande es dificil
gue una persona pueda ser experta en todos y cada uno de los productos que se
venden en una tienda tradicional.

Utilizacion de espacio: Los términos del negocio se han invertido: un
comercio tradicional usa el espacio fisico para vender y por ello requiere de mucha
superficie para llegar a mas gente con mayor variedad de productos y de la
tecnologia para ahorrar costes, mediante un buen sistema de control de
inventarios y facturacion, por ejemplo. Una tienda virtual, en cambio, usa la
tecnologia para vender via Internet y el espacio fisico para ahorrar costes
mediante un sistema logistico optimizado. (Asociacion, pag. 29)

1.10.3 Ventajas e inconvenientes del comercio electrénico

El Comercio electrénico brinda tanto a las empresas como para los potenciales
clientes una serie de beneficios. También, tiene la otra cara de la moneda,
llegando a analizar las desventajas que supone para ambos agentes. Esta nueva
forma de realizar transacciones u operaciones comerciales es, para las empresas,
una forma complementaria de realizar sus actividades y, para los clientes, un
nuevo entorno a la hora de afrontar el proceso de compra, presentando una serie

de ventajas para ambas partes: empresa y clientes. (Valero, 2014, pag. 17)
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1.10.4 Aumento de las ventas y la competitividad

Expandir el mercado, para que una empresa realice sus transacciones online debe
tener en cuenta que esta compitiendo con otras muchas en el mundo y para ello
debe contar con amplios mercados. EI mercado solo esta delimitado por la
cobertura de la Red, esto es una buena ventaja ya que las fronteras son
tecnoldgicas y no geogréficas lo cual permite el desarrollo de un gran negocio para
mercados lejanos.

Facilitar que las pequefias empresas puedan competir en el mercado
mundial: ¢Realmente es complicado apreciar el “tamafio” de una empresa que
opera en Internet, supone una igualdad de oportunidades para pequefas,
medianas y grandes empresas? Ademas, algunas grandes empresas pueden
presentar problemas de inercia que les impiden moverse y les restan
competitividad frente a empresas pequefias agiles, avanzadas tecnolégicamente.

Sin embargo, esta afirmacién conviene matizarla ya que normalmente son
las grandes compairiias las que tienen asociada una mayor y mejor imagen de
marca y/o empresa. Este aspecto es, en muchos casos vital para el desarrollo de
actividades comerciales por la Red, ya que imprimen confianza al consumidor en
un medio que se percibe tan inseguro. Por otro lado, estas organizaciones son las
que suelen poseer capacidad logistica suficiente para servir a mercados tan
dispersos geograficamente.

Efectuar transacciones comerciales directas, Internet posibilita el vender
siete dias a la semana durante veinticuatro horas al dia, efectuando transacciones
comerciales en cualquier momento.

Répido ajuste a las condiciones de mercado, ya que es relativamente
sencillo la actualizacion de la oferta de la compafiia: nuevos productos, precios.
Facilitar el proceso de compra, que, para un grupo importante de consumidores,
supone el vencer el obstaculo de tenerse que desplazar para el acto de la compra,
ya que a través de Internet cualquier persona puede disponer la informacion

suficiente y adquirir un producto.
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Ofrecer una imagen empresarial de vanguardia. Toda empresa con
presencia en Internet ofrece una imagen de flexibilidad e innovacion.

Facilitar la creacién y el mantenimiento de la clientela. Internet permite
ofrecer un mejor servicio pre y posventa, poseer un mayor y mejor conocimiento
de las necesidades de los clientes, mantenerle informado de la existencia de
nuevos productos, accesorio, etc. A través de Internet una organizacién puede
proporcionar un trato igualitario a todos sus clientes, sin problemas horarios ni
espaciales. Trabajar a escala mundial sin establecer oficinas en paises

extranjeros. (Valero, 2014, pag. 18)

1.10.5 Reduccioén de costes

Una segunda ventaja genérica para la empresa es la reduccion de costes, ya que

el comercio electrénico en Internet posibilita, entre otros aspectos:

Reducir el nimero de intermediarios con el consiguiente ahorro de costes
de distribucion, Internet hace posible la “desintermediacion”, al permitir al
productor contactar directamente con el cliente. Sin embargo, en la actualidad no
se esta produciendo debido quizas a la naturaleza temprana de la Red y a su gran
desconocimiento. Es mas, se habla del proceso inverso, de la “reintermediacion”.
Ya que hoy en dia han aparecido nuevos “ciberintermediarios” que intervienen
directamente en la transaccion comercial o la facilitan.

Lo méas probable es que desaparezcan aquellos intermediarios que no
aporten valor afiadido y aparezcan otros que actuen de mediadores. Ello obligara
a adoptar una actitud de continua observacion de nuevos canales en Internet
donde publicitar y vender los productos.

Eliminar una parte del material impreso (catalogos, folletos, comunicados,
memorandos, etc.) ahorrando en costes y reduciendo el presupuesto destinado a
marketing.

Reducir los costes de personal de ventas. Ya no es necesario poseer una
numerosa fuerza de ventas, ya que dicha labor puede verse apoyada o
parcialmente sustituida por un sitio Web.
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Ademas, Internet facilita la labor del personal de ventas al proporcionarle un
medio mas efectivo de contactar con clientes actuales y potenciales.

Ahorrar gastos de explotacion de tiendas (alquileres, suministros, costes de
personal, etc.), si se comercializan los productos (bienes y servicios) a través de la
Red. (Valero, 2014, pags. 19-20)

1.10.6 Mejoras de las comunicaciones

Pero, sobre todo, la red mejora extraordinariamente las comunicaciones, al
eliminar muchas de las barreras que existian para la comunicacion con los
clientes, proveedores y empleados, mediante la supresién de obstaculos creados
por la geografia, las zonas horarias y la ubicacion. De esta forma:

Facilita un acceso mas directo y sencillo a la empresa, aumentando la
eficacia de las comunicaciones de la empresa, tanto las internas (informes,
memorandos, etc.) como las externas, con clientes y proveedores.

Posibilita el dirigir las acciones de marketing en general, y de comunicacion
en particular a millones de consumidores conectados. Permite el acceso a todos
los clientes en linea a fin de notificarles electrobnicamente una oferta o accion
promocional. Ademas, se simplifica el proceso de medicion de audiencias, a través
de un seguimiento de las visitas al sitio Web de la empresa.

Permite el sondeo electrénico a la clientela y la recepcion de sugerencias
de los clientes sobre como mejorar la linea de bienes o servicios.

Proporciona una mejora sustancial en el servicio posventa y respaldo en
linea a los productos a una escala mundial.

Propicia la actualizacion inmediata del catalogo de productos, de manera
que los clientes potenciales siempre disponen de la informacion mas reciente.

Mejora y potencia el trabajo en equipo entre distintos paises, al permitir
trabajar con profesionales extranjeros evitando problemas de horario. Es evidente
qgue herramientas como el correo electréonico se han convertido en una parte

fundamental de las comunicaciones corporativas.
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No solo facilitan la labor de ventas con compaiiias de todo el mundo, sino
que ademas permiten distribuir informacion de forma rapida y precisa. Esto
contribuye a que equipos muy distantes trabajen al unisono con mayor eficiencia,
poniendo ademas al mismo nivel jerarquias corporativas. (Valero, 2014, pags. 20-
22)



28

Capitulo dos. El papel actual del marketing en las empresas

Administrativamente existen cinco areas funcionales de las empresas que se
encuentran plasmadas en el organigrama de la misma y que todas son de vital
importancia para el correcto funcionamiento y rentabilidad del negocio. En algunas
ocasiones, los empresarios, principalmente pequefios y medianos le brindan mas
importancia a algunas areas como es el caso de Produccién/Operaciones o
Contabilidad, pero todas son un conjunto holistico y tienen la misma importancia.

De nada sirve tener los mejores procesos de produccion u operaciones si el
personal no se encuentra motivado (area de Recursos Humanos) o simple y
sencillamente las ventas no son lo que se espera (responsabilidad de
Mercadotecnia), que es un caso bastante comun.

Mercadotecnia, como area funcional dentro de una empresa brinda
diferentes beneficios a la empresa, que los duefios y empresarios deben de tomar
en cuenta para lograr la rentabilidad de sus negocios. A continuacion, te
enlistamos algunos beneficios de contar con el area de Marketing de forma
interna.

1. Es el departamento responsable de trabajar con Publicidad, Relaciones
Publicas, Ventas, Desarrollo de Productos, entre otras; todas se
complementan para brindar un enfoque global a la estrategia de
Mercadotecnia.

2. Detecta y genera nuevos negocios y oportunidades para la empresa, por lo
cual tiene la vision de hacer rentable y difundir la existencia de los
diferentes productos que se manejan.

3. Es la parte intermedia entre el cliente y la empresa, es el departamento que
conoce las necesidades del cliente y de la empresa y hace click en ambas y
las vuelve rentables.

4. Se encarga de brindar difusiéon a la marca de la empresa, sus productos,
servicios y con ello también aumenta las ventas y la rentabilidad del
negocio. (SN, 2015)
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2.1. El fin del marketing tradicional

El marketing es fundamental para cualquier producto o servicio que se quiera
promover, asi mismo como a cualquier negocio que se quiera impulsar. El cual
incluye los anuncios, la publicidad, las ventas, la distribucion, etc. Hoy por hoy,
podria decirse que existen dos tipos de marketing: el marketing tradicional vs
marketing digital.

Marketing tradicional vs marketing digital: Muchas personas se preguntan
¢cual es mejor? ¢Cual me garantiza ventas? ¢en qué tipo de marketing me
conviene invertir mi dinero? La respuesta verdadera es que no hay respuesta,
pues todo depende de tus necesidades. Por otro lado, creemos que todo depende
del consumidor, no se puede pensar en una estrategia de publicidad sin antes
comprender y analizar a un mercado meta. Una vez ahi, ya se podria decir qué
tipo de promocion se adecua mas a tu marca.

Marketing tradicional: Tiene como principal y Unico objetivo las ventas
inmediatas, olvidando la relacion entre la marca y el cliente. Es decir, el marketing
tradicional se basa en estrategias de promocion agresivas como ventas directas,
television, radio, correo y medios impresos (como revistas, libros, periddicos, entre
otros), centrando su atencion en el producto o servicio.

Ventajas del marketing tradicional: El marketing tradicional puede ser la
Unica respuesta para llegar a un mercado especifico.

El nimero de impresiones tiende a ser masivo. La tangibilidad en la
mercadotecnia tradicional también es fisica, ya que el consumidor también puede
recibir materiales impresos que podria analizar a lo largo del dia o en sus ratos
libres.

Desventajas del marketing tradicional. Es caro, los medios tradicionales
como la television, radios o0 espectaculares tienen un costo por renta.

Lamentablemente este costo suele ser bastante caro.
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No ofrece resultados 100% medibles, al usar estrategias de publicidad
tradicionales no hay manera alguna de saber cuantas personas de verdad vieron o
interactuaron con tu anuncio. Por lo tanto, no siempre resulta una verdadera
inversion.

La comunicacion es una sola, empresa a cliente. No hay una
retroalimentacion. Genera desperdicio.

Marketing digital: Es la aplicacion de las estrategias de comercializacion
llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son
imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. EI marketing por
internet utiliza estrategias como la creacion de una pagina web, banners, SEO
(Search Engine Optimization), social media, anuncios por email, etc. Se conocen
dos instancias:

Web 1.0 o la web primitiva, La web primitiva, la del siglo 20, era aquella que
se caracteriza principalmente por ser unidireccional y realizada sobre contenidos
estaticos. Las primeras paginas que vimos en Internet publicaban contenidos de
texto que, una vez publicados, no se actualizaban salvo que el «webmaster»
modificase dichos contenidos y volviese a subir la web de nuevo a internet.

El término Web 2.0 o web social comprenden aquellos sitios web que
facilitan el compartir informacion, la interoperabilidad, el disefio centrado en el

usuario y la colaboracion en la world wide web.

Ventajas del marketing por internet.

Le da valor al consumidor, importan las personas.
2. Es accesible, invertir en marketing digital puede no ser gratis, pero a
comparacion del marketing tradicional resulta claramente mas econémico.
3. Es medible, toda accion digital es medible. Por lo tanto, al final de la
campafa, se pueden analizar los resultados, conocer el comportamiento del

consumidor, para asi mejorar la estrategia de marketing.
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4. No contamina, Permanece, una vez que haya terminado la campafa el
contenido sigue en la web. En el afio 2000, el ceo de netflix se acercé a
blockbuster para vender su empresa, ellos le respondieron que no porque
no veian futuro y remataron con este tweet que hoy por hoy sigue en linea.
(SN, 2016)

La primera década del siglo XXI desafi6 a las empresas a prosperar
financieramente e incluso a sobrevivir al enfrentar un entorno econdémico
implacable. El marketing esta desempefiando un rol fundamental al enfrentar esos
desafios.

Las finanzas, la gestidn de operaciones, la contabilidad y otras funciones
empresariales realmente no tendran relevancia sin la suficiente demanda para los
productos y servicios de la empresa, para que ésta pueda tener beneficios. En
otras palabras, una cosa no se concibe sin la otra. Asi que el éxito financiero a
menudo depende de la habilidad de marketing. (Keller, 2012, pag. 3)

Si comparamos este tipo de marketing con el digital cabe resefar que
actualmente cualquier empresa necesita una buena estrategia de marketing y sin
duda en la actualidad se utilizan combinados en la mayoria de casos el marketing
tradicional y el marketing online o digital. En las planificaciones de los medios en
gue se va a promocionar una campafa o producto se continda incluyendo el
marketing tradicional, aunque éste cada vez mas se esté viendo desmarcado por
el marketing online.

Aun asi, se debe tener en cuenta que el marketing tradicional no esta para
nada obsoleto ni es el marketing online el Unico que puede ayudar a una empresa
a lograr ventas porque sin duda lo que resulta basico para lograr los mejores
resultados posibles es revisar las necesidades de cada negocio y/o persona, y
también los objetivos que se quieren conseguir en cada momento.

Actualmente el marketing digital estd en auge porque resulta interactivo,
eficiente, practico, cada vez mas personas estan presentes en las redes, etc. Pero
también debes saber que esto no quiere decir que el marketing tradicional esta
obsoleto. (SN, SF).
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2.1.1 Marketing no es venta

El concepto de venta establece que los consumidores y las empresas, si se les
deja solos, no compraran 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, mas que a fabricar lo que quiere el mercado.

Hoy, en los paises desarrollados, el marketing no estd en sus mejores
momentos.

En la época de bonanza anterior a la crisis, nos hemos acostumbrado a
dirigir los esfuerzos de marketing hacia una unica de las “P” del marketing mix,
“promotion” (la publicidad para vender), mientras que las politicas de disefio de
nuevos productos han sido absorbidas por otros departamentos y convertidas en
rutinas que aportan poco valor a los consumidores (ej. generaciones y extensiones
de producto o de marca).

No es una sorpresa que, hoy, el 75% de los nuevos productos, servicios y
empresas fracasan en el mundo desarrollado.

Hay que volver a las bases. EI marketing debe guiar la estrategia de la
empresa.

El trabajo de los profesionales de marketing es enfocar bien el mercado de
la empresa (publicos, bolsillos y necesidades), ser capaz de identificar nuevas
oportunidades (en base a tendencias, roles, innovacion en valor,) y ayudar tanto a
crear una nueva oferta adaptada a estas oportunidades, como a construir el marco
necesario para que ésta sea coherente con la organizacibn y sus marcas
(posicionamiento, estrategia de marcas, estrategia corporativa, de comunicacion).

En un mundo tan competitivo como el actual, disefiar productos sin trabajar
bien el enfoque de Marketing de la organizacion, es como jugar en un casino,
puede gue salga bien, pero lo mas probable es que no sea asi.

Marketing no es vender, es identificar y convertir en realidad oportunidades

tan atractivas que no necesiten venderse. (Keller, 2012, pag. 17)
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2.1.2 Marketing, ventay promocion

Michael Porter, de Harvard, ha propuesto la cadena de valor como una
herramienta para identificar varias maneras de crear mas valor para el cliente.
Segun este modelo, cada empresa es una sintesis de actividades llevadas a cabo
para disefar, producir, comercializar, entregar y apoyar al producto. La cadena de
valor identifica nueve actividades estratégicamente relevantes cinco primarias y
cuatro de apoyo, que crean valor y costos en un negocio especifico.

Las actividades primarias son: logistica de entrada, o traer materiales al
negocio; operaciones, o transformar los materiales en productos terminados;
logistica de salida, o envio de los productos terminados; marketing, incluyendo
ventas, y servicio.

Los departamentos especializados manejan las actividades de apoyo:
aprovisionamiento, desarrollo de tecnologia, gestion de recursos humanos, e
infraestructura de la empresa. (La infraestructura incluye los costos de gestion
general, planificacion, finanzas, contabilidad, y asuntos legales y de gobierno).

Aun las mejores empresas pueden hacer benchmark, incluso en otras
industrias si es necesario, para mejorar su desempefio. Para apoyar su meta
corporativa de ser mas innovadores, ge ha hecho benchmark con p&g y también
ha desarrollado sus propias mejores practicas.

El éxito de la empresa depende no solamente de qué tan bien haga su
trabajo cada departamento, sino también de qué tan bien la empresa coordina las
actividades departamentales para que lleven a cabo los procesos empresariales
basicos. Estos procesos incluyen:

1. Procesos de investigaciéon de mercados. Todas las actividades relativas a
recopilar y manejar informacion del mercado.

2. Procesos de realizacion de la oferta. Todas las actividades de investigacion,
desarrollo y rapido lanzamiento de ofertas nuevas de alta calidad, y dentro
del presupuesto.

3. Procesos de adquisicion de clientes. Todas las actividades para definir los

mercados metan y la busqueda de nuevos clientes.
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4. Procesos de gestion de relaciones con clientes. Todas las actividades para
profundizar la comprension, relaciones y ofertas para los clientes
individuales.

5. Procesos de gestion de pedidos. Todas aquellas actividades relacionadas
con la recepcion y aprobacion de pedidos, el envio oportuno de los bienes,
y el sistema de cobro. (Keller, 2012, pags. 17,34).

Philip Kotler y Gerald Zaltman, precursores del social marketing, definen
promocion como parte de esta disciplina, en la que se busca beneficiar a la
audiencia target y a la sociedad en general, no precisamente al que vende. La
promociéon forma parte de distintos elementos que hacen el “marketing mix” que
involucran el producto, el precio, la distribucion por ultimo la promocion.
“Promocion consiste en el uso integrado de la publicidad, las relaciones publicas,
las ventas personalizadas y los vehiculos de entretenimiento”.

Siguiendo en la misma linea, Kotler y Zaltman entienden que, por su gran
exposicion, la promocién en solitario muchas veces puede confundirse con toda la
maquinaria del social marketing, pero solamente conforma una pieza del mismo.
Para una promocion exitosa, nos debemos enfocar en la creacion de elementos
gue aumenten la demanda del producto, como cupones, eventos en los medios,
promociones por cortas temporadas, siempre analizando qué tiene mas éxito entre

nuestra audiencia target. (SN, 2013)

2.1.3 Segmentacién, seleccion y posicionamiento.

Un mercado se compone de personas y organizaciones con necesidades, dinero
gue gastar y el deseo de gastarlo. Sin embargo, dentro de la mayor parte de los
mercados las necesidades y deseos de los compradores no son las mismas.

Una empresa debe profundizar en el conocimiento de su mercado con el
objeto de adaptar su oferta y su estrategia a los requerimientos de éste. La gran
pregunta: ¢(Coémo puede la empresa adaptarse a tanta diversidad? La
segmentacion toma como punto de partida el reconocimiento de que el mercado

es heterogéneo, y pretende dividirlo en grupos o segmentos homogéneos, que
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pueden ser elegidos como mercados-meta dela empresa. Asipues, la
segmentacion implica un proceso de diferenciacion de las necesidades dentro de
un mercado.

La identificacién y eleccion de los segmentos de mercado plantea el
problema de decidir la posicion que desea la empresa ocupar en dichos mercados,
es decir, elegir un posicionamiento para sus productos.

Uno de los factores fundamentales en el éxito de los productos que se
enfrentan a mercados competitivos se encuentra en un adecuado
posicionamiento. En cierta forma podria hablarse del posicionamiento como la
manera en que daremos a conocer nuestro producto o servicio y como

pretendemos sea percibido por nuestro mercado meta. (SN, SF)

2.1.4 Segmentacién y posicionamiento

La segmentaciéon de mercado es el proceso de agrupar un mercado en
grupos mas pequefos. Esto no esta arbitrariamente impuesto, sino que se deriva
del reconocimiento de que el total de mercado esta hecho de subgrupos llamados
segmentos. Estos segmentos son grupos homogéneos (por ejemplo, las personas
en un segmento son similares en sus actitudes sobre ciertas variables).

La esencia de la segmentacion es conocer realmente a los consumidores.
Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su capacidad de
segmentar adecuadamente su mercado.

La segmentacion es también un esfuerzo por mejorar la precision del
marketing de una empresa. Es un proceso de agregacién: agrupar en un
segmento de mercado a personas con necesidades semejantes.

El segmento de mercado es un grupo relativamente grande y homogéneo
de consumidores que se pueden identificar dentro de un mercado, que tienen
deseos, poder de compra, ubicacién geografica, actitudes de compra o habitos de
compra similares y que reaccionaran de modo parecido ante una mezcla de

marketing.
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El comportamiento del consumidor suele ser demasiado complejo como
para explicarlo con una o dos caracteristicas, se deben tomar en cuenta varias
dimensiones, partiendo de las necesidades de los consumidores. Se recomienda
pues, presentar ofertas de mercado flexibles al segmento de mercado. La oferta
de demanda flexible consiste en: Una solucion que conste de elementos del
producto y servicio que todos los miembros del segmento valoran y opciones que

solo unos cuantos valoren, cada opcién implica un cargo adicional.

Beneficios de la segmentacion del mercado:

1. Permite la identificacion de las necesidades de los clientes dentro de un
submercado y el disefio méas eficaz de la mezcla de marketing para
satisfacerlas.

2. Las empresas de tamafio mediano pueden crecer mas rapido si obtienen
una posicion sélida en los segmentos especializados del mercado.

3. La empresa crea una oferta de producto o servicio mas afinada y pone el
precio apropiado para el publico objetivo.

4. La seleccion de canales de distribucion y de comunicacion se facilita en
mucho.

La empresa enfrenta menos competidores en un segmento especifico

6. Se generan nuevas oportunidades de crecimiento y la empresa obtiene una
ventaja competitiva considerable.

Posicionamiento es la técnica que se utiliza para crear una imagen o
identidad para un producto, marca o empresa. Es el “lugar” que un producto ocupa
en un mercado determinado tal como lo percibe el publico objetivo.
Posicionamiento es algo que se sitda en la mente del mercado.

Una posicién de producto es el modo en que los compradores perciben el
producto. El posicionamiento se expresa relativamente a la posiciébn ocupada por
la competencia. Reposicionamiento implica cambiar la identidad de un producto,
en relacion a la de productos competidores, en la mente colectiva del mercado

objetivo.
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Las estrategias exitosas de posicionamiento se traducen en la adquisicion

por parte de un producto de una ventaja competitiva. Las bases mas comunes

para construir una estrategia de posicionamiento de producto son:

1. Posicionamiento sobre las caracteristicas especificas de un producto
Posicionamiento sobre soluciones, beneficios o0 necesidades especificas
Posicionamiento sobre el uso determinado de categorias

Posicionamiento sobre ocasiones de uso especificas

ok~ 0N

Posicionamiento contra otro producto

Generalmente, el proceso de posicionamiento de producto comprende:

1.
2.

Identificar productos competidores.
Identificar los atributos (también llamados dimensiones) que definen el
‘espacio’ del producto.
Recoger informacibn de una muestra de consumidores sobre sus
percepciones de los atributos relevantes de cada producto.
Determinar la cuota de cada producto que ocupa la mente de los
consumidores.
Determinar la localizacion actual de cada producto en el espacio del
producto.
Determinar las combinaciones favoritas de atributos de quienes constituyen
los mercados objetivos (respecto a un vector ideal). Examinar la
concordancia entre:

Las posiciones de productos competidores.

La posicion del producto.

La posicién de un vector ideal. (SN, SF)
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2.1.5 Transaccién mas relacion

El valor y la satisfaccion de los consumidores vienen determinado por el
intercambio, las transacciones, las relaciones y el mercado. El intercambio existe
cuando hay un acto de obtener de alguien un objeto deseado, ofreciéndole algo a
cambio.

Desde la perspectiva del marketing, el objetivo no es obtener un
intercambio, sino mantener relaciones de intercambios. Las relaciones se crean al
entregar valor y satisfaccion.

Las personas dan algo para recibir algo que desean tener, atendiendo a las
necesidades y deseos en marketing. La industria, conjunto de vendedores,
recogen informacion del mercado, conjunto de compradores con sus necesidades
y sus deseos, para desarrollar una estrategia de marketing a comunicar.

Condiciones del intercambio en marketing se han de cumplir unas
condiciones necesarias para que se produzca el proceso de intercambio en
marketing;

Ha de ser al menos entre dos partes
Implica algo de valor
Hay habilidad para comunicar el ofrecimiento.

Existe libertad para aceptar o rechazar.

o bk w0 N PE

Se presenta un deseo y una voluntad de negociar.

En este contexto, las comparfias se dirigen al conjunto de todos los
compradores, reales y potenciales, de un producto o servicio. Los especialistas en
Marketing buscan compradores rentables.

La empresa considera a la competencia para ofrecer una ventaja. La
coordinacion debe ser interfuncional para que el valor aportado sea mayor. Se
trata de tener una visidn estratégica. La compafia busca relaciones de largo

plazo.


https://www.ealde.es/necesidades-deseos-marketing/
https://www.ealde.es/necesidades-deseos-marketing/
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El deleite del cliente produce relaciones afectivas y lealtad. Los clientes
satisfechos se mantienen leales por mas tiempo. Compran mas cuando la
empresa introduce productos nuevos o mejora los productos existentes. Estos
clientes ademas dan recomendaciones a otros. Hablan favorablemente de la
empresa y sus marcas.

Los clientes satisfechos son mas leales a la marca, menos sensitivos al
precio y a la publicidad de la competencia. Ofrecen feedback e ideas de mejoras o
nuevos productos. Reducen los costes de transaccion. Cuesta menos atenderlos

que a un cliente nuevo. (SN, SF)

2.2. El nacimiento del nuevo marketing

La innovacién es critica en el marketing. Las ideas estratégicas creativas existen
en muchos lugares dentro de la organizacion. La alta direccion deberia identificar y
estimular las ideas frescas de tres grupos con poca representacion: los empleados
con perspectivas juveniles o diversas; los empleados ajenos a las oficinas
corporativas, y los empleados nuevos en el sector industrial. Cada uno de estos
grupos es capaz de desafiar la ortodoxia empresarial y motivar la generacion de
ideas innovadoras.

Reckitt Benckiser, una empresa alemana, ha innovado el aburrido sector de
productos de limpieza para el hogar al generar el 40% de sus ventas a partir de
productos con menos de tres afios en el mercado. Los directivos multinacionales
son animados a investigar profundamente los habitos de los consumidores, y les
brinda generosas recompensas por un desempefio excelente. En la seccion
“Marketing en accion: Creacion de marketing innovador” se describe cdmo algunas
empresas lideres se acercan a la innovacion.

Las empresas desarrollan su estrategia al identificar y elegir entre diferentes
visiones del futuro. El grupo Royal Dutch/Shell ha sido pionero en el analisis de
escenarios, que desarrolla representaciones plausibles del futuro posible de la
empresa a partir de diferentes supuestos sobre las fuerzas que impulsan el

mercado, incluyendo diversos factores de incertidumbre. Los gerentes reflexionan
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sobre cada escenario con la pregunta, “;Qué haremos si esto sucede?”, luego
eligen un escenario como el mas probable, y observan signos que puedan
confirmarlo o desmentirlo.28 Considere los desafios a los que se enfrenta el sector
cinematogréfico. (Keller, 2012, pag. 45).

Desde el nacimiento de las diferentes técnicas de marketing online que
conocemos, ha ocurrido un natural proceso de profesionalizacion.

Donde inicialmente se obtenian grandes margenes y resultados, ahora
encontramos un contexto altamente competitivo, en el que la profesionalizacion es
una condicidn necesaria para mantener el retorno a las inversiones de nuestros
clientes.

Un buen ejemplo de ello es lo que esta sucediendo en el &mbito del pay per
click. Donde antes encontrdbamos profesionales del marketing tradicional
reciclados lanzando nuestras campafias, ahora necesitamos profesionales
totalmente especializados en disefiar los proyectos y analizar los resultados.

Un ejemplo paradigmatico en este escenario es el de la agencia Gauss &
Neumann, cuyo equipo esta formado por doctores en fisica, matematicas e
ingenieros. En definitiva, perfiles con gran capacidad analitica y control numérico.

Asi pues, el campo de batalla en el que las empresas deben conseguir sus
resultados, cada vez es mas complejo..

Hoy en dia todos conocen las redes sociales y los expertos en marketing
suelen asociar el marketing social al uso de las redes sociales sin embargo el
también conocido como Social Media Marketing va mas alla de eso.

El marketing tradicional ha venido en descenso desde hace algunos afos y
ciertamente el uso de internet smartphones y las redes sociales han contribuido a
cambiar las reglas del juego.

Curiosamente las grandes agencias de mercadotecnia y publicidad han
tenido dificultades para adaptarse a estos cambios, esta dificultad se debe a que
estas agencias de marketing tradicional basaban sus estrategias en los medios
tradicionales de publicidad como television, radio, activaciones, edecanes y
demostradoras, eventos y este tipo de practicas que por muchos afios fueron muy

exitosas.


http://gauss-neumann.com/
http://gauss-neumann.com/
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Los tiempos han cambiado y estas viejas practicas de marketing han
quedado delegadas poco a poco, adicional a eso la publicidad en los medios
tradicionales es sumamente cara e inaccesible para la mayoria de las pequefas y
medianas empresas por lo que ni siquiera se consideraba una opcién para una
pyme anunciarse en Radio o TV.

Por si fuera poco, la influencia de la television abierta en la poblacién se ha
visto tremendamente disminuida por los servicios de entretenimiento por demanda
como YouTube, Netflix, etc. Cada vez son menos las personas que ver television
abierta y por lo tanto cada vez es menos efectiva la publicidad en television.

Esto no es ningun secreto ya que las televisoras mas grandes del pais y de
todo el mundo se encuentran en una tremenda crisis desde hace un par de afios,
sus ventas en publicidad van en Franco descenso y todo esto esta sucediendo al
mismo tiempo que surge un nuevo paradigma de marketing y publicidad que tiene
como principal herramienta la internet los teléfonos inteligentes y las redes
sociales. (Valdes, 2012)

2.2.1 El nacimiento del nuevo marketing en el siglo XXI

Sin duda cada vez mas empresas apuestan su inversién publicitaria y su
estrategia de marketing a la era digital, incluso las grandes empresas lo intentan
también y se encuentran ya haciendo campafias de publicidad por internet,
aunque no siempre con éxito.

Muchas empresas siguen cometiendo el error de tratar de usar internet
como cualquier otro medio de publicidad tradicional, las agencias de marketing y
publicidad tradicional quieren Unicamente trasladar sus practicas offline al internet
y basicamente contratar costosas pautas publicitarias por los diferentes canales
que existen para pagar publicidad masiva en internet, Pero esto es justamente lo
contrario a lo que deberian hacer.

No sélo los canales de publicidad digitales estan reemplazando los
tradicionales como revistas, television y radio, prensa etc. También la forma de

hacer marketing en la era digital es completamente diferente, hoy en dia no se
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trata de lanzar un mensaje publicitario al mayor nimero de personas posibles, por
el contrario, el nuevo marketing se basa en las relaciones cercanas entre los
grupos sociales, las personas, las empresas y los productos.

Son pocas las grandes empresas que han logrado entender esto y aplicar
una estrategia efectiva de marketing social, la buena noticia para las pequefas y
medianas empresas es que el nuevo marketing social / digital permite mayor
igualdad de oportunidades a las empresas y el éxito no lo determina Unicamente la
cantidad de dinero que una empresa en puede invertir en publicidad sino que el
éexito vendra determinado por la creatividad honestidad y calidad real de los
productos o servicios ofrecidos.

Si un producto es bueno y se promociona de forma creativa en internet no
tardara en hacerse popular sin que necesariamente se tenga que hacer una
enorme inversion publicitaria, el efecto viral puede hacer su trabajo, del mismo
modo si un producto es malo no tardara nada en saberse, ser criticado y entre
mas publicidad se le invierta a ese producto mas rapido se dispersa el mensaje de
que es un producto malo y deberias alejarte de él.

Dicho esto, podemos decir que el Marketing Social no es para productos
malos, engafiosos o de baja calidad, y si lo es para productos que son buenos

simplemente porque cumplen lo que prometen. (SN, SF).

2.3. Marcas que enamoran

Todo el mundo tiene una marca favorita, una que no cambia por mucho que otra
marca le prometa y por mucho que otro producto intente seducirle, y una a la que
permanece fiel pase lo que pase, porque posiblemente esa marca en cuestion no
solo sea ese producto que le estan sirviendo sino muchas mas cosas. Ahi esta la
marca de suavizante a la que uno es fiel y el olor concreto que siempre compra

porque cuando se pone la ropa les recuerda a los veranos en casa de la abuela.



43

Ahi estan esos caramelos concretos que no solo sigue consumiendo afos
después, sino que ademas acaba comprando para todos los nifios de su familia
sin que sepa saber muy bien por qué. Y ahi esta el restaurante al que la familia va
a comer siempre, afo tras afo.

Las lovemarks no se crean de un dia para otro y tienen detras afios y afos
de trabajo, muchas veces incluso décadas.

Son marcas, negocios y productos por los que el consumidor siente una
carga emocional muy profunda y uno que ha interiorizado de un modo mucho mas
concreto y mucho mas directo. Son marcas que han cruzado ciertos puntos y
ciertas condiciones y que se han acabado por convertir en lo que se conoce como
lovemarks, marcas por las que el consumidor, al final, siente una suerte de amor.

Esas marcas establecen nexos mucho més intensos con el consumidor,
mucho mas profundos, y logran por ello ser mucho més sdlidas a los avatares del
tiempo.

Estas marcas tienen, por asi decirlo, mas facil sobrevivir a los cambios, al
paso del tiempo y a las crisis contextuales, porque han logrado crearse una
posicion dentro del ecosistema en el que se mueven los consumidores mucho mas
sélida. No son marcas cualesquiera, no son marcas que se queden eclipsadas
dentro del ruido que generan las demas, son marcas que han logrado
establecerse de un modo sélido y solvente.

Lograr cruzar la frontera de lo que hace que una marca sea una lovemark o
no, lograr ir mas alla de lo que hace que los consumidores sientan o no sientan
emociones (y emociones sélidas) por una marca o un producto, no es sencillo. Las
lovemarks no se crean de un dia para otro y tienen detras afios y afios de trabajo,
muchas veces incluso décadas. No hay un atajo para crear lovemarks, aunque si
hay ciertas emociones y ciertas sensaciones que se pueden aprovechar para
potenciar esa asociacion y para generar esas solidas conexiones.

La nostalgia es uno de los vectores mas importantes de consumo y uno de
los que tiene un impacto directo en las decisiones de compra. Estudios han
demostrado que la nostalgia nos hace gastar mas porque nos hace plantearnos

menos si debemos o no invertir dinero en algo concreto. La nostalgia es ademas
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un poderoso elemento de conexion en los tiempos en los que las cosas no son
exactamente como se desean o como seria mejor.

No hay méas que ver lo que ha pasado en los ultimos afios: en medio de la
crisis econdémica, todo el mundo se lanzé a consumir libros sobre el pasado y
sobre sus afios de infancia, como una especie de revival que creaba un lugar
seguro, que hacia que nos sumiéramos en las memorias de un tiempo mejor.

La nostalgia, es también un poderoso motor para establecer relaciones con
las marcas y para hacer que un producto sea algo mas que un producto. Muchas
cosas y marcas que amamos, con las que establecemos conexiones emocionales,
lo son porque las asociamos a elementos de nuestro pasado y a cuestiones
positivas de entonces.

Usamos ciertos productos que recuerdan a las abuelas, recuperamos
ciertas cuestiones porque las entroncamos directamente con nuestros padres. La
nostalgia es un poderoso potenciador de las emociones.

La tribu: Otra de las cuestiones que funcionan de forma muy poderosa
como potenciador de las emociones y como catalizador para crear lovemarks es la
pertenencia a un grupo, el sentir que se forma parte de algo mas que de un grupo
de consumidores. Es lo que le pasa por ejemplo a apple y a sus productos.
"Cuando me pongo mis auriculares y te veo por la calle con un iPod, sé que
formas parte de mi tribu, que eres de los mios", explicaba en una entrevista Kevin
Roberts, el CEO de saatchi & saatchi y creador del concepto de las lovemarks.

Los productos son el pegamento que une a una suerte de familia y que crea
una red de conexiones que afianzan nuestro sentido de la pertenencia. Es, al final,
el mecanismo que hace que seamos de un equipo de futbol o de otro (los equipos
deportivos son, igualmente, poderosas lovemarks).

El misterio: No se debe confundir el misterio con el oscurantismo. Las
lovemarks no juegan a no ser transparentes ni ocultan cosas (de hecho, uno suele
sentirse mas cercano a aquellas marcas que cuentan cosas, que no ocultan nada
y que no dejan las cosas en lo oscuro). La idea de misterio es mucho mas, por asi
decirlo, poética. El misterio funciona aqui al mismo nivel que funciona en un buen

libro 0 en una buena pelicula. Es lo que hace que uno sienta ganas de saber mas
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y, también, que sienta que las cosas tienen detras entramados que hacen que
todo funcione, aungque no se vea de forma clara. Es algo positivo.

"Las grandes relaciones se alimentan con el descubrimiento, con la
anticipacién y con la sorpresa", recuerda Roberts en su manual sobre lovemarks.

El misterio es lo que mete a estas marcas en el terreno de los suefios, en el
gue va mas alla de lo racional, de lo calculable. Es lo que las saca de las tablas de
Excel. Jugar con los iconos, con los mitos y con el futuro es lo que puede ayudar a
generar misterio.

La leyenda: Todas las lovemarks suelen ser maestras en el storytelling y
suelen ser capaces de contar perfectamente su historia, su origen. Poco importa
que se juegue al misterio: incluso cuando el origen es algo difuso, se esta creando
una historia y se esta creando una narracién sobre la marca.

Las compafiias tienen que ser capaces de crear su propia leyenda (y por
leyenda no hay que sobreentender algo casi mitolégico), de saber contar su propia
historia. (SN , 2016)
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2.4. Investigacion del mercado S.O.S

Los gerentes de marketing suelen encargar a terceros la realizacién de estudios
sobre problemas u oportunidades especificos. En ocasiones necesitan un informe
de mercado, los resultados de un estudio de preferencia de productos, un
pronéstico de la demanda por regiones, o un estudio de la eficacia de un anuncio
en particular. Forma parte del trabajo del investigador de marketing el andlisis de
la actitud de los consumidores y sus habitos de compra. Esta comprension del
mercado proporciona informacién de diagnostico sobre como y por qué se
observan ciertos fenébmenos en el mercado, y lo que éstos significan para las

empresas. (Keller, 2012, pag. 95)

2.4.1 Entender al subconsciente

Las marcas necesitan entender las actitudes inconscientes y las decisiones
racionales del consumidor para ganarse su corazon. Por eso, es esencial que los
"marketeros” den una vuelta de tuerca a sus estrategias de targeting y
posicionamiento.

Asi lo concluye un reciente estudio de la agencia Young & Rubicam (Y&R)
llevado a cabo entre consumidores de estados unidos, brasil y china.

El informe de Y&R determina que los consumidores esconden muy a
menudo sus deseos de los "marketeros” e "incluso de si mismos". Aun asi, los
consumidores se sienten en realidad bastante cémodos con sus actitudes
ocasionalmente contradictorias. (Keller, 2012, pag. 97)

Entre los consumidores estadounidenses, la amabilidad se lleva la medalla
de oro en la categoria de valores conscientes, mientras que la plata es para la
posibilidad de encontrar su propio camino y un significado a la vida. En la
categoria de valores subconscientes el Top 3 es para la seguridad, la satisfaccion
sexual y el respeto por la tradicion.

La investigacion de Y&R refleja asimismo la desconexién entre el
consciente y el inconsciente a la hora de evaluar la percepcion de las marcas por
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parte del consumidor. Por ejemplo, Google ocupa la segunda plaza en la
percepcion consciente de marcas y desciende al decimotercer puesto en la
percepcion inconsciente de marcas.

En la categoria consciente el Top 10 de marcas lo ocupan en Estados
Unidos: Amazon, Google, Apple, Target, Whole Foods, Starbucks, McDonald’s,
Facebook, A&T y Prius. Evaluadas desde el subconsciente, Google y Prius se
caen, sin embargo, de este Top 10.

Creemos que las marcas necesitan entender tanto las actitudes conscientes
como inconscientes del consumidor’, recalca Chip Walker, vicepresidente
ejecutivo de Y&R.

Dentro del universo de los consumidores actuales, existe un grupo que
Walker bautiza como “Generation World” y que es capaz de lidiar con sus propias
contradicciones, se mueve como pez en el agua en los medios digitales y siente
que los “marketeros” no le entienden.

Por eso es tan importante, subraya Walker, que los “marketeros” redefinan

sus estrategias de targeting y segmentacion. (SN, 2013)

2.4.2 Leer la mente de los consumidores

A fines del siglo XIX, John Wanamaker, magnate de las Tiendas por
Departamentos en los Estados Unidos y uno de los padres del marketing, dijo: «Sé
con certeza que la mitad del dinero que gasto en publicidad y promocién se va a la
basura. El problema es que no sé cual mitad es».

Las cosas han mejorado mucho desde los tiempos de Wanamaker. El
marketing moderno se sostiene cada vez mas en métodos cientificos y
estadisticos. Hoy no podemos hablar de marketing sin hablar de muestras
poblacionales, encuestas y focus groups.

Aun asi, se atreveria a decir que practicamente todos los empresarios del

mundo se identifican al menos en parte con aquella frase.
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Hay dos problemas fundamentales. Las encuestas no pueden captar
nuestra verdadera reaccion a un estimulo, sino la explicacion verbal que damos
sobre esa reaccion. Esa explicacion es posterior, racionalizada, y muy
dependiente de nuestra habilidad para poner en palabras profundos procesos
mentales.

Las encuestas y los focus groups permiten captar solamente aquellas
reacciones de las que somos conscientes. Pero muchas veces no sabemos lo que
queremos y aun asi consumimos.

¢, Cuanta informacién valiosa estamos perdiendo por no contar con mejores
técnicas que las que ya conocemos?

Imaginen por un momento que en lugar de preguntar a la gente qué opina
de una publicidad, qué piensa de un precio, qué atributos valora en un producto, o
qué confianza le merece un vendedor, pudiésemos literalmente ver sus cerebros
en accion en ese momento, obteniendo datos concretos y cuantificables sobre sus
procesos mentales, datos menos propensos a la racionalizacion, la manipulacion,

o la mentira. Eso es lo que busca el neuromarketing.

2.4.3 El consumidor en su contexto

Todas las estrategias de marketing van cambiando velozmente, en funcion de los
cambios sociales y tecnoldgicos que podemos observar desde todos los puntos de
vista.

Por tanto, todo lo que tiene que ver con el marketing se debe adaptar a
estos nuevos tiempos, de lectura rapida pero jugosa, que las personas hacemos
hoy en dia a través de la web.

No debemos olvidar, que cada vez tenemos menos tiempo para dedicar a
estas lecturas que nos llegan por millones, ya que lo nuevo en marketing, es
especificamente el de contenidos.

Por supuesto que no hablamos de cualquier contenido, sino uno muy
valioso, que llame la atencién de nuestros lectores de tal manera, que lean como

si fuera la primera vez que les surge el tema de que se trata.
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No solamente debe ser provechoso el contenido, a la vez que original, sino
que también debe ser gratuito.

En este sentido, el no tener que abonar por la lectura, hara que los lectores
se vuelvan fieles seguidores a la pagina en si misma, asi como también, puede
atraer a prospectos que ni siquiera se tenia pensados, ya que cualquier persona
comienza la lectura de una redaccion cuyo titulo le llamé la atencién, si para ello
no debe abonar suma alguna. Al menos, para dar un vistazo rapido al tema.

De esa manera, el potencial cliente comienza a acercarse al producto y/o
servicio que vende o brinda la empresa, gracias a ese contenido publicado casi
como por casualidad, que esta llamando la atencion del consumidor, sin que este
se dé cuenta.

Como una de las tantas estrategias de marketing que se apliquen, el
contenido debera tener relacion con el contexto del sitio en el cual se publica.

Por dar un burdo ejemplo de lo que estamos explicando, diremos que no
podra ser el mismo contenido, si éste se publica en una revista apta para todo
publico o si, por el contrario, es publicado en una que sélo puede ser leida por
personas mayores de edad.

Por lo tanto, es el contexto en el cual se publicara el articulo, el que nos
ofrece los parametros como para decidir en cada sitio cual es el contenido
adecuado a publicar. Lo mismo podemos trasladar al internet en general, y a las
redes sociales en patrticular.

Si nos referimos a estas redes sociales, cada una de ellas tiene sus
caracteristicas propias, asi como sus objetivos para los cuales fueron creadas, por
lo que, tampoco en este caso sera inteligente, el publicar el mismo contenido en

unas y otras. (SN, SF).

2.5. Desafios y tendencias del nuevo marketing

Saber qué influye en nuestras decisiones de compra es de lo mas interesante.

Muchos expertos y "marketeros” intentan encontrar respuestas a esta cuestion,
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pero influyen tantos factores en este proceso que es bastante dificil establecer
unas reglas fijas.

El e-commerce o comercio electrénico esta al alza. Cada dia surgen nuevas
tiendas online que ofrecen multitud de productos o servicios, ante tanta oferta
algunas de estas tiendas alcanzan la popularidad y el éxito, pero otras no
consiguen llegar a los clientes.

Las razones del éxito de unas y el fracaso de otras esta en relacion con
multitud de factores que van desde la estética de la web hasta las opiniones de
otros clientes pasando por la sencillez a la hora de comprar.

Conocer los factores que mueven a los clientes a la hora de comprar es
decisivo en el e-commerce para alcanzar el éxito. Una interesante infografia
creada por Bigcommerce nos muestra los diez principales factores que influyen en
el consumidor a la hora de decidir si comprar o0 no un producto o servicio. A
continuacion, le mostramos las diez principales causas que provocan 0 no una
compra, de mayor a menor importancia:

1. Calidad del producto: un buen producto siempre atrae nuevos clientes y
afianza a los que ya han comprado.

2. Gastos de envio gratuitos: los clientes son reacios a pagar un extra para
recibir los productos, incluyendo los gastos de envio en el precio del
producto se asegurard mas compras.

3. Facilidad para realizar devoluciones: al no poder probar los productos,
muchos usuarios necesitan estar seguros de poder devolverlos en caso de
gue cuando los reciba no sean de su agrado. No es lo mismo ver que tocar.

4. Opiniones y valoraciones de otros clientes: a todos nos gusta saber si la
web donde estamos comprando tiene muy mala fama o si hay quejas de
que tarda en enviar, etc.

5. Funcion de busqueda visual: esta funcion facilita la busqueda de productos
para el cliente lo cual aumenta las posibilidades de compra.

6. Facil navegacion: facilitar al cliente la navegacion por la web es basico para

gue no se pierda, aburra o agobie.
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7. Sencillez en el proceso de compra: ofrecer un proceso de compra claro y
sencillo da confianza al cliente.

8. Multitud de opciones: ofrecer un mismo producto en diferentes variantes
ayuda a que cada persona encuentre su opcién perfecta.

9. Posibilidad de adquirir tallas especiales: comercializar tallas grandes y
pequefas ayuda a que todo tipo de personas puedan comprar en su tienda
web.

10. Disponibilidad de nuevos productos: la moda va cambiando por momentos,
estar siempre al dia y ofrecer las ultimas tendencias hara que su tienda sea
frecuentada por los internautas mas chic. (SN, 2013).

Esta es una definicion claramente centrada en el cliente. Podemos decir
que el vendedor ha entregado calidad cuando su producto o servicio cumple o
excede las expectativas del cliente.

Las empresas de calidad son aquellas que satisfacen la mayor parte de las
necesidades de sus clientes casi todo el tiempo, aunque es necesario distinguir
entre la calidad de ajuste y la calidad de resultados. Un Lexus ofrece una mayor
calidad de resultados que un Hyundai: el Lexus tiene una conduccién mas suave,
es mas rapido y dura mas tiempo. Sin embargo, tanto el Lexus como el Hyundai
ofrecen la misma calidad de ajuste si todas las unidades cumplen el nivel de
calidad prometido. (Keller, 2012, pag. 131)
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Capitulo tres. La influencia del marketing en la toma de decisiones del

comprador en el comercio electrénico.

El comercio electronico, hoy en dia, es un canal de distribucion bien aceptado por
parte de los consumidores. Gracias a internet, las relaciones comerciales dejan de
estar limitadas por factores geograficos.

El comercio es cada vez mas accesible para un publico mas grande. Es
decir, los modelos de negocio antiguos no continlan siendo exitosos; la
competitividad se intensifica segun la extension del mercado y, adicionalmente, el
comercio electrénico fomenta la entrada de nuevos competidores, aprovechando

las ventajas ofrecidas. (Lasslop, 2015, pag. 4)

3.1. Comercio electronico — potencial y desafio.

El comercio electronico tiene sus raices inicios de la comercializacion de internet a
partir del afio 1990. El ascenso del comercio electronico coincide con la apertura
de internet al mundo econdémico y el uso comercial de personas privadas y

empresas.

Esta definicion es sencilla, sin embargo, incluye la caracteristica esencial
del comercio electrénico: los negocios ocurren en el entorno de internet y de las

Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC). (Riehm, 2003, pag. 15)

3.1.1. Discusion de la definicion del comercio electrénico

Describiendo el comercio electrénico de manera general y no exhaustiva, se
puede hablar de un intercambio entre bienes y unidades monetarias con valor
equivalente, de dos actores econdmicos, a través de un medio electrénico e
interactivo. Se distingue entre dos tipos de comercio electronico: el comercio

electrénico completo y el incompleto.
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El completo, en este caso, significa que los procesos de compra, pago y
entrega son digitales en su totalidad. Son principalmente bienes o servicios que se
consumen digitalmente; asi por ejemplo articulos de prensa o musica.

Otra forma de diferenciacién del comercio electronico se da a través de los
clientes. Una parte esta formada por el comercio entre dos empresas (b2b) o entre
una empresa y una administracion (b2a). También se da el caso de comercio entre
una empresa y el consumidor final (b2c). La diferencia entre los grupos destinarios
también se observa en el comercio convencional.

La decision de usar o no usar el canal online como medio de distribucion
conlleva un extenso alcance en cuanto a la estrategia de una empresa minorista.
Existen diferentes conceptos que aplican las empresas afectadas; entre otros, la
literatura trata de la combinacion del canal fisico y electrénico (comercio
multicanal) y el uso exclusivo del canal electrénico (comercio electrénico puro).

Por otra parte, el comercio electronico puro representaria la distribucion de
forma exclusiva mediante el canal electrénico. Este modo aglutina a empresas
minoristas sin canales fisicos, que ofrecen sus articulos exclusivamente via

internet. Un popular ejemplo seria la empresa Amazon. (Riehm, 2003, pag. 16)

3.1.2. El potencial del comercio electronico

La conferencia de las naciones unidas sobre comercio y desarrollo (United Nations
Conferencia Trade and Development, UNCTAD) afirma en el Informe sobre la
Economia de la Informacién, que el “comercio electronico tiene el potencial de ser

un motor principal para el comercio y desarrollo a nivel global”

Dicha cita es del afio 1999, pero hoy en dia el comercio electronico tiene un
papel aun mas importante en el mundo globalizado. Hoy es una realidad el
intercambio de bienes a través del canal online. Segun la UNCTAD (2015), el
potencial se refiere a la elevada accesibilidad de las empresas en cuanto a nuevos

mercados y, por ello, a nuevos potenciales consumidores.
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Es decir, el comercio electronico no esta limitado por las barreras del
comercio entre paises o por la distancia geografica entre una empresa y su grupo
objetivo.

Ademas, desde la perspectiva del consumidor, el comercio electrénico es
atractivo por la reducida dependencia a diferentes locales y por la transparencia
aumentada de la informacién disponible en internet. Asi, es mas facil para el
consumidor comparar los precios, obtener una visiébn conjunta de la oferta en el
mercado y, por tanto, encontrar los productos deseados a un precio adecuado.
(Lasslop, 2015, pags. 6-8)

El éxito de este canal de ventas a través de la red, no esta sélo en alinear
los objetivos de empresa con el nuevo servicio, sino también, y mas aun, en la
orientacion al cliente. Para ello hay que dedicar tiempo al estudio de los
comportamientos de los compradores, conocer sus habitos, lo que buscan, cémo
lo buscan y qué es lo que esperan encontrar.

En nuestro caso, el de las empresas que venden nuevas tecnologias,
tenemos que contar con un factor importante que es la experiencia del usuario en
el uso de ordenadores e Internet.

Esta familiaridad con el uso de la tecnologia de este tipo de comprador es lo
que muchas veces juega un punto a favor y otras un punto en contra.
Favorablemente para nosotros, como empresa de ventas y distribucion de
productos de redes y telecomunicaciones, un comprador con experiencia nos
garantiza el contacto con el producto en la navegacion por la web, etcétera. Pero,
por el contrario, esta experiencia puede ser negativa, ya que este cliente es muy
critico con la pagina; es decir, que, si la web no es r4pida, no esta organizada o no
dispone de suficiente informacion optara por marcharse. (Ortega, 2007, pag. 14)
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3.1.3. El desafio del comercio electréonico — la cuota de conversién

Aunque el comercio electrénico parece esperanzador en cuanto a sus ventajas
distributivas, los e-tailers se enfrentan a una serie de obstaculos que limitan la
rentabilidad y eficiencia de su actividad empresarial. Uno de los problemas mas
graves de las tiendas online es la cuota de conversién de los visitantes durante la

compra.

La cuota de conversion se define como el porcentaje de visitas que resulta
de una compra. Esto significa que la probabilidad de una compra en general es
muy baja, aunque una tienda online pudiera tener muchas visitas.

Obviamente, una compra online también representa una inversion de
tiempo para el comprador, no obstante, es comparativamente mas baja. Al
contrario del caso online, los compradores potenciales consideran los costes
iniciales como riesgo, dado que es posible que no encuentren o compran un
articulo deseado. En el comercio electronico, esa barrera ya no existe y, por lo
tanto, es mas atractivo explorar en las tiendas online, sin una intencién de compra
concreta (Lasslop, 2015, pags. 8-9)

Gran parte de la poblaciébn argumenta que una de las principales causas
por las que no recurre al comercio electronico es la desconfianza que le supone la
entrega de datos a la hora de efectuar el pago online. La utilizacion de estos
medios de pago a través de internet puede suponer grandes problemas.

El cliente no puede confirmar si los datos facilitados se van a utilizar para
fines distintos al pago de la compra realizada, o incluso que un tercero acceda a
los mismos. No se puede probar si es efectivamente el titular quien realiza la
compra, ya que no queda ninguna “firma” que lo demuestre.

De este modo, las empresas se han visto obligadas a reforzar sus sistemas
de seguridad para conseguir eliminar la percepcién tan negativa de los potenciales
consumidores, por lo que se han implantado sistemas de seguridad que aseguren

los siguientes aspectos:
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1. Confidencialidad o privacidad. El sistema de seguridad debe garantizar
que la informacion sélo pueda ser accesible para las personas que
estén autorizadas y evitar que terceros no deseados puedan tener
acceso a los datos personales del usuario.

2. Autentificacion. Debe ser capaz de identificar a las partes que
intervienen en el intercambio y asegurar que no se haya suplantado la
identidad de la empresa con el fin de recabar datos de los usuarios.

3. Integridad. Tiene que detectar si el mensaje original ha sido manipulado
durante el intercambio.

4. No repudio. Que garanticen que la informacion enviada ha sido recibida
y leida por su destinatario, para evitar por ejemplo que un cliente pueda
negar que ha efectuado una determinada compra o que ha adquirido
determinados compromisos sin que el establecimiento virtual pueda

probarlo. (Gonzalez, 2015, pags. 19-20)

3.2. El comportamiento del consumidor como factor clave del éxito

Son necesarias las informaciones sobre los consumidores a fin de atender a sus
necesidades. Aspirando a una mejor comprension de la motivacién de compra, a
continuacion, se detalla el comportamiento del consumidor como base cientifica de
la materia. EI comportamiento del consumidor es un campo de investigacion
subordinado al estudio de mercado, formando parte de las de venta y marketing.

Desde la perspectiva de la empresa, los responsables de marketing deben
conocer todo lo que afecta a su mercado para disefiar politicas comerciales
exitosas. El conocer los gustos y preferencias de los consumidores ayudara a
segmentar correctamente el mercado.

Comportamiento hace referencia a la dindmica interna y externa del
individuo, que tiene lugar cuando busca satisfacer sus necesidades con bienes y
servicios. Aplicado al marketing, es el proceso de decision y la actividad fisica para
buscar, evaluar y adquirir bienes y servicios para satisfacer las necesidades.
(Lasslop, 2015, pag. 12)
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3.2.1. Lainvestigacién sobre el comportamiento del consumidor

El concepto de comportamiento del consumidor significa “aquella actividad interna
o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus
necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios”.

Es necesario diferenciar entre lo que es ser un cliente y un consumidor.
Cuando se trata de definir el término consumidor, es necesario diferenciar los
conceptos implicitos en él, puesto que de su delimitacion dependen las politicas
de comunicacion empleadas. Por una parte, vamos a distinguir entre cliente y
consumidor (0o lo que es lo mismo, comprador y usuario), y por otro, entre
consumidor personal y organizacional.

Cliente y consumidor suelen considerarse como un término sinénimo, sin
embargo, a efectos de marketing, es importante la distinciébn entre estos dos
conceptos pues puede implicar el establecimiento de distintas politicas
comerciales para cada uno de ellos:

Cliente: es quien periddicamente compra en una tienda o empresa. Puede ser o
no el usuario final.

Consumidor: es quien consume el producto para obtener su beneficio
central o utilidad. Puede ser la persona que toma la decision de comprar.

El centro del comportamiento del consumidor es el entendimiento del ser
humano, sus necesidades, sus deseos, las emociones, los suefios Yy
aspiraciones. Entender las razones por las cuales consume una categoria
especifica de producto, identificar los procesos racionales y emocionales en la
seleccion de una marca.

La mayoria de las cosas que compramos tienen un alto contenido
emocional el cual es muy influenciado por la cultura y el entorno en el cual se
desenvuelve el consumidor. Los seres humanos somos muy influenciables y nos

gusta seguir las tendencias marcadas por la cultura. (SN, SF).
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3.2.2. Ladecision de compra —los modelos SR

La interpretacion del comportamiento del consumidor desde la perspectiva del
behaviorismo, estd representada por los modelos SR. Hacen referencia a la
psicologia de la conducta. La investigacion estd basada en como influyen los
diferentes estimulos en las respuestas derivadas de las personas. Los modelos
SR sélo consideran los estimulos (S, de inglés: Stimuli) y las respuestas (R, de
inglés: Response).

Evaltan los procesos psicologicos internos como no interesantes, por lo
cual no es enfoque de este tipo de investigaciones. EI comportamiento se entiende
como el resultado de factores intensificadores y debilitadores.

(Meffert, 2015, pag. 15)

La critica principal del modelo SR es que presupone que la Black Box (el
consumidor) actla de manera pasiva, y solamente reacciona de manera
automética a estimulos externos.

Por este hecho, los modelos SR no consideran comportamientos
individualmente diferentes. Un estimulo especifico siempre tenga la misma
respuesta, sin distincion de consumidores distintos. Por lo tanto, es un modelo

demasiado rigido y sencillo. (OSF, 2015, pag. 17)

3.2.3 La aceptacion de la tecnologia — el modelo TAM

El comercio electronico es solo el proceso de compra y venta de productos por
medios electronicos, como las aplicaciones moviles e Internet. EI comercio
electrénico se refiere tanto al comercio minorista en linea como a las
transacciones electrénicas.

El comercio electrénico ha aumentado enormemente en popularidad en las
Ultimas décadas y, en cierto modo, esta reemplazando a las tiendas tradicionales
de ladrillo y mortero.
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El comercio electrénico le permite comprar y vender productos en un escala
global, veinticuatro horas al dia sin incurrir en los mismos gastos generales como
lo haria con la ejecucion de un tienda de ladrillo y mortero.

Para obtener la mejor combinacion de marketing y la mejor tasa de
conversion, una empresa de comercio electronico también debe tener una
presencia fisica; Esto es mejor conocido como una tienda de clic y mortero.

Si bien la mayoria de la gente piensa en el comercio electronico como
negocio a consumidor (B2C), hay muchos otros tipos de comercio electronico.
Estos incluyen sitios de subastas en linea, banca por Internet, venta de boletos y
reservas en linea, y empresa a empresa (B2B) transacciones. Recientemente, el
crecimiento del comercio electronico se ha expandido a las ventas
usando dispositivos méviles, que cominmente se conoce como m-commerce y es

simplemente un subconjunto de comercio electronico. (SN, SF).

¢,Cuales son las ventajas del comercio electronico?
En este apartado veremos las ventajas principales que actualmente aporta
el comercio electronico.

1. Amplia las oportunidades de negocio: Ya no tienes que esperar que el
cliente pase por tu tienda, para poder realizar una venta, gracias al
comercio electrénico, las tornas han cambiado, ahora la empresa sale a
buscar al cliente.

2. No tienes limites geograficos: Con el comercio electronico, puedes vender
en todo el mundo, solo necesitas una empresa logistica adaptada a tus
necesidades.

3. Aumenta la calidad de servicio: Al haber muchas empresas dedicadas al
comercio electrénico, como, por ejemplo, las empresas logisticas, hace que
la calidad aumente, beneficiAndose tanto las empresas como el consumidor
final.

4. Control exhaustivo en los clientes y pedidos: Con los nuevos programas,
podemos saber y controlar en casa momento lo que hacen nuestros

clientes y los pedidos.


https://ecommerce-platforms.com/es/ecommerce-news/10-largest-ecommerce-sites-globally-located-mainly-china-u-s
https://ecommerce-platforms.com/es/ecommerce-news/10-largest-ecommerce-sites-globally-located-mainly-china-u-s
https://ecommerce-platforms.com/es/glossary/brick-mortar-store
https://ecommerce-platforms.com/es/articles/10-essentials-creating-customized-b2b-shopping-experience
https://ecommerce-platforms.com/es/ecommerce-selling-advice/6-ecommerce-apps-that-could-enhance-the-way-you-do-business-from-your-mobile
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5. Ofrece mejor interaccion con el cliente: Tenemos la oportunidad de poder
interactuar con el cliente de muchas formas y a todas horas.

6. Flexibilidad en los medios de pago: Ahora los clientes tienen multitud de
opciones para realizar el pago, lo que les hace mas sencilla compras,
aumentando el nimero de ventas.

7. Al quitar intermediarios se reduce los costes y por consiguiente el precio
final: Conseguimos una mayor respuesta rapida a las necesidades y a las
cadenas de entrega lo que da lugar a una reduccién de precios finales.

8. Aumenta la accesibilidad en la compra: Ya puedes comprar en cualquier
sitio, con la gran irrupcion del dispositivo moévil, ya cualquier momento, es
bueno para realizar una compra.

Estas ventajas provocan que, segun el estudio, “Las formas para
rentabilizar los espacios de comercio electrénico” que ha realizado la
empresa webloyalty, lider internacional en estrategias de marketing online y
soluciones para el comercio electronico, el 70% de los Comercio electronico
fueron rentables en el 2016, un 1% mas que el afio anterior. Llegando
actualmente, que 7 de cada 10 internautas compren online. (SN, SF)

La actitud que tiene un individuo frente a la compra online es decisoria. La
actitud esta influida por varios factores, tales como la informacién que tiene el
individuo sobre el producto o convicciones individuales. Por procesos cognitivos,
estos estimulos resultan en la actitud predominante que afecta a la toma de
decision del consumidor.

El modelo TAM (Aceptacion, de la tecnologia) es un componente de alta
importancia en cuanto al comportamiento del consumidor online. En el comercio
tradicional, por naturaleza, no es necesaria la utilizacion de herramientas
tecnoldgicas, por lo menos no en el proceso de compra de un consumidor. Por
otra parte, en el comercio electrénico, por ejemplo, el disefio y el funcionamiento
de la pagina web, que es la base de cada tienda online, es un factor influyente que
no hace falta tener en consideracion para entender el comportamiento del
consumidor. (OSF, 2015, pags. 21,22)
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3.2.4. Factores motivadores y desmotivadores en la compra online

Sobre los factores tecnologicos y actitud frente a la compra online, Punj (2011)
menciono estimulos externos, por ejemplo, caracteristicas demograficas o la renta,
como elementos pertinentes en la decision de compra. Mas aun, los valores que
dominan el consumo del individuo tienen un papel importante, dado que definen
los beneficios que buscan los consumidores en el comercio electronico.

Estos beneficios pueden ser distintos: ahorrar tiempo, encontrar el precio
mas competitivo o identificar el producto que mas se adecua a las necesidades del
comprador y a los valores del consumidor, afirmé Keeney (1999) en su estudio
sobre los factores influyentes en la decision del canal de compra. (Lasslop, 2015,
pag. 23)

En el proceso de decision y las teorias relacionadas se encuentran distintas
motivaciones en el uso del canal online. La accesibilidad global a bienes que
ofrezca el uso de internet intensifica el atractivo de satisfacer las necesidades a
través del comercio electronico, usando el canal online. En el comercio
electrénico, no existen limites geograficos, por lo tanto, la oferta se ve aumentada.

Este fenomeno desemboca en el uso de internet como la forma de
comparar productos ajustados al precio, la calidad o el grado de necesidad que
tenga un consumidor.

Es posible encontrar mayor informacion, ya que se comercializan productos
diferentes, de diferentes fabricantes, marcas y distribuidores, en el comercio
electrénico. En el caso de una tienda tradicional, la oferta de distintos productos
del mismo uso no es muy amplia. Gracias al acceso a informacion sobre diferentes
ofertas en el mundo online, el consumidor es capaz de incluir una visibn mas
detallada del producto en su decision de compra y encontrar el producto perfecto a
un precio razonable. La decision de compra sera, por ello, mas eficiente para el
consumidor, lo que implica la satisfaccion maxima de éste.

Otra de las consecuencias a las que hace referencia la accesibilidad
aumentada a informacién es que los consumidores son capaces de consultar y de

ofrecer feedback sobre un producto o distribuidor especifico. Una serie de
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informes de experiencia publicados en varios foros de la comunidad online, sirve
para recopilar y colectar datos generados por usuarios y consumidores
individuales.

En internet, éste esta conectado indirectamente con todo el mundo, asi que
su evaluacion sobre un producto consumido y la experiencia adquirida sera
comunicada electronicamente. Esto supone que la visibilidad no se limita a sus
contactos directos, sino que también alcanza personas desconocidas que no
forman parte de su grupo de referencia directo. (Lasslop, 2015, pag. 25)

Factores adicionales que motivan al consumidor para adquirir sus productos
requeridos a través del comercio electrénico se basa en que la tienda online esta
abierta de forma permanente. Es decir, ésta no depende de una jornada laboral o
de un horario comercial preestablecido.

Frente a los factores motivadores, también se mencionan otros factores
desmotivadores, que afectan a los consumidores a la hora de usar el canal online.
Estos factores hacen referencia a la seguridad y a la incertidumbre que conlleva, a
veces, la compra en linea, ademas de la falta de confianza que sienten los
usuarios hacia el vendedor.

En cuanto a la seguridad, es cierto que los consumidores temen por sus
datos bancarios, que son necesarios para el proceso de pago. El hecho de que no
exista una tienda real, y de que los procesos sean Unicamente digitalizados hace
que el consumidor perciba un mayor riesgo de fraude o robo de datos.

El operador debe asegurar la privacidad y un alto nivel de seguridad en su
tienda online. En referencia a la informacién mencionada anteriormente, un Unico
delito relacionado con las tarjetas de créditos, llevaria a la pérdida de la imagen y
dafnaria sustancialmente la reputacion del operador individual.

Lo mismo pasaria en cuanto a los datos personales de los clientes y
consumidores. Si los clientes no confian en la proteccién de sus datos personales,
es improbable que compraran productos ofrecidos en esa tienda online.

Por incertidumbre se entiende que los consumidores no tienen personas de
contacto directas en una tienda online. Dado que no hay contacto fisico, es muy

importante crear una relacién de confianza entre vendedor y comprador. Sin
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confianza, el comprador pondria en duda la existencia de dicha tienda online, en el
peor de los casos.

En relacibn a la confianza, otro elemento que tiene importancia es el
proceso de devoluciones. Sin una persona de contacto en un sitio determinado, es
cuestionable, desde la perspectiva del consumidor, que el operador le devuelva su
dinero. Una y otra vez, la confianza es la dimension que tiene mas importancia en
el comercio electrénico, tanto para los consumidores, como para los vendedores
online.

Después de la introduccion tedrica a los modelos SR, la descripcion del
modelo TAM y de los factores reforzadores y debilitadores del comercio
electronico, queda aplicar el conocimiento adquirido a la practica. El objetivo es
desarrollar un modelo propio, basandose en la revisién previa de los modelos
discutidos. La elaboracion del modelo se entiende como una de las aportaciones
principales de este trabajo. (Lasslop, 2015, pags. 26-27)

3.3. Elaboracién del modelo de la conducta del consumidor en el comercio

online

Con la discusion del comportamiento del consumidor en su forma general, la
actitud del consumidor frente a la adopcion de nuevas tecnologias y otros datos
relevantes en cuanto al comercio electrénico, se ha terminado la investigacion de
la literatura, a fin de crear la base tedrica para el paso siguiente.

Para entender el comportamiento del consumidor, es imprescindible saber
la motivacion subyacente de su visita. Un usuario, que no tiene una intencién
concreta de comprar un articulo no es igual valioso para una tienda online, que
una persona que ya tiene una idea clara de lo que quiere adquirir.

La probabilidad de que un knowledge-building visitor compre al final de la
visita es baja, mientras que el potencial de un directed buyer es alto. Eso quiere
decir, que se pueden excluir los individuos que so6lo acumulan informacion sobre la

oferta del grupo destinario a definir. Asi, es posible concentrar los esfuerzos en los
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consumidores mas potentes, con una probabilidad de compra alta; los directed
buyers.

Como paso siguiente, se analizan el elemento interpersonal (grupos de
referencia) y los componentes del modelo TAM (facilidad de uso percibida y
utilidad percibida). Todos estos elementos se amplian por el conocimiento de los
factores motivadores y desmotivadores en el comercio electrénico.

Los grupos de referencia. En el caso del comercio electronico, los grupos
de referencia tienen una importancia e influencia elevada. Como se menciona en
la discusion sobre los factores motivadores y desmotivadores, internet sirve como
plataforma de comunicacién entre los consumidores. Es decir, el grupo de
referencia, que antes fue la familia 0 amigos, se expande hacia un publico mucho
mas grande, sin limites geogréficos, sin ser necesario conocer a los miembros de
ese grupo en persona.

Los consumidores tienen la posibilidad de intercambiar experiencias e
informaciones sobre los productos u oferentes y, segun esta comunicacion, forman
su opinion y actitud frente a los articulos o tiendas online especificas.

Los consumidores potenciales dejan de ser dependientes de su entorno
directo. Aumenta la transparencia y, por ello, aumenta el poder del consumidor.

La facilidad de uso percibida. Este factor, que forma parte del modelo TAM,
también se amplia por el conocimiento sobre los elementos motivadores y
desmotivadores en el comercio electronico.

Dicho esto, las tiendas online deben ofrecer a sus consumidores
potenciales un servicio que compense los factores desmotivadores de la compra
online. Es necesario establecer una relacion fiable con los consumidores, y esto es
mas complicado en el comercio electronico. También, la percepcion de la facilidad
del uso de la tecnologia en la compra online es diferente para cada individuo.

La utilidad percibida. La utilidad percibida estd relacionada con los
beneficios que busca un cliente potencial. Por lo tanto, influyen de nuevo los
factores motivadores y desmotivadores de la compra online. Es decir, el comercio
electrénico ofrece ventajas y desventajas a sus usuarios. Por lo tanto, es

importante entender lo que valora el consumidor.
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La definicion del modelo y la justificacion de los elementos incluidos sirve
para esta finalidad: el aumento de la inteligibilidad de los factores que forman parte
en la decisibn de compra. El modelo sirve para identificar lo que influye el
comportamiento del consumidor en el comercio electrénico. (Lasslop, 2015, pags.
28-32)
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Capitulo cuatro. Influencia de las estrategias de marketing en el

comportamiento de compra

Muchos factores influyen en las decisiones de compra, incluyendo promociones
dentro de la tienda, la limpieza de la misma, el nivel de servicio, el valor y la
experiencia general en el menudeo.

Los minoristas compiten entre si respecto a estos atributos, para ganarse la
preferencia de los consumidores. Estos a su vez, deben seleccionar las opciones
disponibles para ellos y decidir no solo que producto y marca comprar, sino donde
y de qué manera hacerlo.

También se ha incrementado la posibilidad de que un consumidor jamas
entre en una tienda, debido a que puede efectuar la compra a través de la internet,

un catalogo o de un representante de ventas. (Mufioz, 2013, pag. 42)

4.1. Comportamiento del consumidor y estrategias de marketing

Conocer el consumidor es el primer paso que deben dar los investigadores, es la
clave del éxito para las empresas, conocerlos nos permite entender que necesitan
y desean, y crear productos que los satisfagan.

Sin duda, el comportamiento del consumidor guarda estrechisima relacion
con el marketing. De hecho, el analisis de los consumidores debe estar en la base
del mercadeo moderno y en la adecuacion de sus estrategias.

Estas estrategias guian los esfuerzos de los profesionales del marketing
para ofrecer productos especificos a segmentos especificos de consumidores.
Dos componentes especificos de estas estrategias son la segmentacion de

mercados y la mezcla de mercado.
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En efecto, si se desea segmentar un mercado o disefiar una adecuada
mezcla de mercadeo (marketing mix) es necesario conocer en detalle las
caracteristicas sociodemograficas, socioecondémicas, psicolégicas, los estilos de
vida, los gustos y las preferencias de los consumidores. Ambos conceptos estan

fundados en el analisis mismo del consumidor. (Mufioz, 2013, pag. 43)

4.2. Comportamiento del consumidor y marketing mix

El marketing mix surge como la estrategia global que debe generar el
mercadologo para un producto o empresa, a partir de cada P se desarrollan
entonces estrategias mas especificas para cada una, entendiendo que estas
abarcan todas las exigencias de los futuros clientes y consumidores.

Preguntas como ¢lo que vendo es de calidad?, ¢ el sabor es bueno?, ¢ estoy
ofreciendo una buena garantia al cliente?, ¢Cuanto esta dispuesto a pagar el
cliente por el producto? entre otras preguntas que se hacen las empresas respecto
al pensamiento del cliente sobre su vision del producto, son las incognitas que
aparecen y dan relevancia a crear una mezcla de mercadotecnia.

La mezcla de mercadotecnia, o marketing mix, como generalmente se le
conoce, es la adecuacion de los diversos aspectos que intervienen en la
comercializacion, con el fin de satisfacer las necesidades del cliente de una
manera coherente y ordenada.

Los elementos basicos que componen al marketing mix para toda estrategia
se deben tomar en cuenta:

1. Producto. Producto fisico (atributos, forma, tamafio, empaque,
colores) y producto simbdlico (marca, beneficios).

2. Precio. Precio, rebajas, descuentos, ofertas
Promocién. Relaciones publicas, publicidad formal e informal,
influencia interpersonal

4. Plaza. Punto de venta, merchandising
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Asi, se considera que una buena mezcla de mercadotecnia sera aquella en
la cual los duefios de la marca, no solo se preocupen por elaborar un producto
cuyos atributos o beneficios satisfagan el publico objetivo.

Sino también de aquellos medios que se utilizaran para promover el
producto, los lugares en los cuales se podra adquirir, y los niveles de precio en los

cuales serd ofertado. (Mufioz, 2013, pags. 43-44)

4.3. Comportamiento del consumidor y producto

Cuando la empresa disefia el producto anteriormente han llevado una
investigacion de fondo para conocer a quien se va a dirigir y saber todo sobre ese
grupo de individuos, el producto o servicio es la base para generar comercio y
utilidades para la empresa.

Respecto a la primera de las cuatro pes, la variable producto, el analisis del
comportamiento del consumidor es indispensable, puesto que la definicion de
producto, en términos de marketing, no tiene sentido si no se relaciona con la
persona que va usarlo, el uso que le va a dar y otras variables relativas dela
misma.

De la misma manera, hay aspectos relativos al producto que, aun cuando
no tienen relacion intrinseca con el producto mismo, si tienen gran importancia
para su aceptacion por parte del consumidor.

Todos sabemos que la apreciacion que los individuos hacen de un mismo
producto fisico cambia, si este se encuentra respaldado por una marca prestigiosa
0 por un empaque lujoso, un caso tipico es el de los perfumes.

Otros elementos también importantes en este sentido con la tipografia, la
combinacion de colores, el disefio del logotipo y toda la parte grafica que
acompafa un producto y que constituye la imagen de la marca.

Hay que recordar aqui también que el producto no es en si lo que el
consumidor recibe fisicamente, sino los beneficios que conlleva su consumo y los

beneficios pueden ser muy distintos segun el tipo de consumidor.
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Lograr conocer el consumidor y tenerlo identificado, permite conocer la
relevancia que le den estos a la presentacion del producto, si prefieren un envase
desechable, pasta o vidrio, si prefieren las bebidas con pitillo, etc.

Enumerar las caracteristicas del producto e identificar el beneficio que
representa cada una de ellas para el cliente, permite identificar a la empresa un
valor agregado, diferenciador que le permita estar un paso mas adelante que la

competencia en el mercado. (Mufioz, 2013, pags. 45-46)

4.4. Comportamiento del consumidor y precio

El precio es considerado como el cobro por los beneficios adquiridos, representa
la entrada de ingresos para la empresa y por lo tanto es un balance entre los
costos que representan las estrategias de las otras 3 variables, de este factor
depende la capacidad de muchos individuos por satisfacer sus necesidades o
deseos.

La segunda p (precio) del marketing, el precio, también guarda una fuerte
relacion con el comportamiento del consumidor. En esencia, el precio justo es la
traduccidon monetaria de la valoracion que el individuo asigna al bienestar que
recibira por el bien o servicio que esta decidido a cambiar.

La estrecha relacion que guarda esta p (precio) con el comportamiento al
consumidor se debe a las diferentes interpretaciones que le dan los individuos a
este elemento.

De esta manera la situacion del mercado, la competencia y otros aspectos
economicos pueden ayudar a fijar el precio, pero, sin duda, el hombre del
marketing no puede dejar de lado la definiciébn de los que se conoce como precio
psicolégico.

De otra manera, podria darse con la sorpresa de que los individuos no
estan dispuestos a pagar por el producto el precio que se ha dispuesto para él, y
que, por el contrario, esté desaprovechando una oportunidad de ganar mayores
utilidades por fijar precios inferiores a los que los individuos consideran que vale

Su producto.
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Se sabe que, en algunos tipos de productos, el principal elemento de
atraccion es su alto precio, en cual actia como un motivador psicolégico que debe
determinarse de manera independiente de los aspectos financieros o econémicos
de los individuos.

Lo mismo se puede afirmar acerca de los aspectos referidos del crédito,
donde se encuentra que, para decidir la compra, la mayoria de los
latinoamericanos consideran muchos mas importante el tamafio de las cuotas o
amortizar que el monto total a pagar por el bien.

Las estrategias dentro de esta P, surgen desde captar nuevos clientes,
posicionar el producto, lograr que el producto sea accesible a la mano de todos,
hasta lograr que el producto sea exclusivo y adquirido por personas de mayor
poder de compra, reconociendo que pueden hacer mas reducido el mercado, pero
mas lucrativo. (Mufioz, 2013, pags. 46-48)

4.5. Comportamiento del consumidor y plaza

La tercera P de la mercadotecnia, la plaza o distribucion, las variables que se
encarga de lograr que los productos de la empresa estén disponibles para los
consumidores, o, dicho de otra manera, es la encargada de la intermediacién entre
el consumidor y la empresa.

Segun lo pueden afirmar aquellos que alguna vez se han dedicado a las
ventas como actividad principal, el vendedor tiene que ser un gran conocedor del
consumidor: sus habitos, actividades, utilizacion de tiempo, capacidad de gastos,
sus gustos, sus deseos, con el fin de poder abordarlo de manera congruente y
hacerlo que se interese y comprometa con la compra del producto.

Un vendedor, entonces, no es una persona cuya funcién principal sea la
venta, sino alguien que establece una relacién profesional adecuada con el cliente
con el fin de poder ofrecerle lo que realmente necesita, y lograr, como resultado, u

compromiso de venta.
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Es muy importante tener esto en cuenta sobre todo en América latina donde
es muy comun concentrarse en las relaciones interpersonales en el proceso de
compraventa ye escoger el vendedor mas amable, al que resulta mas simpético,
etcétera, y establecer, si se diera el caso, una relacion de confianza y fidelidad a
este.

La localizacion junto a los productos lideres del mercado que, de alguna
manera, sirvan para poner de relieve el valor del producto ofrecido, el lugar en los
anaqueles, el tamafio del metraje ocupado, etcétera.

Son variables que pueden utilizarse de manera mucho mas eficaz, si se
conocen los aspectos sensoriales, perceptuales y de comportamiento de los
clientes a los cuales se quiere atender. Algunas investigaciones han determinado
que la ubicacion de los productos en los extremos de los anaqueles potencia la
compra, dado que facilita la visualizacién desde distintos puntos.

De la misma manera, el conocimiento de los consumidores, es importante
para decidir aspectos tales como la ubicacion de los locales o las vitrinas en los
negocios.

Para esto, es indispensable conocer sus habitos de movilizacion, los
lugares que frecuentan, ademas de su capacidad sensorial y perceptual. (Mufioz,
2013, péags. 48-49)

4.6. Comportamiento del consumidor y publicidad

El pilar del marketing mix surge de la comunicacion, si el producto esta disefiado,
pero no se ha divulgado al cliente de su existencia posiblemente su porcentaje en
ventas sea muy bajo, comunicarle al cliente e informarle de sus atributos,
ubicacioén, precio, promociones, etc., permite persuadir al cliente.

La persuasion, es la influencia directa a los cambios intelectuales,

perceptuales, sensitivos y emotivos del consumidor.
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La necesidad de utilizar el comportamiento del consumidor en la publicidad
es indudable, aun cuando, por desgracia, es comun observar que muchas veces
se hace publicidad utilizando técnicas bastante empiricas y un conocimiento
popular del consumidor, antes que recurrir a un analisis exhaustivo, técnico y
detallado del mismo.

Para promocionar productos se puede valer de diferentes herramientas,
pero es indispensable conocer cuales enfatizan en el tipo de consumidor elegido,
no solo por captar su atencién y persuadirlo, sino por los elevados costos de la
publicidad bien direccionada.

Dada la gran ligazon existente entre publicidad y conocimiento del
consumidor, no se insistird en mayores ejemplos, puesto que a lo largo del trabajo
se veran con mucho mayor detenimiento.

Se puede adelantar que el conocimiento acerca del consumidor influye en la
definicion de todo tipo de publicidad, desde la definicion de los tamafos y la
distancia de los paneles publicitarios, con el fin de asegurar una percepcion
adecuada por el grupo objetivo, hasta la definicion de argumentos publicitarios que
sean comprendidos y aceptados por el consumidor y su grupo social. (Mufioz,
2013, péags. 49-50)

4.7. Comportamiento del consumidor y servicio de posventa

Ese elemento resulta decisivo para muchos productos, en especial en los paises
de América latina, en los que, con frecuencia, hay dificultades de abastecimiento
de piezas, refacciones o servicio para productos importados.

Este es el caso de marcas de autos que, aun, cuando tengan un gran
reconocimiento de calidad de marca, dificilmente podria venderse si la empresa
gue los ofrece no muestra antes disponibilidad futura de repuestos o servicios de

mantenimientos.
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Esta situacion se ha hecho mas evidente en algunos paises
latinoamericanos luego de que, pasado el entusiasmo de la apertura de mercados
en que se trajeron indiscriminadamente productos de marcas muy diversas, los
consumidores se dieron cuenta de que muchas marcas no ofrecian servicio de
posventa y, por lo tanto, se desprestigiaron rapidamente.

Mas aun, incluso cundo se brinde un servicio adecuado en este sentido,
también se necesita un acercamiento psicolégico porque muchas veces, mas que
una real necesidad del servicio, lo que el individuo requiere es un cierto grado de

tranquilidad y seguridad en el caso de ser necesario. (Mufioz, 2013, pag. 50)
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Conclusiones

Identificando el proceso de toma de decisiones del comprador, se puede
determinar que en este se desarrollan varios procesos, en los cuales el
consumidor utiliza para tomar la mejor decision de adquirir un producto o servicio,
es importante mencionar que se reconoce una necesidad que se debe satisfacer
buscando la informacion necesaria sobre un determinado producto o servicio.

Describiendo el papel actual del marketing en las empresas es primordial,
ya que brinda diferentes beneficios a la empresa, que se deben tomar en cuenta
para lograr la rentabilidad de sus negocios. Algunos de los beneficios que brinda el
marketing son la publicidad, relaciones publicas, ventas, desarrollo de productos,
se detecta nuevos negocios y oportunidades para la empresa, se encarga de
difundir la marca y lograr generar ventajas competitivas en el mercado.

Explicando los factores que afectan la decision de compra del consumidor,
en el entorno externo e interno que intervienen de manera directa desde el poder
adquisitivo hasta la personalidad para poder tomar decisiones acertadas a la hora
de adquirir el producto.

Definiendo la influencia de las estrategias de marketing en el
comportamiento de compra, es algo que aun est4d en discusion como las
estrategias que se utilizan para atraer la atencion del consumidor que sean
informativas y que den la primera impresion del producto y la marca que motiven
al individuo a consumir.

Analizando la influencia del marketing en la toma de decisiones del
comprador en el comercio electronico, se concluyé que es uno de los temas mas
influyentes en el siglo XXI, para aquellas empresas que desean encontrar una
rentabilidad en el mercado y ser mas competitivas, ya que el mundo es cambiante
y se debe adaptar a los consumidores exigentes y a la tecnologia dentro del

mercado que esta explorando.
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