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Resumen

Esta investigacion documental de seminario de graduacién tiene como tema general la
publicidad y como subtema las Decisiones sobre Comunicaciones Integradas al
mercado, cuyo contenido representa un papel fundamental para las organizaciones
integrando y coordinando todos los canales de comunicacion.

Se tiene como objetivo general Plantear las comunicaciones integradas de mercado
como una forma estratégica para el crecimiento de las organizaciones en el mundo digital,
a través de informacion completa y detallada.

El trabajo documental se ha estructurado en tres capitulos donde se abordan los
objetivos planteados en este seminario; presentando en primer lugar los elementos de la
mezcla del marketing, las comunicaciones integradas al mercado y las generalidades del
marketing directo y Online. Dando lugar a un analisis comprensivo de las CIM.

Este documento es presentado mediante las normas de la American Psychological
Association o normas APA, que indica requerimientos especificos de trabajos cientificos
en lo referente a contenido, estilo, edicion citacién, referencias, presentacion de figuras,
etc. En el cual se hace citas de diferentes autores mediante la recoleccion de datos,
fuentes secundarias como son libros y sitios webs, ya que la presente investigacion es

de tipo documental para optar a la licenciatura en Mercadotecnia.



Introduccién

El presente seminario de graduacion tiene como tema principal la publicidad y se
desarrolla mediante el subtema decisiones sobre comunicaciones integradas al marcado.

Para analizar las decisiones sobre comunicaciones integradas al mercado
debemos definir los elementos basicos de la mezcla de marketing y comunicaciones
integradas al mercado es de suma relevancia para conocer el roll, importancia e impacto
gue estos generan en las organizaciones.

Son de mucha importancia ya que a través de ella se da un acercamiento directo
de la empresa con los clientes, logrando una conexion de sus actividades de marketing
y lograr aprovechar al maximo el impacto en los consumidores meta.

El objetivo que se persigue es: Plantear las comunicaciones integradas de
mercado como una forma estratégica para el crecimiento de las organizaciones en el
mundo digital, a través de informacion completa y detallada..

Este documento se desarrolla mediante tres capitulos:

Capitulo uno: En el presente seminario de graduacioén, se definen, en forma breve,
los temas desarrollados de los elementos de la mezcla de marketing, en el cual se
abordaran cual es su definicion, los conceptos y objetivos, asi como su importancia de
cada elemento y sus mas importantes caracteristicas.

Capitulo dos: En este capitulo se identifican las comunicaciones integradas al
mercado, y en este se desarrolla la importancia, definiciébn y proceso de las diferentes
herramientas de comunicacion en la toma de decisiones de las organizaciones.

Capitulo tres: Se explican las generalidades del marketing directo y online que
pueden beneficiar a las organizaciones, la estrategia de marketing mas importante y la
que aporta mayores beneficios a la empresa y abarca la necesidad de los diferentes

factores al hacer uso de esta herramienta de marketing.



Justificacion

En el aspecto tedrico, el tema de investigacion bibliografica La publicidad se esta
realizando con el fin de conocer la importancia de la mezcla del marketing, basandonos
en las Decisiones sobre comunicaciones integradas al mercado; El impacto directo que
tienen los elementos basicos de comunicacion del marketing, las posibles formas de crear
nuevas estrategias para el desarrollo y aplicacion del marketing mix.

Aspecto préactico, las decisiones de comunicaciones integradas al mercado, son
esenciales para el funcionamiento exacto de cualquier empresa a nivel mundial, con este
trabajo se pretende facilitar un mejor analisis y comprension de las CIM y de la mezcla
del Marketing.

Aspecto metodoldgico, este documento de investigacion bibliografica a la vez
servira como material de apoyo en el aprendizaje de los futuros estudiantes de la carrera
de Mercadotecnia de la UNAN-Managua que se sientan en la necesidad de nutrirse de
conocimientos sobre el tema de la mezcla del marketing. No podemos dejar por fuera
cuan importante fue para nosotros los autores, ya que gracias a dicha investigacion
podremos culminar nuestra carrera, pasando a la etapa profesional, en la cual
aplicaremos conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera universitaria.

Importante destacar que la metodologia empleada se desarrollé a través de la
revisibn documental, todas fuentes secundarias, se acudi6 a las revisiones bibliogréaficas
de diferentes autores y libros electronicos, paginas web y ensayos. Asimismo, se hizo
uso de las normas APA 6ta edicidon, de acuerdo a los procedimientos orientados por el

departamento de administracion de empresas UNAN — Managua.



Objetivos de seminario de graduacion

Obijetivo general

Plantear las comunicaciones integradas de mercado como una forma estratégica para el
crecimiento de las organizaciones en el mundo digital, a través de informacion completa

y detallada.

Obijetivo especifico:

1. Definir los elementos de la mezcla del marketing como base fundamental de
estudio al comportamiento del consumidor para la planeacion de acciones que
satisfagan sus necesidades.

2. ldentificar las comunicaciones integradas al mercado como la mejor opcién de
persuadir y convencer al cliente para lograr un buen posicionamiento empresarial.

3. Explicar las generalidades del marketing directo y online que puedan beneficiar a
las organizaciones como soporte técnico y digital para una mejor comercializacién

de productos y servicios.



Capitulo uno: Elementos de la mezcla de marketing

Después de determinar su estrategia general de marketing, la empresa esta lista para
iniciar la planeacion de los detalles de la mezcla de marketing, uno de los principales
conceptos del marketing moderno. La mezcla de marketing es el conjunto de
herramientas de marketing que la empresa combina para producir la respuesta que desea
en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa puede
hacer para influir en la demanda de su producto. Las mdultiples posibilidades pueden ser
agrupadas en cuatro grupos de variables: las cuatro P. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 52)

1.1. Definicion de mezcla de marketing

Los conceptos basicos del mercadeo actual fueron adoptados alrededor de los afios 60.
El concepto de la mezcla de mercadeo fue introducido en los afios 50 por Neil H. Borden;
profesor de Harvard University, y la clasificacion de los elementos de la mezcla de
mercadeo en cuatro factores (producto, precio, plaza y promocién) fue denominado las
cuatro P y popularizado por E. Jerome McCarthy al comienzo de los afios 70. (Martinez,
2018)

El concepto de las cuatro P de la de la mezcla de mercadeo fue una simplificacion
de las ideas originales de Borden, quien habia incluido doce elementos en su definicién.
El concepto de la mezcla de mercadeo o mezcla de marketing tuvo sin embargo otros
antecedentes: en los afios 50, en Europa los investigadores, de la que se denomind la
Escuela de Copenhague, llegaron a una nocion similar a la de la mezcla de mercadeo
gue hoy conocemos; basandose en la Teoria de los Parametros presentada en los afos
30 por Von Stackelberg, Arne Rasmussen y Gosta Mickwitz, que fue un enfoque de la
mezcla de mercadeo ligada al ciclo de vida del producto y donde los pardmetros eran

integrados mediante elasticidades variables del mercado.



Es importante mencionar que una de las caracteristicas de la mezcla de mezcla de
mercadeo es que debe presidir el correcto uso de las técnicas de marketing en la
necesidad de su coordinacion que se dirijan al mismo objetivo y coordinacion en el tiempo
y espacios basicos de cualquier estrategia de marketing: Producto, Precio, Plaza y
Promocion, cuando las cuatro estan en equilibrio tienden a influir y a conquistar al publico.
(Martinez, 2018)

Un programa de marketing eficaz combina cada elemento de la mezcla de
marketing en un programa de marketing integrado disefiado para alcanzar los objetivos
de marketing de la empresa entregando valor a los clientes. La mezcla de marketing
constituye el kit de herramientas tacticas de la empresa para establecer un fuerte
posicionamiento en los mercados meta. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing,
2013, pag. 53)

Algunos criticos creen que las cuatro P podrian omitir o subestimar ciertas
actividades importantes. Por ejemplo, preguntan, “;Donde quedan los servicios?” El
hecho de que no empiezan con P no justifica omitirlos. La respuesta es que los servicios,
como los bancarios, de aerolineas y de venta minorista, también son productos.

Podriamos llamarlos productos de servicio.

1.2. Producto

El Producto en el marketing se refiere a los atributos que el bien tangible
proporcionado por la empresa ofrece para los consumidores. Algunas de sus principales
caracteristicas son tamafo, colores, aspecto fisico, etc. (Rock Content Blog, 2017).
Pero, ¢cual es la importancia de definir bien los atributos de un producto? La
definicion de estas variables posibilita que el producto se adecue a las necesidades
manifestadas por el publico objetivo. Asi, para que el producto sea realmente efectivo
para el mercado, es fundamental que sus atributos sean fijados pensando en el mercado.
Esta accién da mas valor al producto y aumenta la probabilidad que este sea aceptado

por el publico.



Tanto el producto como el servicio son elementos que necesitan satisfacer una
necesidad o deseo del mercado. Las empresas no siempre ofrecen los mismos
productos. Muchas veces, estos son estacionales, quiere decir que aparecen acorde a la
época. Por ejemplo, algunas empresas que venden mallas para playa en verano, en
invierno se dedican a ofrecer ropas para gimnasia.

Otras organizaciones tienen una amplia linea de productos, por lo que se

diversifican dentro de un mismo segmento. Al seguir hablando de diferencias, hay
empresas que ofrecen productos intangibles, a estos se les llama servicios. Esta es
la primera diferencia: los productos se pueden tocar, sentir, oler, o sea, son tangibles. Ya
los servicios solo se perciben cuando estan siendo ofrecidos.
Otra diferencia importante entre producto y servicio es que este Ultimo es heterogéneo.
Esto significa que el proceso de realizacion del servicio es variable y casi nunca es igual
para un cliente u otro. Eso porque la calidad del servicio y la forma como es
percibido varian de acuerdo con la persona que lo ofrece.

La fabricacion del producto depende de la demanda, esto quiere decir que es
posible almacenarlo. El servicio no puede ser acumulado, solo se produce en el momento
de consumirse.

Para encerrar este punto que habla sobre las diferencias entre productos
y servicios es importante comprender que los consumidores participan en el momento
de realizacion de servicio, pero no de la elaboracion del producto. Quiza esta sea una de
las razones por las cuales es dificil personalizar un producto, pero extremamente facil
ofrecer un servicio personalizado. (Rock Content Blog, 2017)

Definimos un producto como algo que puede ser ofrecido a un mercado para su
atencion, adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad.
Los productos incluyen mas que sélo los objetos tangibles como automoviles,
computadoras o teléfonos celulares. En una definicion mas amplia, entre los productos
también se incluyen servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o una

mezcla de éstos.



Debido a su importancia en la economia mundial, damos especial atencion a los
servicios. Los servicios son una forma de producto que consiste en actividades,
beneficios o satisfacciones que se ofrecen a la venta, que son esencialmente intangibles
y que no dan como resultado la propiedad de algo. Algunos ejemplos son la banca,
servicios hoteleros, viajes de aerolinea, la venta minorista, comunicacion inaldmbrica y
servicios de reparacion del hogar. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013,
pag. 196)

Un producto es el resultado de un esfuerzo creador que tiene un conjunto de
atributos tangibles e intangibles (empaque, color, precio, calidad, marca, servicios y la
reputacion del vendedor) los cuales son percibidos por sus compradores (reales y
potenciales) como capaces de satisfacer sus necesidades o deseos. Por tanto, un
producto puede ser un bien (una guitarra), un servicio (un examen médico), una idea (los
pasos para dejar de fumar), una persona (un politico) o un lugar (playas paradisiacas
para vacacionar), y existe para.

1. propositos de intercambio,

2. la satisfaccion de necesidades o deseos y

3. para coadyuvar al logro de objetivos de una organizacién (lucrativa o no

lucrativa). (Marketing-Free.com, 2019).

1.2.1. Productos, servicios y experiencias

Los productos son un elemento clave en la oferta de mercado general. La planeacion de
la mezcla de marketing comienza con la construccion de una oferta que aporte valor a
los clientes meta. Esta oferta se convierte en la base sobre la que la empresa construye
relaciones rentables con los clientes. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing,
2013, pag. 197)

La oferta de mercado de la empresa a menudo incluye tanto bienes tangibles como
servicios. En un extremo, la oferta de mercado puede consistir en un bien tangible puro,

como un jabén, un dentifrico o sal (no hay servicios que acompafien al producto).



En el otro extremo se encuentran los servicios puros, para los que la oferta de
mercado consiste principalmente en un servicio. Los ejemplos incluyen un examen
meédico o los servicios financieros. Entre estos dos extremos, sin embargo, son posibles
muchas combinaciones de bienes y servicios.

Hoy, a medida que los productos y servicios se vuelven cada vez més articulos de
consumo masivo, muchas empresas estan migrando a un nuevo nivel en la creacion de
valor para sus clientes. Para diferenciar sus ofertas, mas alla de sdlo hacer productos y
prestar servicios, estan creando y gestionando las experiencias de los clientes con sus
marcas o0 empresa. Las experiencias siempre han sido una parte importante del
marketing de algunas empresas.Disney ha fabricado suefios y recuerdos durante mucho
tiempo a través de sus peliculas y parques de diversiones. Y hace mucho que Nike
declard: “No se trata tanto de los zapatos, sino de a déonde te llevan”. (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 197)

1.2.2. Niveles de productos y servicios

Los que se encargan de la planeacion de los productos deben pensar en los productos y
servicios en tres niveles. Cada nivel agrega mas valor para el cliente: el mas basico es el
valor esencial para el cliente y responde a la pregunta: ¢ Qué esta adquiriendo en realidad
el comprador? Al disefar los productos, los mercaddlogos deben definir primero los
beneficios o servicios esenciales que resuelven un problema y que los consumidores
buscan. Una mujer que compra un lapiz labial adquiere mas que sélo color para sus
labios. Charles Revson de Revlon detect6 esto hace mucho:

“En la fabrica hacemos cosméticos; en la tienda vendemos esperanza”. Y las personas
que compran un iPad de Apple estan comprando mucho mas que una Tablet; compran
entretenimiento, autoexpresion, productividad y conectividad con sus amigos y familia:
una ventana moévil y personal al mundo. En el segundo nivel, los planificadores de

producto deben transformar el beneficio esencial en un producto real.



Necesitan desarrollar caracteristicas para los productos y servicios, ademas de
disefio, nivel de calidad, marca y empaque.

Por ejemplo, el iPad es un producto real; su nombre, piezas, estilo, caracteristicas,
empaque Yy otros atributos han sido de manera cuidadosa combinados para entregar el
valor esencial para el cliente de permanecer conectado.

Por dltimo, los planificadores de producto deben crear un producto aumentado
alrededor de los beneficios esenciales y del producto real, ofreciendo beneficios y
servicios adicionales al consumidor. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing,
2013, pag. 198)

1.2.3. Clasificaciones de productos y servicios

Los productos y servicios se dividen en dos clases amplias basadas en los tipos de
consumidores que los utilizan: productos de consumo y productos industriales.
Ampliamente definidos, los productos también incluyen otras entidades sujetas a
marketing como experiencias, organizaciones, personas, lugares e ideas. (Kotler &
Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 198)

1.2.3.1. Cliente

Los productos de consumo son los productos y servicios comprados por los
consumidores finales para su consumo personal. Los mercaddlogos suelen clasificar
estos productos y servicios sobre todo con base en cémo los consumidores realizan su
compra. Los productos de consumo incluyen productos de conveniencia, productos de
comparacion, productos de especialidad y productos no buscados. Estos productos se
diferencian en las formas en que los consumidores los compran y, por tanto, en cOmo se
comercializan. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013)

Los productos de conveniencia son productos y servicios de consumo que los
clientes suelen comprar con frecuencia, de inmediato y con el minimo esfuerzo de
comparacion y de compra. Los ejemplos incluyen detergentes, caramelos, revistas y

comida rapida.
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Los productos de conveniencia son por lo general de bajo precio y los
mercaddlogos los colocan en muchas ubicaciones para que estén disponibles cuando los
clientes los necesiten o deseen.

Los productos de comparacion son los productos y servicios de consumo que los
clientes adquieren con menos frecuencia, los comparan de manera cuidadosa en su
idoneidad, calidad, precio y estilo. Al adquirir productos y servicios de comparacion, los
consumidores pasan mucho tiempo y hacen un esfuerzo por reunir informacion y hacer
comparaciones.

Los ejemplos incluyen muebles, ropa, automdviles usados, grandes
electrodomésticos y servicios de hotel y de linea aérea. Los mercaddlogos de productos
de comparacién suelen distribuir sus productos a través de menos puntos de venta pero
proporcionan mayor soporte de ventas para ayudar a los clientes en sus esfuerzos de
comparacion.

Los productos de especialidad son productos y servicios de consumo con
caracteristicas Unicas o una identificacion de marca por la que un grupo significativo de
compradores esta dispuesto a hacer un esfuerzo especial de compra. Los ejemplos
incluyen marcas especificas de automoviles, equipo fotogréfico de alto precio, ropa de
marca y servicios de especialistas médicos o legales. Un automévil Lamborghini, por
ejemplo, es un producto de especialidad debido a que los compradores estan por lo
general dispuestos a recorrer grandes distancias para comprar uno. Por lo general, los
compradores no comparan los productos de especialidad. Invierten sélo el tiempo
necesario para llegar a los distribuidores que tienen los productos buscados.

Los productos no buscados son productos de consumo que el consumidor no
conoce 0 que conoce pero por lo general no considera comprar. La mayoria de las
innovaciones son productos no buscados hasta que el consumidor es consciente de ellas
a través de la publicidad. Ejemplos clasicos de productos y servicios no buscados
conocidos son los seguros de vida, servicios funerarios de manera previa planeados y
las donaciones de sangre a la Cruz Roja. Por su propia naturaleza, los productos no
buscados requieren mucha publicidad, ventas personales y otros esfuerzos de marketing.

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 199)
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1.2.3.2. Productos industriales

Los productos industriales son los adquiridos para su posterior procesamiento, o para su
utilizacion en la realizacion de un negocio. Asi, la distincién entre un producto de consumo
y un producto industrial se basa en el propdsito para el cual se adquiere el producto. Si
un consumidor compra una maquina para cortar el césped para uso en el hogar, es un
producto de consumo; si el mismo consumidor compra la misma maquina para cortar el
césped para uso en un negocio de jardineria, sera un producto industrial. (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pags. 199-200)

1.2.3. Decisiones de mezcla de producto

Una organizacién con varias lineas de productos tiene una mezcla de ellos. Una mezcla
de productos (o portafolio de productos) consta de todas las lineas de productos y
articulos que un vendedor especifico ofrece en venta. La mezcla de productos de
Campbell Soup Company consta de tres lineas de productos principales: bebidas
saludables, bocadillos horneados y comidas sencillas. Cada linea de productos consta
de varias sublineas. Por ejemplo, la linea de comidas sencillas se compone de sopas,
salsas y pastas. Cada linea y sublinea tiene muchos articulos individuales. En total, la
mezcla de productos Campbell incluye cientos de articulos. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 207)

La mezcla de productos de una empresa tiene cuatro importantes dimensiones:
amplitud, longitud, profundidad y consistencia. La amplitud de la mezcla de productos se
refiere al nimero de diferentes lineas de productos que tiene la empresa. Por ejemplo,
Campbell Soup Company tiene una mezcla de productos bastante concentrada que se
ajusta a la mision de “nutrir las vidas de las personas en todas partes, todos los dias”.
Por el contrario, GE fabrica tantos como 250 000 articulos en una amplia gama de
categorias, desde bombillas para iluminacion hasta turbinas de jet y locomotoras diesel.
La longitud de mezcla de productos se refiere al nimero total de articulos que tiene una

empresa dentro de sus lineas de productos.
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Campbell Soup tiene varias marcas dentro de cada linea. Por ejemplo, su linea de
comidas sencillas incluye sopas Campbell’s, sopas y caldos de Wolfgang Puck, salsa de
tomate Prego, salsas Pace y caldos Swanson, ademas de otras marcas internacionales.
La profundidad de la mezcla de productos se refiere al nUmero de versiones ofrecidas
para cada producto en la linea. Las sopas Campbell’s son ofrecidas en siete variedades,
que van desde las sopas condensadas Campbell’s y las sopas Chunky de Campbell’s
hasta las sopas Campbell’s Select Harvest y las sopas Healthy Request de Campbell’s.
Cada variedad ofrece una serie de formas y formulaciones.

Por ejemplo, es posible comprar sopa Campbell’s Chunky Hearty Beef Noodle
(fideo con res), Chunky Chicken & Dumplings (pollo y bolitas de masa), y Chunky Steak
& Potato (res y papa) en latas o recipientes apropiados para el microondas.

Por dltimo, la consistencia de la mezcla de productos se refiere a qué tan
estrechamente estan relacionadas las diferentes lineas de productos en su uso final,
requerimientos de produccion, canales de distribucion o de alguna otra forma. Las lineas
de producto de Campbell Soup Company son consistentes en la medida en que son
productos de consumo y se mueven a través de los mismos canales de distribucion.

Las lineas son menos consistentes en la medida en que realizan diferentes funciones
para compradores.

Estas dimensiones de la mezcla de productos proporcionan los puntos de
referencia para definirla estrategia de productos de la empresa. Esta puede aumentar sus
negocios en cuatro formas. Puede afiadir nuevas lineas de productos, ampliando su
gama (de esta manera, sus nuevas lineas se fortalecen de la reputacion de la compafiia
en sus otras lineas). La empresa puede alargar sus lineas de productos existentes para
convertirse en una empresa de linea mas completa. También puede afadir versiones de
cada producto y asi profundizar su mezcla. Al final, la empresa puede seguir una mayor
consistencia en su linea de productos o menor dependiendo de si quiere tener una sélida
reputacion en un dnico campo o en varios. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2013, pag. 207)
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1.2.4. Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida de un producto es un concepto de gran importancia en el proceso de su
comercializacion, dado que la existencia de productos competidores, el comportamiento
del mercado y la situacién del entorno cambian a lo largo del tiempo durante todo este
proceso. (Godas, 2006)

El andlisis del ciclo de vida de un producto y de todas sus caracteristicas deberia
permitir, por tanto, disefiar una politica de comercializacion adecuada para cada producto
y mercado. El ciclo de vida de un producto es un proceso cronolégico que transcurre
desde su lanzamiento en el mercado hasta su desaparicion.

Durante este proceso se suceden diferentes etapas, que vienen principalmente

condicionadas por dos variables: ventas y beneficios. (Godas, 2006)

Ahora explicaremos las etapas de ciclo de vida del producto:

1.2.4.1. Etapa de introduccién

Las empresas se enfrentan a un problema: deben desarrollar nuevos productos, pero las
posibilidades pesan fuertemente con el éxito. Para crear productos exitosamente, una
empresa debe comprender a sus consumidores, mercados y competidores, y desarrollar
productos que entreguen un valor superior a los clientes. Debe llevar a cabo una robusta
planificacion de los nuevos productos y establecer un proceso de desarrollo que sea
sistematico y orientado hacia el cliente para encontrar y hacer crecer sus nuevos
productos. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 232)

En esta primera etapa, el producto es lanzado al mercado. Se caracteriza por tener
un alto coste ya que las ventas van a ser bajas lo que provoca un bajo beneficio e incluso
nulo. Para aumentar la notoriedad de su oferta y conquistar a los primeros clientes, es
necesario realizar ofertas promocionales y campaiias publicitarias.

La clave en esta etapa del ciclo de vida de un producto consiste en definir y trabajar el

posicionamiento. (Diccionario de Marketing, 2021).
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1.2.4.2. Etapa de crecimiento

Si el producto satisface al mercado, entrara en una etapa de crecimiento, en la que las
ventas comenzaran a aumentar con rapidez. Los primeros adoptantes seguiran
comprando y los compradores tardios comenzaran a seguirlos, en especial si escuchan
comentarios favorables de boca a boca. Atraidos por las oportunidades de ganancias, los
nuevos competidores entraran en el mercado. Introducirdn nuevas caracteristicas del
producto y el mercado se expandira.

Las utilidades aumentan durante la etapa de crecimiento a medida que los costos de
promocion se reparten entre un gran volumen y a medida que disminuyen los costos
unitarios de produccién. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag.
244)

En la etapa de crecimiento, la empresa se enfrenta a un intercambio entre la
elevada participacion de mercado y las altas utilidades actuales. Al gastar mucho dinero
en mejora, promocion y distribucion del producto, la empresa puede capturar una posicion
dominante. Al hacerlo, sin embargo, sacrifica las maximas utilidades actuales, las cuales
espera compensar en la siguiente etapa. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2013, pag. 244)

1.2.4.3. Etapa de madurez

En algiin momento, el crecimiento de las ventas de un producto se frenara y entrara en
la etapa de madurez. Esta etapa por lo general dura mas que las etapas anteriores y
plantea fuertes desafios para la direccién de marketing. La mayoria de los productos se
encuentran en la etapa de madurez del ciclo de vida, y por lo tanto, la mayor parte de la
direccion de marketing se centra en los productos maduros. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 245)

La desaceleracion en el crecimiento de las ventas da como resultado muchos
productores con muchos productos para vender. A su vez, este exceso de capacidad

conduce a una mayor competencia. Los competidores empiezan bajando sus precios,
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aumentando su publicidad y promociones de venta y ampliando sus presupuestos de
desarrollo de productos para encontrar mejores versiones.

Aunque muchos productos en la etapa de madurez parecen permanecer
inalterados durante largos periodos, los mas exitosos son los que en realidad
evolucionando para satisfacer las cambiantes necesidades del consumidor. (Kotler &
Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 245)

1.2.4.4. Etapa de declinacion

Las ventas de la mayoria de las formas y marcas de productos decaen tarde o temprano.
La disminucién puede ser lenta, como en los casos de los sellos postales y el cereal de
avena, o rapido como en el caso de las cintas VHS. Las ventas pueden caer hasta cero,
o pueden llegar a un nivel bajo donde continden durante muchos afios. Esta es la etapa
de declinacion.

Las ventas disminuyen por muchas razones, incluyendo los avances tecnoldgicos,
cambios en los gustos del consumidor y una mayor competencia. A medida que
disminuyen las ventas y utilidades, algunas empresas se retiran del mercado. Las
restantes podran podar sus ofertas de productos. Ademas pueden dejar los pequefios
segmentos de mercado y los canales de comercio marginales, o pueden recortar el
presupuesto de promocion y reducir incluso mas sus precios. (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 247)

1.3. Precio

En el sentido mas estrecho, el precio es la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o un servicio. En términos mas generales, el precio es la suma de todos los
valores a los que renuncian los clientes para obtener los beneficios de tener o utilizar un
producto o servicio. Histéricamente, el precio ha sido el principal factor que afecta a la
eleccion del comprador (en las ultimas décadas, sin embargo, los factores que no son el

precio han ganado cada vez mas importancia; aun asi, el precio sigue siendo uno de los
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elementos mas importantes que determinan la participaciéon de mercado y la rentabilidad
de una empresa). (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 257)

El precio es el Unico elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos;
todos los demas representan costos. El precio es también uno de los elementos mas
flexibles de la mezcla de marketing. A diferencia de las caracteristicas del producto y de
los compromisos de canal, los precios pueden variar con rapidez. Al mismo tiempo, el
precio es el problema nimero uno al que se enfrentan muchos ejecutivos de marketing,
y muchas empresas no lo manejan bien.

Algunos gerentes ven los precios como un gran dolor de cabeza, y prefieren
concentrarse en otros elementos de la mezcla de marketing. Sin embargo, los gerentes
inteligentes tratan a los precios como una herramienta estratégica clave para crear y
capturar valor para el cliente. Los precios tienen un impacto directo sobre los estados
financieros de la empresa. Una pequefia mejora en porcentaje en el precio puede generar
un gran porcentaje de aumento de rentabilidad; y lo que es mas importante: como parte
de la propuesta de valor general de la empresa, el precio desempefia un papel clave en
la creacién de valor y la construccidén de relaciones con el cliente. “En lugar de huir
corriendo de los precios”, dice un experto, “los mercaddlogos experimentados lo estan

adoptando”. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 257)

1.3.1. Principales estrategias de fijacion de precios

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

la demanda. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 257)
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1.3.1.1. Fijacion de precios de valor para el cliente

Al final, el cliente decidira si el precio del producto es correcto. Las decisiones de fijacion
de precios, al igual que otras decisiones de la mezcla de marketing, deben partir del valor
para el cliente. Cuando los clientes compran un producto, intercambian algo de valor (el
precio) para obtener algo de valor (los beneficios de tener o utilizar el producto).

La fijacion de precios eficaz y orientada al cliente implica comprender cuanto valor
colocan los consumidores sobre los beneficios que reciben del producto y fijar un precio
que refleje ese valor.

La fijacién de precios de valor para el cliente utiliza las percepciones de valor de
los compradores como la clave para la fijacion de precios. La fijacién de precios basada
en el valor significa que el mercadélogo no puede disefiar un programa de productos y
de marketing y, a continuacion, establecer el precio. El precio es considerado junto con
todas las demés variables de la mezcla de marketing antes de establecer el programa de
marketing.

La fijacion de precios basada en el valor revierte este proceso. La compafiia evalia
primero las necesidades del cliente y sus percepciones de valor. A continuacion establece
su precio meta basado en las percepciones de valor del cliente. El valor y precio meta
impulsan las decisiones sobre en qué costos se puede incurrir y el disefio del producto
resultante. Como resultado, la fijacibn de precios comienza con un analisis de las
necesidades del consumidor y sus percepciones de valor, y el precio se fija para que
coincida con el valor percibido. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013,
pag. 258)
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1.3.1.2. Fijacion de precios basada en el buen valor

La Gran Recesion de 2008 a 2009 causé un cambio fundamental y duradero en las
actitudes del consumidor hacia la calidad y el precio. En respuesta, muchas empresas
han cambiado sus enfoques de fijacién de precios para ponerlas en consonancia con las
cambiantes condiciones econdémicas y las percepciones de precio al consumidor. Cada
vez mas, los mercaddlogos han adoptado las estrategias de fijacion de precios basada
en el buen valor: ofrecer la combinacion adecuada de calidad y buen servicio a un precio
justo.

En muchos casos, esto ha implicado introducir versiones menos costosas de

productos establecidos de marca. Por ejemplo, los restaurantes de comida rapida como
Taco Bell y McDonald’s ofrecen articulos de menu de valor y de un délar. Armani ofrece
la linea de moda de Armani Exchange que es menos costosa y mas casual.
La linea para el cuidado del cabello de Alberto Culver, TRESemmé, promete “Una
apariencia de saldn a una fraccion del precio”. Y todas las empresas automotrices ahora
ofrecen modelos pequefios y baratos que se adaptan mejor a los presupuestos mas
ajustados y los habitos de consumo mas moderados.

En otros casos, la fijacién de precios basada en el buen valor implica el redisefio
de marcas existentes para ofrecer mas calidad a un precio determinado o la misma
calidad por menos. Algunas empresas incluso triunfan ofreciendo menos valor pero a

precios muy bajos. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 259)

1.3.1.3. Fijacion de precios de valor agregado

La fijaciébn de precios basada en el valor no significa simplemente cobrar lo que los
clientes desean pagar, o fijar precios bajos para enfrentarse a la competencia. En lugar
de ello, muchas empresas adoptan estrategias de fijacion de precios de valor agregado.
En lugar de recortar los precios para que coincidan con los de los competidores, afiaden
caracteristicas y servicios de valor agregados para diferenciar sus ofertas y apoyar asi

sus precios mas altos.
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Por ejemplo, en el momento en que los restaurantes competidores han ofrecido
una mezcolanza de comidas de bajo precio y ofertas promocionales, la cadena de comida
rapida casual, Panera Bread, ha prosperado agregando valor y cobrando en
consecuencia.

Del mismo modo, incluso al persistir los habitos de consumo de la época de la
recesion, algunas cadenas de cines estdn agregando comodidades y cobrando més en
lugar de recortar los servicios para mantener los precios mas bajos de admisién. (Kotler

& Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 260)

1.3.1.4. Fijacién de precios basada en costos

Considerando que las percepciones de valor al cliente establecen el maximo de precio,
los costos establecen el minimo de precio que la empresa puede cobrar. La fijacion de
precios basada en costos implica la fijacién de precios con base en los costos de producir,
distribuir y vender el producto mas una tasa razonable de utilidad por su esfuerzo y riesgo.
Los costos de la empresa pueden ser un elemento importante en su estrategia de precios.

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 260)

1.3.1.5. Fijacion de precios basada en la competencia

La fijacién de precios basada en la competencia implica la fijacion de precios con base
en las estrategias de los competidores, sus costos, precios y ofertas de mercado. Los
consumidores basaran sus juicios de valor del producto en los precios que los
competidores cobran por productos similares.

Al evaluar las estrategias de precios de los competidores, la empresa deberia

hacer varias preguntas.
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En primer lugar ¢como se compara la oferta de mercado de la empresa con las
ofertas de los competidores en términos de valor para el cliente? Si los consumidores
perciben que el producto o servicio de la empresa proporciona un mayor valor, la empresa
puede cobrar un precio mas alto; si perciben menos valor en relacion a los productos
competidores, la empresa debe cobrar un precio inferior o cambiar las percepciones del
cliente para justificar un precio superior. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing,
2013, pag. 263)

1.3.2. Estrategias de fijacion de precios para nuevos productos

Las estrategias de precios suelen cambiar cuando el producto pasa a través de su ciclo
de vida. La etapa de introduccion es en especial desafiante. Las empresas que lanzan
un nuevo producto enfrentan el reto de fijar sus precios por primera vez. Pueden elegir
entre dos estrategias generales: fijacion de precios de descremado del mercado y la
fijacion de precios de penetracion de mercado. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2013, pag. 270).

1.3.2.1. Fijacion de precios de descremado del mercado

Muchas empresas que inventan nuevos productos establecen altos precios iniciales para
descremar capa por capa. Apple utiliza con frecuencia esta estrategia, llamada fijacién
de precios de descremado del mercado (o descremado de precios). Cuando Apple lanz6
el iPhone, su precio inicial alcanzaba los 599 doélares por teléfono. Los teléfonos fueron
comprados sélo por los clientes que en realidad querian el nuevo y elegante dispositivo
y podian permitirse pagar un alto precio por €l. Seis meses después, Apple redujo el
precio a 399 ddlares para el modelo de 8 GB y 499 délares para el modelo de 16 GB a
fin de atraer nuevos compradores. Al afio siguiente bajé los precios nuevamente a 199 y
299 ddlares, respectivamente, y ahora es posible comprar un modelo de 8 GB por 49

dolares.
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De esta manera, Apple descremd la cantidad maxima de ingresos procedentes de
los diversos segmentos del mercado. El descremado del mercado tiene sentido sélo bajo
ciertas condiciones. En primer lugar, la imagen y calidad del producto deben ser
compatibles con su precio mas alto, y suficientes compradores deben desear el producto
a ese precio. En segundo lugar, los costos de producir un volumen menor no pueden ser
tan altos que cancelen la ventaja de cobrar més. Por ultimo, los competidores no deben
poder entrar con facilidad en el mercado y socavar el alto precio. (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 271)

1.3.2.2. Fijacion de precios de penetracion de mercado

En lugar de establecer un alto precio inicial para descremar los pequefios pero redituables
segmentos de mercado, algunas empresas utilizan la fijacion de precios de penetracién
de mercado. Las empresas establecen un bajo precio inicial para penetrar al mercado
rapida y profundamente con el fin de atraer un gran nimero de compradores con rapidez
y ganar una participacion de mercado grande. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2013, pag. 271)

El alto volumen de ventas produce la caida de los costos, permitiendo a las
empresas reducir sus precios incluso mas. Por ejemplo, el gigante minorista sueco IKEA
utiliza los precios de penetracion para impulsar su éxito en el mercado chino: Cuando
IKEA recién abrié sus tiendas en China en 2002, las personas atestaban la tienda, pero
no para comprar muebles para el hogar. Llegaban a aprovechar las cosas gratuitas: el
aire acondicionado, los inodoros limpios e incluso las ideas de decoracion. Los
consumidores chinos son famosos por austeros. Cuando llegaba el momento de comprar,
iban a las tiendas locales en la misma calle que IKEA y que ofrecen imitaciones de sus

disefios por un precio mucho menor.
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Asi que para atraer a los quisquillosos clientes chinos, IKEA tuvo que reducir sus
precios al nivel mas bajo de todo el mundo, el enfoque opuesto de muchos comerciantes
occidentales alli. Teniendo en existencias cada vez mas productos hechos en China en
sus tiendas chinas, el minorista pudo jalar hacia abajo los precios, en algunos casos tanto
hasta el 70% por debajo de los precios de IKEA fuera de China.

La estrategia de precios de penetracion funciond, ahora IKEA tiene en China una
participacion de mercado de 43% en el rapidamente creciente mercado de productos para
el hogar, y las ventas de sus 11 enormes tiendas chinas aumentaron 23% el afio pasado.
Una sola tienda de Beijing atrae a casi seis millones de visitantes anualmente.

Las multitudes de fin de semana son tan grandes que los empleados necesitan
usar megafonos para mantener a la gente bajo control. Para que esta estrategia de bajo
precio funcione, es necesario que varias condiciones se cumplan. En primer lugar, el
mercado debe ser altamente sensible el precio (donde un precio bajo en realidad produce
mayor participacion de mercado). En segundo lugar, los costos de produccion y
distribucion deben disminuir a medida que aumenta el volumen de ventas. Por ultimo, el
precio bajo debe ayudar a mantener fuera a la competencia y quien fije los precios de
penetracion debe mantener su posicién de bajo precio. De lo contrario, la ventaja del
precio puede ser solo temporal. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013,
pag. 271).

1.4. Plaza

Ahora llegamos a la tercera herramienta de mezcla de marketing: la distribucion. Con el
fin de forjar relaciones rentables con los clientes, las empresas rara vez trabajan solas en
la creacion de valor para ellos. Por lo general, cada empresa es solo un eslabon en una
cadena de suministro mas grande y en un canal de marketing. Como tal, el éxito de una
empresa individual depende no solo de qué tan bien funcione ésta, sino también de qué
tan bien compite su canal de marketing completo contra los canales de sus competidores.

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 291)
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1.4.1. Cadenas de suministro y lared de entrega de valor

Fabricar un producto o servicio y ponerlo a disposicion de los compradores requiere de
forjar relaciones no solo con los clientes, sino también con los principales proveedores y
distribuidores en la cadena de suministro de la empresa. Esta cadena de suministro se
compone de socios hacia arriba y hacia abajo. Hacia arriba de la empresa se encuentra
el conjunto de compafilas que suministran materias primas, componentes, partes,
informacion, finanzas y la experiencia necesaria para crear un producto o servicio.
Tradicionalmente, los mercaddlogos se han centrado en la parte hacia abajo de la cadena
de suministro: los canales de marketing (o canales de distribucion) que miran hacia el
cliente.

Los socios hacia abajo del canal de marketing, como mayoristas y minoristas,
forman un vinculo vital entre laempresay sus clientes. (Kotler & Armstrong, Fundamentos
de Marketing, 2013, pag. 293)

El término cadena de suministro puede ser demasiado limitado, ya que abarca una
fraccion del negocio de hacer y vender. Sugiere que las materias primas, los insumos
productivos y la capacidad de la fabrica deben servir como punto de partida para la
planeacién de mercado. Un término mejor seria cadena de demanda porque sugiere una
perspectiva del mercado de sentido y respuesta.

Bajo este punto de vista, la planeacion empieza por identificar las necesidades de
los clientes meta, a las que la empresa responde organizando una cadena de recursos y
actividades con el objetivo de crear valor para el cliente.

Sin embargo, incluso una visién de cadena de demanda de una empresa puede
ser demasiado limitada porque tiene una vision lineal y de paso a paso de las actividades
de compra-produccién-consumo. En su lugar, la mayoria de las mas grandes empresas
hoy se dedican a construir y gestionar una compleja red de entrega de valor en evolucion
continua. Una red de entrega de valor se compone de la empresa, los proveedores y
distribuidores y, en ultima instancia, de los clientes que “se asocian” unos con otros para
mejorar el rendimiento de todo el sistema. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2013, pag. 293)
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1.4.2. Importancia de los canales de marketing

Pocos productores venden sus productos de manera directa a los usuarios finales. En
cambio, la mayoria utilizan intermediarios para llevar sus productos al mercado. Intentan
crear un canal de marketing (o canal de distribucién): un conjunto de organizaciones
interdependientes que ayudan a que un producto o servicio esté disponible para su uso
o consumo por el consumidor o el usuario empresarial. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 294)

Las decisiones de canal de la empresa afectan de manera directa a cada decision
de marketing. El precio depende de si la empresa trabaja con cadenas de descuento
nacional, utiliza tiendas especializadas de alta calidad o vende de manera directa a los
consumidores a traves de la Web.

Las decisiones de la fuerza de ventas y de comunicaciones de la empresa
dependen de cuanta persuasion, formacion, motivacion y apoyo necesitan sus socios de
canal. Si una empresa desarrolla o adquiere determinados productos nuevos puede
depender de qué tan bien esos productos se ajustan a las capacidades de sus miembros
del canal.

Por ejemplo, Kodak vendié inicialmente sus impresoras EasyShare solo en las
tiendas Best Buy, porque el personal de ventas de piso del minorista fue capaz de educar
a los compradores sobre la economia de pagar un precio inicial mas alto pero menores
costos a largo plazo en la tinta para la impresora.

Las empresas a menudo prestan poca atencién a sus canales de distribucion, a
veces con resultados dafinos. En contraste, muchas empresas han utilizado imaginativos
sistemas de distribucion para obtener una ventaja competitiva. Enterprise revolucioné el
negocio de alquiler de automdviles mediante el establecimiento de oficinas de alquiler
fuera de los aeropuertos. Apple puso de cabeza el negocio minorista de la musica
mediante la venta de musica para el iPod a traves de Internet en iTunes. Y el creativo e
imponente sistema de distribucién de FedEx la convirtié en lider en la entrega exprés de

pagqueteria.
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Las decisiones del canal de distribucion a menudo implican compromisos a largo
plazo con otras empresas. Por ejemplo, empresas como Ford, McDonald’s o HP pueden
cambiar con facilidad sus programas, publicidad, precios o promocién. Pueden descartar
productos antiguos e introducir nuevos segun la demanda y gustos del mercado. Pero
cuando establecen los canales de distribucion a través de contratos con franquiciados,
concesionarios independientes o grandes minoristas, no pueden sustituir con facilidad
estos canales con tiendas propiedad de la compafia o sitios Web si las condiciones
cambian. Por lo tanto, la gerencia debe disefiar sus canales de manera cuidadosa, con
un ojo en el probable entorno de venta actual y otro en el de mafana. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 294)

1.5. Promocién

Las empresas deben hacer mas que sélo crear valor para el cliente; también deben usar
la promocién para comunicar ese valor de manera clara y persuasiva. La promocion no
es una herramienta Unica, sino mas bien una mezcla de varias herramientas. Idealmente,
bajo el concepto de comunicaciones integradas de marketing, la empresa coordinara con
cuidado estos elementos de promocién para entregar un mensaje claro. (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 355)

1.5.1. La mezcla promocional

La mezcla promocional total de una empresa también llamada mezcla de comunicaciones
de marketing consiste en la mezcla especifica de publicidad, relaciones publicas, venta
personal, promocion de ventas y herramientas de marketing directo que utiliza la empresa
para comunicar persuasivamente el valor para el cliente y forjar relaciones con los

clientes. Las cinco herramientas principales de promocion se definen como sigue:
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1. Publicidad: Cualquier forma pagada e impersonal de presentacion y promocion
de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.

2. Promocion de ventas: Incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta
de un producto o servicio.

3. Ventas personales: Presentacion personal por la fuerza de ventas de la
empresa con el propoésito de realizar ventas y construir relaciones con los
clientes.

4. Relaciones publicas: Forjar buenas relaciones con los diversos publicos de la
empresa al obtener publicity (publicidad no pagada) favorable, construir una
buena imagen corporativa y manejar o desviar rumores, historias y eventos
desfavorables.

5. Marketing directo: Conexiones directas con consumidores individuales
cuidadosamente seleccionados tanto para obtener una respuesta inmediata
como para cultivar relaciones duraderas con los clientes.

Cada categoria incluye herramientas promocionales especificas que sirven para
comunicarse con los clientes. Por ejemplo, la publicidad incluye la emitida por radio o
television, la impresa, Internet, movil, exterior y de otras formas. La promocion de ventas
incluye descuentos, cupones, exhibiciones y demostraciones. La venta personal incluye
presentaciones de ventas, ferias comerciales y programas de incentivos.

Las relaciones publicas (PR) incluyen comunicados de prensa, patrocinios, eventos
y paginas Web. Y el marketing directo incluye catéalogos, television de respuesta directa,
quioscos, Internet, marketing moévil y mas.

Al mismo tiempo, la comunicacién de marketing va mas alla de estas herramientas
de promocion especificas. El disefio del producto, su precio, la forma y el color de su
empaque, y las tiendas que lo venden, todo ello comunica algo a los compradores. Asi,
aunqgue la mezcla promocional es la actividad principal de comunicaciones de la empresa,
es necesario coordinar la mezcla completa de marketing promocion, asi como producto,
precio y plaza para tener el mayor impacto. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2013, pag. 357)
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Capitulo dos: Comunicaciones integradas al mercado

En décadas pasadas, los mercaddlogos perfeccionaron el arte del marketing masivo:
vender productos altamente estandarizados a las masas de clientes. En el proceso,
desarrollaron eficaces técnicas de comunicaciones de medios masivos para apoyar estas
estrategias. Las grandes empresas ahora invierten de manera rutinaria millones o incluso
miles de millones de dolares en publicidad en television, revistas u otros medios masivos,
llegando a decenas de millones de clientes con un solo anuncio. Hoy, sin embargo, los
gerentes de marketing enfrentan algunas nuevas realidades de las comunicaciones de
marketing. Tal vez ninguna otra area del marketing esté cambiando tan profundamente
como las comunicaciones, creando una época tanto emocionante como angustiante para
los comunicadores de marketing. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013,
pag. 357).

2.1. Generalidades de la comunicacioén integrada al mercado

El término comunicaciones integradas de marketing o CIM es una respuesta natural y
abarcadora a un sin numero de desafios generados por las nuevas condiciones del
mercado entre las que podemos citar: productos y servicios cada vez mas indiferenciados
o con la facilidad de copiarlos en tiempos mas cortos, competencia creciente,
multiplicacion de medios, disminucion de la credibilidad de los mensajes de marca,
aumento de costos y disminucion de la efectividad de las acciones de comunicacion de
marketing, mayor fragmentacion en audiencias y medios, y el advenimiento de nuevas
tecnologias en relacién con la comunicacién y la vida diaria de los consumidores. En este
contexto, el equipo de marketing de las empresas reconoce intuitivamente la necesidad
de coordinar todas las actividades de comunicacion para lograr consistencia, claridad,
continuidad y el mayor impacto posible dentro y fuera de sus organizaciones. (Sanna,
2013)
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La disciplina de las CIM es relativamente nueva. Nace a fines de los afios 80 y ha
crecido en importancia durante las ultimas dos décadas. La idea central de las CIM es
gue la comunicacion de marketing sucede en un contexto amplio que incluye no solo los
esfuerzos de comunicacion de la empresa, sino también los encuentros de servicio. Hay
un buen nimero de definiciones académicas para describir a las CIM con mayor detalle
y precision, pero relativa poca coincidencia entre ellas. Por ejemplo, un estudio reciente
muestra que mientras en el Reino Unido y Corea el objetivo primario de las CIM es la
consistencia, en los Estados Unidos ven a las CIM como una manera de organizar el
marketing en funcion del negocio. Por otra parte, si bien los ejecutivos de marketing y de
las agencias perciben los beneficios de las CIM, la realidad demuestra que su ejecucion
no sido satisfactoria en la mayoria de los casos.

Un punto de partida para el andlisis de las CIM sera observar la génesis
del concepto. Su origen tiene dos vertientes. Una, principalmente técnica, que refiere a la
integracion de distintos medios y mecanismos de comunicacion para lograr una solucion
unificada, mientras que la segunda conecta con el marketing y la comunicacién de
marketing en particular y refiere a la integracion de las distintas partes del proceso de

comunicacion de marketing. (Sanna, 2013)

2.2. El nuevo modelo de comunicaciones de marketing

Varios factores importantes estdn cambiando la cara de las comunicaciones de marketing
de hoy. En primer lugar, los consumidores estdn cambiando. En esta era digital,
inalambrica, estan mejor informados y mejor facultados a través de las comunicaciones.
En lugar de confiar en la informacion proporcionada por el mercaddélogo, pueden utilizar
Internet y otras tecnologias para buscar informacién por si mismos. Pueden conectarse
mas facilmente con otros consumidores para intercambiar informacion relacionada con la
marca o incluso crear sus propios mensajes de marketing. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 357)

En segundo lugar, las estrategias de marketing estan cambiando. A medida que
los mercados masivos se han fragmentado, los especialistas en marketing estan

alejandose del marketing masivo.
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Mas y mas, estan desarrollando programas enfocados de marketing disefiados
para forjar relaciones mas estrechas con los clientes en micro mercados mas
estrechamente definidos.

Finalmente, los vertiginosos avances en la tecnologia de las comunicaciones estan
causando cambios notables en las formas en que las empresas y los clientes se
comunican entre si. La era digital ha generado muchas nuevas herramientas de
informacion y comunicacion, desde teléfonos inteligentes e iPads hasta sistemas de
television por cable y satélite, y hasta las diversas aplicaciones de la Internet (correo
electronico, sitios Web de marca, redes sociales online, blogs y mucho mas). Estos
explosivos acontecimientos han tenido un impacto dramatico en las comunicaciones de
marketing. Igual que alguna vez el marketing masivo dio lugar a una nueva generacion
de comunicaciones de medios masivos, los nuevos medios digitales han dado a luz a un
nuevo modelo de comunicaciones de marketing.

Aunque cadenas televisoras, revistas, periédicos y otros medios de comunicacién
tradicionales siguen siendo muy importantes, su dominio esta disminuyendo. En su lugar,
los anunciantes estan agregando ahora una amplia seleccion de medios de comunicacion
mas especializados y altamente enfocados para llegar a segmentos mas pequefios de
clientes con mensajes mas personalizados e interactivos. La nueva gama de medios va
desde canales de television por cable especializados y videos hechos para la Web, hasta
catalogos por Internet, correo electrénico, blogs, contenido para teléfonos moéviles y redes
sociales online. En total, las empresas estan haciendo menos difusion masiva y mas
difusién dirigida.

Algunos expertos en publicidad incluso predicen que el antiguo modelo de medios
masivos se volvera obsoleto en algin momento. Estan aumentando los costos de los
medios de comunicacion, los publicos se estan reduciendo, el desorden de anuncios esta
aumentando y los televidentes estan teniendo mas control sobre la exposicion del
mensaje a traveés de tecnologias como el streaming de video o DVR que les permiten
saltar los molestos comerciales televisivos. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2013, pag. 358)



30

2.3. La necesidad de comunicaciones integradas de mercado

El cambio hacia una mezcla mas rica de enfoques de medios y comunicacion plantea un
problema para los mercaddlogos. Hoy, los consumidores son bombardeados por
mensajes comerciales de una amplia gama de fuentes. Pero los consumidores no
distinguen entre las fuentes del mensaje de la forma que lo hacen los mercadélogos. En
la mente del consumidor, los mensajes procedentes de diferentes medios de
comunicacion y los enfoques promocionales todos forman parte de un Unico mensaje
sobre la empresa. Los mensajes contradictorios de estas diferentes fuentes pueden
provocar confusas imagenes de la empresa, posiciones de marca y relaciones con el
cliente.

Con demasiada frecuencia, las empresas no integran sus diversos canales de
comunicacion. El resultado es una mezcolanza de comunicaciones a los consumidores.
Los anuncios de medios masivos dicen una cosa, mientras que una promocion en la
tienda envia un mensaje distinto, y la literatura de ventas de la empresa crea otro mensaje
mas. Ademas, el sitio Web de la empresa, sus correos electronicos, pagina de Facebook
o0 videos publicados en YouTube dicen otra cosa.

Muchas veces, el problema consiste en que estas comunicaciones provienen de
distintas partes de la empresa. Los mensajes publicitarios son planeados y ejecutados
por el departamento de publicidad o una agencia de publicidad. Las comunicaciones
personales de ventas son desarrolladas por la gerencia de ventas. Otros especialistas de
la empresa son responsables de las relaciones publicas, de los eventos de promocion de
ventas, los esfuerzos de Internet o de redes sociales y otras formas de comunicaciones
de marketing. Estas empresas han separado sus herramientas de comunicacion; sin
embargo, los clientes no lo perciben asi. Las comunicaciones mixtas de estas fuentes
producen percepciones de marca borrosas para los consumidores. (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de Marketing, 2013)
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El reto consiste en conjuntarlo todo de manera organizada. Hoy, mas empresas
estan adoptando el concepto de comunicaciones integradas de marketing. Bajo el mismo,

como se ilustra en la siguiente figura: ver ilustracion 2.1.

llustracién: Comunicaciones integradas al mercado

Mezcla cuidadosamente combinada

de herramientas de promocion
Publicidad ventes
personales
Mensajes |
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coherentes y
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de venlas empresa y sus publicas

Ry

Marketing ‘
directo

llustracion 2.1. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013)

La empresa integra cuidadosamente sus muchos canales de comunicacion para entregar
un mensaje claro, coherente y convincente sobre la organizacion y sus marcas.

Las comunicaciones integradas de marketing requieren reconocer todos los puntos
de contacto donde el cliente puede encontrar a la empresa y sus marcas. Cada contacto
de la marca entrega un mensaje, ya sea bueno, malo o neutro. El objetivo de la empresa
debe ser entregar un mensaje coherente y positivo en cada contacto. CIM conduce a una
estrategia total de comunicaciones de marketing dirigida a forjar fuertes relaciones con el
cliente, mostrando como la empresa y sus productos pueden ayudar a los clientes a
resolver sus problemas. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag.
361)
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2.4. Herramientas de mezcla promocional

El concepto de comunicaciones integradas de marketing sugiere que la empresa debe
combinar las herramientas de promocion cuidadosamente en una mezcla promocional
coordinada. Pero ¢como determina qué combinacion de herramientas de promocion
usar? Las empresas dentro de la misma industria difieren enormemente en el disefio de
sus mezclas promocionales. Por ejemplo, el fabricante de cosméticos Mary Kay gasta la
mayor parte de sus fondos de promocion en ventas personales y marketing directo,
mientras que su competidor CoverGirl gasta fuertemente en publicidad de consumo.
(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 362)

2.4.1. Publicidad

La publicidad es considerada como una de las mas poderosas herramientas de la
mercadotecnia, especificamente de la promocion, que es utilizada por empresas,
organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y personas individuales, para dar a
conocer un determinado mensaje relacionado con sus productos, servicios, ideas u otros,
a su grupo objetivo. (Thomsonp, 2005)

Mas all4 de su alcance, la publicidad a gran escala dice algo positivo sobre el
tamafio del vendedor, su popularidad y éxito. Debido a la naturaleza publica de la
publicidad, los consumidores tienden a ver los productos anunciados como mas
legitimos. La publicidad también es muy expresiva; permite a la empresa dramatizar sus
productos mediante el ingenioso uso de imagenes, impresion, sonido y color. Por un lado,
la publicidad puede utilizarse para crear unaimagen a largo plazo para un producto (como
anuncios de Coca-Cola). Por otro lado, la publicidad puede desencadenar ventas rapidas.

La publicidad también tiene algunas deficiencias. Aunque llega rapidamente a
muchas personas, la publicidad es impersonal y carece de la persuasion directa de los
vendedores de la empresa. En su mayor parte, la publicidad puede llevar soélo
comunicacién unidireccional con una audiencia, y el publico no siente que tiene que

prestar atencion o responder.
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Ademas, la publicidad puede ser muy costosa. Aunque algunas formas de
publicidad, como los anuncios en periddicos y radio, se pueden hacer con pequefos
presupuestos, otras formas, como la publicidad por cadenas de television, requieren

grandes presupuestos. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013)

A. Desarrollo de la estrategia de publicidad

La estrategia de publicidad consta de dos elementos principales: crear mensajes
publicitarios y seleccionar medios de publicidad. En el pasado, las empresas a menudo
veian la planificacion de medios como algo secundario al proceso de la creacion de
mensajes. Después de que el departamento creativo habia creado buena publicidad, el
departamento de medios seleccionaba y adquiria los mejores medios para llevar esos
anuncios a los publicos meta deseados. A menudo esto caus6 friccion entre creativos
planificadores de medios. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag.
369)

La estrategia publicitaria persigue el objetivo de disefiar una campafa que nos
permita lograr una respuesta concreta que queremos provocar en el publico objetivo, asi
gue es la clave para que finalmente una campafia en el mundo de la publicidad funcione.
Para conseguirlo necesitamos analizar las preferencias del cliente potencial para poder
anunciar el producto que €l espera encontrar. Una vez tengamos claro el mensaje a
comunicar, necesitamos encontrar la forma de comunicarlo y los medios que utilizaremos

para llegar hasta el ‘target’. (Morafio, 2010)


https://marketingyconsumo.com/category/publicidad
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B. Creacién de mensaje publicitario

La estrategia creativa consta de dos puntos, la estrategia de contenido y la estrategia de
codificacion.

1. Estrategia de contenido: en primer lugar, nos basaremos en el eje de
comunicaciéon, que tiene como finalidad motivar la compra del producto o
servicio anunciado, para ello debemos intensificar las motivaciones o
argumentos de compra del receptor, y reducir el efecto producido por los frenos
de compra.

En este punto también analizaremos si la idea o ideas creativas cumplen los
objetivos de transmitir el mensaje deseado, resultando una idea atractiva y facil
de recordar, asociada a aquellos atributos positivos que necesitamos.

2. Estrategia de codificacién: una vez tenemos claro el mensaje a transmitir, es
necesario transformarlo a través de codigos publicitarios, convirtiendo la idea
creativa en un conjunto de mensajes visuales y/o sonoros que deben comunicar
de forma rapida, eficaz y sintética el contenido de nuestra comunicacion. Esta
codificacion la realizaremos en primer lugar en un anuncio base o proyecto, y
dependiendo del medio en el que finalmente se emitira el anuncio final,
crearemos medios audiovisuales, un guion de cufa (radio) o una composicion-

maqueta (medios impresos). (Morafio, 2010)

C. Seleccién de medios publicitarios.

Los pasos principales en la seleccién de medios de publicidad son:

1. Determinar el alcance, la frecuencia y el impacto. Determinar el alcance, la
frecuencia y el impacto. Para seleccionar los medios de comunicacion, el
anunciante debe determinar el alcance y la frecuencia necesarios para lograr los
objetivos de la publicidad. El alcance es una medida del porcentaje de personas
en el mercado meta que estan expuestas a la campafia publicitaria durante un

periodo determinado.
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Por ejemplo, el anunciante podria intentar alcanzar el 70% del mercado
meta durante los tres primeros meses de la campana.

La frecuencia es una medida de cuantas veces la persona promedio en el
mercado meta esta expuesta al mensaje. Por ejemplo, el anunciante podria desear
una frecuencia promedio de exposicion de tres. Pero los anunciantes quieren mas
que solo llegar a un numero determinado de consumidores cierto numero de
veces. El anunciante también debe determinar el impacto mediatico deseado, el
valor cualitativo de la exposicion del mensaje a través de un medio dado. Por

ejemplo, el mismo mensaje en una revista puede ser mas creible que en otra.

Elegir entre los principales tipos de medios. Los principales tipos de medios son
television, periédicos, Internet, correo directo, revistas, radio y exterior. Los
anunciantes también pueden elegir entre una amplia gama de nuevos medios
digitales, tales como teléfonos moviles y otros dispositivos digitales, que llegan
directamente a los consumidores. Cada medio tiene sus ventajas y sus
limitaciones.

Los planificadores de medios desean elegir medios que presenten de
manera efectiva y eficaz el mensaje publicitario a los clientes meta. Asi, deben
considerar el impacto de cada medio, la eficacia del mensaje y el costo. Por lo
general, no es una cuestion de cual medio Unico utilizar; mas bien, el anunciante
selecciona una combinacion de medios de comunicacion y los mezcla en una
campafia de comunicaciones totalmente integrada. La mezcla de medios de
comunicacion debe ser reexaminada con cierta frecuencia.

Durante mucho tiempo, las revistas y la television dominaban la mezcla de
medios de los anunciantes nacionales, en ocasiones descuidando los otros medios
de comunicacion. Sin embargo, como se analizé con anterioridad, la mezcla de
medios parece estar cambiando. A medida que aumentan los costos de los medios
masivos, los publicos se reducen y surgen emocionantes nuevos medios digitales
e interactivos, muchos anunciantes estan encontrando nuevas maneras de llegar

a los consumidores.



36

Complementan los tradicionales medios masivos con medios de
comunicacién mas especializados y selectivos que cuestan menos, llegan a su
meta con mas eficacia e involucran plenamente a los consumidores.

3. Seleccionar los vehiculos de medios especificos. Los planificadores de medios
también deben elegir los mejores vehiculos de medios, es decir, los medios
especificos dentro de cada tipo de medios de comunicacién. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2013, pags. 377-379)

2.4.2. Venta personal

La venta personal es la herramienta mas eficaz en ciertas etapas del proceso de compra,
especialmente en la construccion de acciones, convicciones y preferencias de los
compradores. Se trata de una interaccion personal entre dos 0 mas personas, para que
cada persona pueda observar las necesidades y caracteristicas de la otra y realizar
ajustes rapidos. La venta personal también permite que surja todo tipo de relaciones con
los clientes, que van desde relaciones de ventas practicas a amistades personales. Un
vendedor eficaz mantiene los intereses del cliente en primer plano para forjar una relacion
a largo plazo, resolviendo los problemas del cliente. Por ultimo, con la venta personal, el
comprador generalmente siente una mayor necesidad de escuchar y responder, incluso
si la respuesta es un cortés “No, gracias”.

Sin embargo, estas cualidades Unicas vienen con un costo. La fuerza de ventas
requiere un compromiso a mas largo plazo que la publicidad aunque la publicidad puede
ser aumentada o disminuida, el tamafio de una fuerza de ventas es mas dificil de cambiar.
La venta personal también es la mas cara herramienta de promocion de la empresa,
costando a las empresas en promedio 350 dolares o mas por visita de ventas,
dependiendo de la industria. 10 Las empresas estadounidenses gastan hasta tres veces
mas en la venta personal de lo que gastan en publicidad. (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 363)
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2.4.3. Promocién de ventas

La promocion de ventas incluye una amplia variedad de herramientas cupones,
concursos, descuentos, obsequios y otros todos los cuales tienen muchas cualidades
Unicas. Atraen la atencion del consumidor, ofrecen fuertes incentivos de compra y pueden
utilizarse para realzar ofertas de producto y aumentar las ventas que caen. Las
promociones de ventas invitan y recompensan una respuesta rapida. Mientras la
publicidad dice, “Compre nuestro producto”, la promocién de ventas dice, “Cémprelo ya”.

Sin embargo, los efectos de la promocion de ventas a menudo son de vida corta 'y
a menudo no son tan efectivos como la publicidad o la venta personal para forjar
relaciones con los clientes y preferencia de marca de largo plazo. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 363)

2.4.4. Relaciones publicas

Las relaciones publicas son muy creibles noticias, apariciones, patrocinios y eventos
parecen ser mas reales y creibles para los lectores que los anuncios. Las RP también
pueden llegar a muchos clientes potenciales que evitan a los vendedores y anuncios el
mensaje llega a los compradores como “noticias” en lugar de como una comunicacion
dirigida a la venta. Y, como con la publicidad, las RP pueden realzar una empresa o
producto.

Los mercaddlogos tienden a subutilizar las RP o a utilizarlas como una idea de
altimo momento. Sin embargo una campafia bien pensada de RP utilizada con otros
elementos de la mezcla de promocién puede ser muy eficaz y econdémica. (Kotler &
Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 364)
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2.4.5. Marketing directo

Aunque existen muchas formas de marketing directo correo directo y catalogos,
marketing online, marketing telefonico y otros todos ellos comparten cuatro
caracteristicas distintivas. El marketing directo es menos publico: el mensaje se dirige por
lo general a una persona especifica. EI marketing directo es inmediato y personalizado:
los mensajes pueden ser preparados con mucha rapidez y pueden ser personalizados
para atraer a consumidores especificos. Por ultimo, el marketing directo es interactivo:
permite un didlogo entre el equipo de marketing y el consumidor, y los mensajes pueden
ser modificados dependiendo de la respuesta del consumidor. Asi, el marketing directo
es idoneo para los esfuerzos de mercadeo altamente dirigidos y para forjar relaciones
uno a uno con los clientes. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag.
364)

2.5. Objetivos de la Comunicacion integrada de marketing

Los objetivos de una Comunicacion integrada son (Kotler & Lane, Direccion de Marketing,
2012, pag. 266)

Estimular las ventas de productos establecidos.

Atraer nuevos mercados.

Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto.

Dar a conocer los cambios en productos existentes.

Aumentar las ventas en épocas criticas.

o gk wbdPE

Ayudar a los detallistas atrayendo mas consumidores y obtener ventas mas
rapidas de productos en su etapa de declinacion y de los que se tiene

todavia mucha existencia.
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2.6. Factores que favorecen alas CIM

Los factores que favorecen a las CIM son:
1. Cada vez mayor numero de productos y marcas frente a los que
competir.
2. Orientacion estratégica centrada en el mercado y en las relaciones a
largo plazo.
El poder de la gran distribucion.
4. Progresiva fragmentacion de las audiencias.
La competencia entre los medios y soportes publicitarios, con la
correspondiente.
Presion publicitaria excesiva.
El rapido desarrollo del marketing de base de datos.
Dificultades para su implantacion.

© © N o

Reducir la fe en los medios masivos, especialmente, la publicidad.
10.Aumentar la confianza sobre métodos de comunicacion mas

especificos y personalizados. (Ardura Rodriguez, 2007, pag. 74)
2.7. Beneficios de las CIM

A continuacion, se presentan los principales beneficios que se obtienen de la aplicacién
de las comunicaciones integradas de marketing:

Consecucion de sinergias (la accion de dos o mas causas que generan un efecto
superior al que se conseguiria con la suma de los efectos individuales), integrando las
distintas actividades de comunicacion de manera positiva y coordinada se consigue que
el resultado del esfuerzo conjunto sea mayor que la suma de los resultados parciales de
cada actividad.

1. Integridad creativa y mensajes consistentes y en la misma direccion.

2. Mejor y mas efectivo uso de los medios.

3. Mayor precision en la estrategia de marketing.

4. Relaciones de trabajo mas faciles y agradables.
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5. Mayor responsabilidad para la agencia de comunicacion.

6. Ahorros en costes. (Ardura Rodriguez, 2007, pag. 89)

2.8. Elementos del proceso de planificacion de la CIM

Los elementos del proceso de planificacion de las CIM son:

1.

Emisor: Es la persona que se encarga de transmitir el mensaje. Elige y
selecciona los signos que le convienen, es decir, realiza un proceso de
codificacion.

Codificacion: Proceso por el que el emisor crea su mensaje.

Receptor: sera aquella persona a quien va dirigida la comunicacion.
decodifica y traduce el mensaje. Pueden ser consumidores u otras
empresas.

Mensaje: Lo que se comunica.

Decodificacion: Proceso por el que el receptor descifra y traduce el
mensaje. Depende del consumidor.

Retroalimentacion: es la respuesta del receptor (feed-back).

Ruido: Puede hacer que el mensaje no llegue o lo haga de manera
incorrecta.

Cddigo: Es un sistema de signos y reglas para combinarlos que, por un
lado, es arbitrario y, por otra parte, debe de estar organizado de
antemano.

Canal: Medio fisico a través del cual se transmite la comunicacion.
(Kotler, 2002, pags. 230-232)

En el siguiente grafico observamos el proceso de planificacion de la comunicacion

integrada al mercado. Ver llustracion 2.2.
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llustracién: Modelo del Proceso de Planificaciéon de La CIM

Retroalimentacion |«

Y

Emisor — RUIDO —_— Receptor
Codificacion Decodificacion
MEDIO i
o Mensaje

llustracion: 2.2. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013)

2.8.1. Creacion de una comunicacién efectiva

En primer lugar debes identificar el publico objetivo que es el target. Es necesario saber
a quién se le est4 hablando. Posteriormente determinar los objetivos de comunicacion y
encontramos algunos ejemplos como son:

1. Conocimiento: Ya que sabe que existes, debe conocer tus atributos gustos.
Ya que conoce tus atributos, debes gustarle.

2. Preferencia. Ahora que le gustas, debe preferirte sobre la competencia.
Conviccion. Casi para finalizar, después de preferirte, debe tener la
conviccién de comprar.

4. Compra: Por ultimo el cliente ya sabe de tu existencia y conoce tus atributos

y genera preferencia por ti y decide comprar.
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5. Disefio del mensaje: En tercer lugar hay que llevar a cabo el disefio del
mensaje y para ello es necesario que podamos responder qué decir, es
decir el contenido y cédmo decirlo, la estructura y el formato.

El formato parte de un encabezado, ilustracion y color. El formato debe
resaltar el valor del producto hacia el target. Debe cuidar que este mensaje
sea de su interés y comunique informacion nueva de manera concreta.

6. Elecciéon del medio: Por ultimo hay que llevar a cabo la eleccion del medio,
y encontramos los canales de comunicacion personal e impersonal y en
esta Ultima no existe la retroalimentacion.

(Kotler & Lane Keller, Direccion de Marketing, 2006) Resumen el concepto como:
‘la manera de ver todo el proceso de marketing desde el punto de vista del receptor de
la comunicacion”. (pag.570)

Este concepto se amplia con las 4C de la Comunicacion Integrada de Marketing
que sefialamos lineas mas abajo, cuando se considera que las diversas herramientas de
marketing mix de comunicacion deben ser coordinadas de las siguientes maneras:

1. Coherencia: ¢Sus diversas comunicaciones de marketing tienen sentido en
conjunto como un todo? Cada mensaje dentro de su mix de comunicacién de
marketing debe ser parte del “cuadro mas grande”. Estos mensajes debe tener
relacion entre si, es decir, al final toda su comunicacion deben decir lo mismo o
tener el mismo significado que se desea transmitir.

2. Consistencia: Los mensajes que sus clientes reciben a través de sus diversos
esfuerzos promocionales no deben ser contradictorios y todos deben seguir la
misma linea y propdsito de comunicacion.

3. Continuidad: Asi como la coordinacion de las herramientas y los mensajes de
comunicacion deben ser coherentes, se deben mantener en la mente de cliente.
Deben mantener una secuencia que continua en todos los canales de
comunicacion para no perder la atencion.

4. Complementariedad: La suma de todas las partes de las 4C debe lograr que estas
se encuentren estar integradas y complementadas entre si para asegurar el éxito
de la comunicacion integrada de marketing en su empresa. (Kotler, Gestion de
marketing, 2002)
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Capitulo tres: Marketing directo y online

Muchas de las herramientas de marketing y promocion que hemos examinado en
capitulos anteriores se desarrollaron en el contexto del marketing masivo: dirigidas a
mercados amplios con mensajes y ofertas estandarizados y distribuidos a través de
intermediarios. Hoy, sin embargo, con la tendencia de un direccionamiento mas estrecho
y el aumento de las tecnologias digitales, muchas empresas estan adoptando el
marketing directo como un enfoque de marketing principal o como complemento de otros

enfoques. En esta seccidn, exploramos la explosion del marketing directo.

3.1. Objetivo del marketing directo

El marketing directo consiste en conectar de manera directa con consumidores meta,
cuidadosamente seleccionados, a menudo de forma interactiva y de uno a uno. Utilizando
bases de datos detalladas, las empresas adaptan sus ofertas de marketing y
comunicaciones a las necesidades de segmentos o compradores individuales
estrechamente definidos. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag.
423)

Méas allad de la marca y la construccion de relaciones, los especialistas en marketing
directo por lo general buscan una respuesta directa, inmediata y mesurable del
consumidor. Por ejemplo, Amazon.com interactia de manera directa con los clientes a
través de su sitio Web o su aplicacion mévil para ayudarles a descubrir y comprar casi
cualquier cosa en Internet. De manera similar, GEICO interactia de manera directa con
los clientes, por teléfono, a través de su sitio Web, o incluso en sus paginas de Facebook,
Twitter y YouTube, asi como cualquiera de varias aplicaciones para iPhone y Android,
con el fin de construir relaciones de marca individual, dar cotizaciones de seguros, vender

polizas o dar servicio a las cuentas de clientes.
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3.2. El nuevo modelo de marketing directo

Los primeros mercaddlogos directos empresas de catalogos, de envios de correo directo
y vendedores de telemarketing reunian los nombres de los clientes y vendian mercancias
sobre todo por correo y por teléfono. Hoy, sin embargo, estimulados por los rapidos
avances en las tecnologias de base de datos y nuevos medios interactivos en especial
en Internet el marketing directo ha sufrido una dramatica transformacion. (Kotler &
Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013)

En capitulos anteriores, hablamos de marketing directo como distribucion directa:
canales de marketing que no contienen intermediarios. También incluimos el marketing
directo como uno de los elementos de la mezcla de promocion, como un enfoque para
comunicarse de manera directa con los consumidores. En realidad, el marketing directo
es ambas cosas y mucho mas. La mayoria de las empresas sigue usando el marketing
directo como un canal complementario o medio. Asi, Lexus hace marketing sobre todo a
través de la publicidad de los medios masivos y su red de distribuidores de alta calidad.

Sin embargo, también complementa estos canales con marketing directo, como
DVD promocionales y otros materiales que se envian por correo de manera directa a los
posibles compradores y una pagina Web (www.lexus.com) que proporciona informacién
a los clientes potenciales acerca de los diversos modelos, comparaciones competitivas,
financiamiento y ubicaciones de sus distribuidores. El sitio Web de Lexus Drivers ayuda
y construye comunidad entre los actuales propietarios de Lexus. Asimismo, la mayoria
de los grandes almacenes, como Sears o Macy’s, venden la mayor parte de las
mercancias desde sus estanterias de almacén, pero también a través de correo directo
y catalogos online.

Sin embargo, para muchas empresas de hoy, el marketing directo es mas que un
canal complementario o un medio publicitario: constituye un modelo completo para hacer
negocios. Las empresas que emplean este modelo directo lo utilizan como el Unico
enfoque. Empresas como Amazon, eBay, Priceline, Netfl ix y GEICO han construido su
enfoque completo en el mercado sobre el marketing directo. Muchos, como Amazon.com,
han empleado este modelo con enorme éxito. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2013, pag. 423)
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3.3. Crecimiento y beneficios del marketing directo

El marketing directo se ha convertido en la forma de mas rapido crecimiento del
marketing. Segun la Asociacion de Marketing Directo (Direct Marketing Association,
DMA), las empresas estadounidenses gastaron casi 155 000 millones de ddlares el afio
pasado en marketing directo y digital. Como resultado, las ventas por marketing directo
ahora representan alrededor del 8% de las ventas totales de la economia
estadounidense. La DMA calcula que las ventas por marketing directo creceran 5.3%
anualmente hasta el afio 2013, en comparacion con un crecimiento anual de 4.1%
proyectado para los totales de ventas en Estados Unidos. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 423)

El marketing directo se lleva a cabo, cada vez mas, basandose en Internet, y el
marketing en Internet se esta cobrando una cuota creciente de marketing, ventas y
gastos. Por ejemplo, los mercaddlogos estadounidenses gastaron un estimado de 26,000
millones de ddlares en publicidad online el afio pasado, un enorme aumento del 15% con
respecto al afio anterior. Estos esfuerzos generaron casi 300 000 millones de dolares en

el gasto de los consumidores online.

3.3.1. Beneficios paralos compradores

Para los compradores, el marketing directo es cémodo, facil y privado. Los mercadélogos
directos nunca cierran sus puertas y los clientes no tienen que desplazarse por las tiendas
para buscar sus productos. Desde sus hogares, oficinas o casi desde cualquier otro lugar,
los clientes pueden hacer compras a Internet en cualquier momento del dia o de noche.
Asimismo, los compradores empresariales pueden aprender sobre los productos vy
servicios sin ocupar su tiempo con vendedores. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2013, pag. 425)
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El marketing directo da a los compradores acceso a gran cantidad de productos.
Los especialistas en marketing directo pueden ofrecer una seleccién casi ilimitada a los
clientes en casi todo el mundo. So6lo compare las grandes selecciones ofrecidas por
muchos comerciantes online contra los surtidos mas escasos de sus homodlogos en
locaciones fisicas. Por ejemplo, vaya a Bulbs.com, el hipermercado de bombillas nimero
uno de Internet, y tendra acceso instantdneo a todo tipo imaginable de bombillas o
lamparas focos incandescentes, fluorescentes, lamparas de proyeccion, lamparas
quirurgicas, focos automotrices las que usted desee. Asimismo, el minorista directo
Zappos.com tiene en existencia mas de 3 millones de zapatos, bolsos, prendas de vestir
y accesorios de mas de 1300 marcas. Ninguna tienda fisica podria ofrecer acceso
practico a esa inmensa seleccion.

Los canales de marketing directos también ofrecen a los compradores acceso a
una gran cantidad de informacibn comparativa sobre empresas, productos y
competidores. Los buenos catalogos o sitios Web a menudo proporcionan mas
informacion util que lo que incluso el minorista mas servicial podria. Por ejemplo,
Amazon.com ofrece mas informacion de la que puede digerir la mayoria de nosotros:
desde listas de diez productos méas exitosos, descripciones amplias de productos y
resefias de productos hechas por expertos y usuarios hasta recomendaciones basadas
en compras anteriores de los clientes.

Los catalogos de Sears ofrecen un tesoro de informacién sobre la mercancia y
servicios de la tienda. De hecho, a usted quizas no le parezca extrafio ver a un vendedor
en Sears consultando un catalogo dentro de la tienda para obtener mas informacion de
producto al intentar aconsejar a un cliente.

Al final, el marketing directo es inmediato e interactivo: los compradores pueden
interactuar con los vendedores por teléfono o en el sitio de Web del vendedor para crear
con exactitud la configuracion de la informacion, productos o servicios que desean y luego
ordenarlos alli mismo. Ademas, el marketing directo ofrece a los consumidores una mayor
medida de control. Los consumidores deciden por cuales catalogos navegaran y los sitios

Web que visitaran. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 425)
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3.3.2. Beneficios para los vendedores

Para los vendedores, el marketing directo es una potente herramienta para la
construccion de relaciones con el cliente. Los mercadologos directos de hoy pueden
dirigirse a clientes individuales o a grupos pequefios. Debido a la naturaleza individual
del marketing directo, las empresas pueden interactuar con los clientes por teléfono u
online, aprender mas acerca de sus necesidades y personalizar los productos y servicios
a los gustos especificos del cliente. A su vez, los clientes pueden hacer preguntas y dar
retroalimentacion de manera voluntaria. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing,
2013, pag. 426)

El marketing directo también ofrece a los vendedores una alternativa de bajo costo,
eficiente y rapida para llegar a sus mercados. El marketing directo ha crecido muy rapido
en el sector de negocio a negocio, en parte como respuesta a los siempre crecientes
costos de marketing a través de la fuerza de ventas. Cuando las visitas de ventas
personales cuestan un promedio de 350 dblares 0 mas por contacto, éstas deben hacerse
s6lo cuando sea necesario y a los clientes de alto potencial y prospectos.

Los medios de menor costo por contacto como sitios Web de la empresa, correo
directo y telemarketing de suelen resultar mas eficientes en cuanto a costo.

Asimismo, el marketing directo online da como resultado menores costos, mayor
eficiencia y manipulacion mas rapida de las funciones de canal y logistica, tales como
procesamiento de pedidos, manejo de inventarios y entregas. Los mercadélogos directos
como Amazon.com o Netflix también evitan el gasto de mantenimiento de tiendas y los
gastos de alquiler, de seguros y servicios publicos, transmitiendo los ahorros a los
clientes. El marketing directo también puede ofrecer una mayor flexibilidad. Permite a los
especialistas en marketing hacer ajustes a los precios y programas, o hacer ofertas y
anuncios inmediatos, oportunos y personales.

Por altimo, el marketing directo da a los vendedores acceso a compradores a los
cuales no podian llegar a través de otros canales. Las empresas pequefias pueden enviar
catalogos por correo a los clientes fuera de sus mercados locales y publicar el nimero

de teléfono gratuito para gestionar pedidos y consultas.
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El marketing en Internet es un medio verdaderamente global que permite a
compradores y vendedores hacer clic de un pais a otro en segundos. Un usuario de la
Web de Paris o Estambul puede acceder a un catalogo online con gran facilidad como
alguien que vive en Freeport, Maine, la ciudad natal del minorista directo. Incluso los
pequefios mercaddlogos encuentran que tienen facil acceso a los mercados mundiales.

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 426)

3.4. Marketing directo y base de datos de clientes

Las bases de datos son una herramienta que permite a las empresas incrementar el
namero de receptores de sus mensajes como promociones, programas de lealtad;
aspectos que garanticen la fidelidad del cliente con la compafiia. Hace algunos para
algunas empresas tener un directorio empresarial era algo inimaginable. Debido a que
contar con esa clase de informacion requeria dispositivos, presupuesto y sobre todo
capacitacidon; no obstante, esas preocupaciones son cosa del pasado. (Cortés, 2017)

Gracias a la accesibilidad de que se tiene hoy en dia a distintas herramientas de
tecnologicas las empresas pueden generar estrategias de marketing en base a los datos
gue proporcionan sus clientes a través de distintos medios como paginas de Internet,
redes sociales, correo electronico, landing page, entre otros.

De igual manera, las capacitaciones online pueden funcionar para obtener
algunos datos de los usuarios a quienes planeas posteriormente ofrecer tu mejor servicio.
A través de una serie de capacitaciones por medio de productos digitales puedes
recomendar productos exclusivos por medio de una suscripcion a tu pagina web. O bien
da acceso a tus capacitaciones siempre y cuando los usuarios estén de acuerdo en

ofrecer sus datos a cambio de la informacion de valor que van a recibir. (Cortés, 2017)
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Las empresas utilizan sus bases de datos de muchas maneras. Utilizan bases de
datos para encontrar a buenos clientes potenciales y generar oportunidades de ventas.
Ellos también usan sus bases de datos para obtener informacion detallada acerca de los
clientes y, a continuacion, personalizan sus ofertas de mercado y comunicaciones para
las preferencias especiales y comportamientos de segmentos o individuos meta. En total,
la base de datos de una empresa puede ser una herramienta importante para la
construccion de fuertes relaciones con el cliente a largo plazo.

Como muchas otras herramientas de marketing, el marketing de base de datos
requiere una inversion especial. Las empresas deben invertir en hardware informético,
software de base de datos, programas analiticos, enlaces de comunicacion y personal
especializado. El sistema de base de datos debe ser facil de usar y estar disponible para
diversos grupos de marketing, incluidos los de gestibn de producto y marcas, de
desarrollo de nuevos productos, publicidad y promocion, correo directo, marketing por
Internet, ventas en campo, cumplimiento de pedidos y servicio al cliente. Sin embargo,
una base de datos bien administrada por lo general da como resultado ventas y ganancias
en la relacién de cliente que cubren con creces estos costos. (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 426)

3.5. Formas de marketing directo

Las formas principales de marketing directo son la venta personal o cara a cara, el
marketing de correo directo, el marketing por catédlogo, telemarketing, marketing de
television de respuesta directa (DRTV), marketing de kiosco y marketing online. Como

muestra la siguiente. Ver ilustraciéon 3.3
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llustracion: Formas de marketing directo
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llustracion: 3.3. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013)

3.5.1. Marketing de correo directo

El marketing de correo (postal) directo consiste en el envio de una oferta, anuncio,
recordatorio u otro elemento a una persona en una direccién determinada. Con el uso de
listas de correo altamente selectivas, los mercadologos directos envian millones de
piezas de correo cada afio: cartas, catalogos, anuncios, folletos, muestras, DVD y otros
“vendedores con alas”. El correo directo es por mucho el mas grande medio de marketing
directo. DMA informa que los mercadodlogos estadounidenses gastaron 45 000 millones
de ddlares en correo directo el afio pasado (incluyendo correo tanto de catalogo y de
otros elementos), que representaron 29% del gasto total de marketing directo y generaron
casi un tercio de todas las ventas por marketing directo. Segun el DMA, cada doélar
invertido en correo directo genera 12.57 dolares en ventas. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 428)
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El correo directo es idoneo para la comunicacién directa, de uno a uno. Permite
una alta selectividad del mercado objetivo, se puede personalizar, es flexible y permite la
facil medicién de resultados. Aunque son mayores los costos de correo directo por millar
de personas alcanzadas que los de otros medios de comunicacion, como la television o
revistas, la gente a la que llega es mucho mejor cliente potencial. El correo directo ha
demostrado tener éxito en la promocioén de todo tipo de productos: desde libros, seguros,
viajes, articulos de regalo, alimentos gourmet, ropa y otros bienes de consumo hasta
productos industriales de todo tipo. Las organizaciones de caridad también utilizan
intensamente el correo directo para recaudar miles de millones de ddlares cada afio.

Algunos analistas predicen una disminucién en el uso de las formas tradicionales
de correo directo en los préximos afos, a medida que los mercadélogos cambien a
nuevas formas digitales tales como correo electronico y marketing moévil. El correo
electrénico, mévil, y otras nuevas formas de marketing directo entregan mensajes a
velocidades increibles y disminuyen los costos en comparacion con el del “correo caracol”
de la oficina de correos. Analizaremos el correo electronico y el marketing mévil con
mayor detalle mas adelante en el capitulo.

Sin embargo, a pesar de que las nuevas formas digitales de marketing directo
estan ganando popularidad, el correo directo tradicional es todavia el método mas
ampliamente utilizado. El marketing por correo ofrece algunas ventajas distintivas sobre
las formas digitales. Proporciona algo tangible que las personas pueden sujetar y
guardar, y puede utilizarse para enviar muestras. “El correo lo hace real”, dice un analista.
Se “crea una conexion emocional con los clientes que no se puede lograr con el digital.
Lo sostienen, lo ven y participan con él de una manera totalmente diferente de sus
experiencias online”.

En contraste, el correo electronico es seleccionado con facilidad o enviado a la
papelera, carpetas spam para mantener nuestro mensaje lejos de bandejas de entrada
de los consumidores, dice un especialista en marketing directo, “a veces tienes que lamer

algunos timbres postales”.
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El correo directo tradicional puede ser un componente eficaz de una campafia mas
amplia de marketing integrado. Por ejemplo, la mayoria de las grandes compafias de
seguros dependen en gran medida de la publicidad en television para establecer una
conciencia amplia entre los clientes y un posicionamiento. Sin embargo, las aseguradoras
también utilizan mucho del buen y viejo correo directo para romper la superabundancia
de publicidad de seguros en la television.

El correo (postal) directo puede ser resentido como correo basura o spam si es
enviado a las personas que no tienen ningun interés en él. Por esta razon, los vendedores
inteligentes dirigen su correo directo con cuidado para no perder su dinero y el tiempo de
los destinatarios, y disefian programas basados en permisos para enviar mensajes por
correo electrénico y anuncios para méviles solo a aquellos que quieran recibirlos. (Kotler

& Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 429)

3.5.2. Marketing por catalogo

Los avances en la tecnologia, junto con el movimiento hacia el marketing personalizado,
uno a uno, han dado como resultado cambios muy interesantes en el marketing por
catalogo. La revista Catalog Age solia definir un catalogo como “una pieza impresa y
encuadernada de al menos ocho paginas, que vende productos varios y ofrece un
mecanismo directo de pedidos”. Hoy, esta definicion esta tristemente desfasada. Con la
estampida hacia Internet, cada vez hay mas catalogos digitales. Ha surgido una amplia
variedad de catalogadores de s6lo Web, y la mayoria de los catalogadores impresos han
afiadido catalogos basados en Web y aplicaciones de teléfonos inteligentes para hacer
compras por catalogo a su mezcla de marketing. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2013, pag. 429)

Crear un catélogo online es una buena opcion en marketing directo, y por mas

pequeino que sea, implica varias ventajas interesantes a tener en cuenta:
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Ayuda a ofrecer varios productos / servicios a un grupo de clientes con
distintas necesidades.

Provee una organizacion efectiva de la informacion acerca de lo que
ofrecemos a los clientes.

Reduce de costos de disefio, diagramacion, impresion, distribucion y
actualizacion con respecto a los catalogos realizados en papel.

Acorta el tiempo de recepcion de los catalogos, los usuarios pueden
recibirlos por mail en un tiempo verdaderamente corto y, ademas,
consultarlos en la web las 24 horas los 7 dias de la semana.

Facilita la actualizacion del stock de productos a medida que se venden, los
catdlogos pueden tener acceso constante a la cantidad de piezas
disponibles.

Ofrece interactividad, podemos realizar catédlogos con videos y sonidos
para enriquecer la experiencia del usuario.

Permite una rapida interaccién con el usuario para evacuar dudas y facilitar
su decision de compra, a través de formularios de consultas o chat en linea.
Genera mayores ventas al estar expuesto a la vista de mayor cantidad de
personas en internet.

Proporciona datos para investigacion de mercado, con los cuales podemos
conocer los habitos de consumo, identificar los productos de mayor o menor

demanda, realizar estadisticas para analizar el mercado y tomar decisiones.

10.Permite la realizacion de test A/B e identificar la posicibn mas ventajosa

para venta de determinado producto o servicio.

11.Posibilita la recepcion de pedidos en linea y hacer la venta mucho mas agil.

12. Admite la gestidon de pagos en linea con tarjeta o transferencias bancarias

para mayor comodidad y rapidez, tanto de los clientes como de nuestra

empresa.

13.Genera leads, a través de formularios de descargas o suscripciones.

14.Ahorra tiempo dinero y esfuerzo en la renovacion del catalogo, ya sea por

renovacion total o cambios minimos.
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15. Ofrece gran impacto visual, a través de las imagenes y el disefio, para atraer
a los usuarios.

16. Posibilita multiples vias de distribucion: insercion en la pagina web, difusion
en redes sociales y envio por e-mail.

17.Admite la colocacion de carritos de compras para simplificar las
adquisiciones.

18.Facilita la comprension del usuario acerca de nuestra empresa y lo que
vendemos, le da una vision general.

19.Mejora el posicionamiento y presencia de marca por estar en los
buscadores.

20.Facilitan el conocimiento de la empresa y productos / servicios por parte del
usuario.

21.Permite a las Pymes disponer de todos los beneficios de las grandes
empresas, en catalogos. (Fernandez, 2015)

Los catélogos digitales eliminan los costos de impresion y envio postal. Y
considerando que el espacio es limitado en un catalogo impreso, los catalogos online
pueden ofrecer una cantidad casi ilimitada de mercancia. También ofrecen un surtido
mas amplio de formatos de presentacion, incluyendo bdsquedas y video. Por ultimo, los
catalogos online permiten comercializacion en tiempo real; los productos y caracteristicas
pueden ser agregados o eliminados segun sea necesario, y los precios pueden ajustarse
instantaneamente para corresponder a la demanda.

Sin embargo, a pesar de las ventajas de los catalogos basados en Web, como
sugiere su buzon atiborrado, los catadlogos impresos todavia florecen. Los mercaddlogos
directos de Estados Unidos envian por correo unos 20 000 millones de catalogos cada
afio, unos 64 por estadounidense. ¢Por qué las empresas no abandonan sus
tradicionales catalogos de papel en esta nueva era digital? Por un lado, los catalogos de
papel crean conexiones emocionales con los clientes que los espacios de ventas basados
en la Web simplemente no pueden. “Las brillantes paginas de un catalogo todavia atraen
a los compradores de una manera que las imagenes de la computadora no pueden”, dice

un analista.
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“‘Entre los minoristas que dependen de la venta directa, 62% dice que su mayor
generador de ingresos es un catalogo de papel”’. Ademas, los catalogos impresos son
una de las mejores formas de impulsar las ventas online, haciéndolos mas importantes
gue nunca en la era digital. Segun un estudio reciente, 70% de las compras de la Web
son impulsadas por catdlogos. Otro estudio encontré que los consumidores que
recibieron catalogos del vendedor pasaron de 28% mas tiempo en el sitio Web del
minorista que aquellos que no lo recibieron. Asi, incluso los minoristas dedicados sélo
online, tales como Zappos.com, han comenzado a producir catalogos con la esperanza

de impulsar sus ventas. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 430)

3.5.3. Telemarketing

El Telemarketing es una forma de marketing directo donde un asesor comercial usa la
via telefénica para comunicarse con los clientes potenciales. Ademas, es una técnica que
las empresas vienen usando por afios y continda siendo importante debido a su
efectividad al momento de incrementar ventas. (Convergia, 2020)

Al entablarse un enlace directo entre la empresa y el cliente, se establece una
comunicacién personalizada que sirve para dar a conocer un producto o servicio, obtener

informacion relevante sobre nuestro publico y convertir a estos prospectos en leads.

A. Ventajas del Telemarketing

1. Esun medio directo entre la empresay el cliente, brindando asi una atencién mas
personalizada e interactiva.

2. La retroalimentacion o feedback proporcionada por el cliente es inmediata, lo que
permite flexibilidad, adecuandose en el momento a las respuestas positivas o
negativas que se reciban.

3. Facilita el seguimiento y la investigacion continua sobre la satisfaccion y el
desempefio de los productos y servicios, a partir de la informacion relevante que

el cliente brindo.
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4. Es facil de evaluar, pudiendo asi medir y analizar de manera rapida los datos
obtenidos y los resultados que se vayan alcanzando.

5. Es accesible y de bajo costo, pudiendo asi ampliar el alcance del negocio sin la
necesidad de invertir grandes sumas de dinero.

6. Permite brindar una gran cantidad de informacion acerca de sus productos y
servicios, asi como de distintitas ofertas y promociones; pudiendo asi entrar mas

a detalle que otras técnicas de marketing.

B. Aplicacién de Telemarketing para incrementar las ventas de la empresa

Es importante generar bases de datos para su negocio que se usen de manera eficiente
y se expandan constantemente. Estas pueden generarse a partir de previos registros
realizados como suscripciones por internet, historial de compras, participacion en
concursos, etc. También se pueden comprar bases de datos preexistentes con registros
telefénicos sobre potenciales clientes. Solo con bases de datos completas y relevantes,
se podré lograr el éxito en ventas.

Hay que entender y conocer a los clientes potenciales lo mas que se pueda, para
poder entablar la mejor comunicacion posible y que no se sienta una interaccion intrusiva.
Siendo constantes y empaticos, escuchando siempre al cliente, y adaptandose a sus
reacciones. Hay que dejar los métodos de marketing clasico que solo buscaban forzar
una venta, y buscar lograr un vinculo emocional, generando confianza en el cliente sobre
lo que se le esta ofreciendo.

Contar con los servicios de un Call Center o Contact Center ya que, al tener un
equipo profesional capacitado en atencion al cliente, permite un mayor control de las
llamadas, asi como una mayor optimizacion de tiempo y recursos.

Frente a un panorama global complejo donde los clientes cada vez estan mas
informados, y un mercado competitivo donde es mas dificil hacerse un espacio, técnicas
como el telemarketing siguen manteniéndose relevantes y si se usan de manera efectiva,

se puede alcanzar la fidelizacion del cliente. (Convergia, 2020)
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3.5.4. Marketing de television de respuesta directa

El marketing de television de respuesta directa (DRTV) toma una de dos formas
principales: la publicidad de television de respuesta directa y la publicidad de television
interactiva. Al usar la publicidad de televisidbn de respuesta directa los mercaddlogos
directos transmiten al aire spots de television, a menudo con 60 o 120 segundos de
duracion, que persuasivamente describen un producto y ofrecen a los clientes un nimero
gratuito o un sitio Web para realizar pedidos. También incluye programas de publicidad
completos de 30 minutos o0 mas, llamados infomerciales, para un unico producto. (Kotler
& Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 431)

Una forma mas reciente de marketing de television de respuesta directa es el
marketing de television interactiva. Permite a los espectadores interactuar con la
programacion y publicidad en television con sus controles remotos. La TV interactiva da
a los mercadologos una oportunidad para llegar a audiencias especificas de una manera
mas interactiva y participativa.

En el pasado, la iTV habia sido lenta en su aceptacion. Sin embargo, la tecnologia
ahora parece dispuesta a despegar como un medio de marketing directo. Las
investigaciones muestran que el nivel de participacion de un espectador con iTV es
mucho mayor que con spots regulares de 30 segundos. Una encuesta reciente indic6é que
66% de los televidentes estaria “muy interesado” en interactuar con los anuncios que
despertaran su interés. Y los sistemas de transmisién como Time Warner, DIRECTV y
EchoStar ya ofrecen capacidades de iTV. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2013, pag. 433)
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3.5.5. Marketing de kiosko

A medida que los consumidores se encuentran cada vez mas comodos con las
tecnologias digitales y de pantalla tactil, muchas empresas estan colocando maquinas de
informacion y pedidos llamadas kioscos (las mismas buenas maquinas expendedoras de
siempre, pero con mucho mas) en tiendas, aeropuertos, hoteles, universidades y otros
lugares. Los kioscos estan por todas partes estos dias, desde los artefactos para
registrarse uno mismo de aerolineas y hoteles hasta los dispositivos de pedidos dentro
de la tienda que permiten ordenar mercancia que no hay en existencia en ese momento.

“Estas llamativas, mejoradas y futuristas maquinas estan apareciendo por todas
partes”, dice un analista. “Tienen pantallas tactiles en lugar de botones, caras que
resplandecen y vibran, cierran la brecha entre las anticuadas tiendas y las compras
online”. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 434)

3.6. Marketing Online

El marketing online, es el uso de Internet y las redes sociales con el objetivo de mejorar
la comercializacion de un producto o servicio. Es un complemento del marketing
tradicional no un sustituto.

El concepto de marketing digital surgié a mediados de los afios noventa, con el
surgimiento de las primeras tiendas electrénicas (Amazon, Dell y otros). El Social
MediaMarketing, también llamado Marketing en Redes Sociales, hace parte del marketing

digital aunque es un concepto que surgié varios afios después. (Lopez, 2018)
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3.6.1. Cémo nacié el marketing online: de laweb 1.0 alaweb 2.0

En sus inicios, el marketing online se basaba en las paginas web 1.0 y venia a ser
una translacién de la publicidad de los medios tradicionales (televisién, radios, medios en
papel) a las primerizas paginas web, las cuales no permitian una direccionalidad en la
comunicacioén con los usuarios. Las empresas anunciantes controlaban totalmente el
mensaje y se limitaban a exponerlo a la audiencia. (Nager, 2020)

Ademas, la publicidad de la etapa web 1.0 se limitaba, en la mayoria de las
ocasiones, a reproducir un escaparate de productos o servicios en forma de catalogo
online. Aun asi, este tipo de publicidad ya apuntaba interesantes virtudes, como el
alcance potencialmente universal, la posibilidad de actualizacién de los contenidos y la
combinacion de textos, imagenes y, poco a poco, también formatos multimedia.

Pero, en pocos afios, llegd la revolucion. Un frenético desarrollo tecnoldgico
permitié la introduccién masiva de un internet de nivel superior. Nacia la web 2.0 y, con
ella, el marketing 2.0 (como también se conoce al marketing digital u online actual).

A partir de ese momento, empezé a ser posible que todos los
usuarios compartieran informacion facilmente gracias a las redes sociales, foros o
plataformas, permitiendo el intercambio casi instantdneo de piezas que antes eran
imposibles, como fotos y video.

Internet pasd a ser mucho mas que un medio de busqueda de informacion y se
convirtié en una gran comunidad. Actualmente, la red ya solo se entiende como un medio
de intercambiar informacién en dos direcciones. El feedback es, por lo tanto, total y

fundamental entre marcas y usuarios, con los pros y contras que ello acarrea.

3.6.2. La maduraciéon del marketing digital: web 3.0

Una vez ya estamos todos adaptados a la web 2.0, la revolucion industrial no nos deja
bajar la guardia. Ya esta surgiendo un nuevo tipo de web: la web 3.0. Pero ¢en qué se

basa este nuevo formato web? (Nager, 2020)
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Gracias a las nuevas tecnologias, especialmente a la inteligencia artificial, internet
esta dejando de ser un espacio roboético y se estd dotando de un sentido semantico.
Suena un poco complejo y para entenderlo mejor, vamos a mencionar las cuatro
caracteristicas principales de la web 3.0:

1. Web semantica

2. Inteligencia artificial
3. Graficos 3D
4

Ubicuidad y conectividad

A. Web semantica

La web semantica es la caracteristica mas representativa de la web 3.0. Pongadmonos un
poco en antecedentes: en 1999, el creador de la World Wide Web, Berners-Lee, dijo:
“Tengo un sueno en el que los ordenadores son capaces de analizar todos los datos en
la web: el contenido, los enlaces y la interaccidén entre personas y ordenadores. Una web
semantica que todavia tiene que surgir, pero, cuando lo haga, los mecanismos cotidianos
de comercio, burocracia y nuestra vida diaria serdn manejados por maquinas que hablan
con maquinas. Los ‘agentes inteligentes’ que la gente ha promocionado durante afios”.

En otras palabras, la web seméntica que buscaba Berners-Lee desde finales del
siglo pasado es un web en la que el software es capaz de interpretar el lenguaje natural.
Es decir, ¢, quieres escribir un articulo sobre comercio electrénico y no sabes si usar la
palabra clave “comercio electronico” o “ecommerce”? Con la web semantica vas a dejar
de tener este problema, ya que Google va a entender el significado del término mas alla
del término en si. Las keywords estan dejando de tener tanta importancia, ya que la web
semantica entiende la tematica del articulo mas alla de la palabra clave principal. (Nager,
2020)
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B. Inteligencia artificial

Muy unida a la primera esta la segunda caracteristica: la inteligencia artificial. La
inteligencia artificial es una de las actuales tecnologias que mas esta irrumpiendo
internet. Es la que permite a la web conocer la intencionalidad semantica de cada pagina
o0 sitio web mas alla de sus palabras.

Ademas, la inteligencia artificial también nos permite dar un gran salto en el campo
del andlisis de datos, pudiendo confiar en la interpretacion de los algoritmos y hacer

analisis mucho mas avanzados. (Nager, 2020)

C. Gréficos en 3D

Otra de las caracteristicas principales son los graficos en 3D. Esta tecnologia todavia
esta poco desarrollada y puede sonar muy futurista, ya que la web tal y como la
conocemos tiene naturaleza en 2D. Pero el disefio de la web en 3D esté llamado a
revolucionar las paginas web actuales.

Actualmente suena raro, pero ¢ te imaginas navegar por internet como si fueras un
personaje del World of Warcraft dentro de su mundo? Pues es como ven el futuro de
internet los grandes visionarios. De hecho, Philip Roselade, creador de Second Life, cree
gue los avatares o identidades virtuales seran tan populares como los emails.

Esto todavia suena muy futurista, pero la verdad es que ya estamos asistiendo a
sus inicios gracias a larealidad aumentada. Ya hace unos afios que podemos ver
Pokémon en nuestra casa o en las calles de nuestra ciudad gracias al popular videojuego
Pokémon Go. Pues bien, ¢te imaginas que con esta misma tecnologia pudieras ponerte
frente a un espejo y ver cOmo te queda la ropa sin ponértela fisicamente o probar todos
los productos de maquillaje con un solo clic? En el metro de Shanghai ya es posible

encontrar esta tecnologia. (Nager, 2020)
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3.6.3. Estrategias y herramientas del marketing online

El marketing digital pone a nuestra disposicion una serie de herramientas de gran
diversidad las cuales permiten realizar desde pequefias acciones de marketing a
practicamente coste cero hasta complejas estrategias de marketing online (y,
obviamente, m4s costosas) en las que combinar infinidad de técnicas y recursos. Estas
son las principales:

1. SEO
SEM
Content marketing
Social media marketing

Display Marketing

o ok w0 N

Marketing de afiliados

A. SEO

La Search Engine Optimization (SEO) es la optimizacion de motores de busqueda. Los
motores de busqueda son los buscadores que indexan paginas web para que podamos
encontrar lo que estamos buscando. El motor de busqueda méas conocido y usado es
Google, pero no es el Unico. Los grandes competidores de Google a nivel mundial son
Yandex (Rusia) y Baidu (China).

El SEO nos permite conocer la l6gica que hay detras de estos buscadores y poder
poner las paginas de nuestra web en los primeros resultados para conseguir visitas
organicas. El SEO requiere de mucho tiempo y trabajo, pero los resultados se obtienen
con una inversion econémica mas baja a largo plazo. Al depender de los algoritmos de
los buscadores y las buenas practicas que apliquemos en nuestra web, el control que
tenemos sobre el SEO es mucho mas bajo si lo comparamos con los otros canales.
(Nager, 2020)
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B. SEM

El Search Engine Marketing (SEM) se refiere cominmente a los anuncios que aparecen
dentro de los motores de busqueda. Las principales diferencias con el SEO son que, al
ser anuncios pagados, las posibilidades de segmentacion son muy elevadas, el control
que tenemos sobre sobre el SEM es mucho mas alto y los resultados son

inmediatos. (Nager, 2020)

C. Content marketing

El marketing de contenidos es una estrategia de marketing digital que se basa en
la creacidn de contenidos para atraer al publico objetivo. Normalmente, estos contenidos
tienen forma de articulos de blog, ebooks, infografias o videos. Como el SEO, también
es una estrategia de marketing online de largo plazo y con poco control sobre la
audiencia. (Nager, 2020)

D. Social media marketing

Se llama social media marketing al uso de las plataformas de social media para conectar
con la audiencia con 3 objetivos:

1. Mejorar el branding.

2. Incrementar leads.

3. Conseguir ventas.

En parte, la social media marketing es como el marketing de contenidos:
debe captar la atencién de nuestro publico objetivo a medio o largo plazo. Pero, por otro
lado, también puede tener el apoyo de los Social Ads, que son anuncios en las
plataformas de Social Media, con Facebook Ads, LinkedIn Ads o Youtube Ads como
plataformas mas conocidas. (Nager, 2020)



64

E. Display marketing

El Display marketing es un tipo de publicidad online que se caracteriza por los
conocidos banners. Seguro que habéis visto muchos de estos anuncios en alguna de sus
diversas formas: texto, imagen, video, audio o incluso juego. Destacan por su alta
flexibilidad creativa. (Nager, 2020)

F. Marketing de afiliados

El marketing de afiliados es una estrategia de marketing en la que el afiliado aprovecha

el trafico de su web para promocionar el producto de una empresa. (Nager, 2020)

3.6.4. Las ventajas del marketing online

El marketing digital es una estrategia imprescindible para las marcas por la gran
oportunidad de crecimiento, posicionamiento y ventas o captacion de clientes que
representan. (Nager, 2020)

Los clientes potenciales, o al menos su gran mayoria, estan constantemente
conectados a internet desde el ordenador y, en los ultimos afos, también a través de sus
teléfonos moviles o tablets.

Este contexto ha propiciado un amplio abanico de ventajas del marketing digital,
entre las que destacan:

1. Costes asequibles. EI marketing online es accesible en términos de
presupuesto, sobre todo si se los compara con los canales de marketing
tradicionales como, por ejemplo, la television, la radio o la prensa.

2. Mayor capacidad de control, optimizacion y correccion de las
campafas debido a la recogida y posibilidad de consulta en tiempo real de

los resultados obtenidos, ademas, de manera exacta.
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3. Gran flexibilidad y dinamismo. Con la posibilidad de realizar test y cambios
sobre la marcha en funcion de los resultados obtenidos y el comportamiento
de los usuarios respecto a una campafa.

4. Permite una segmentacion muy especifica, personalizada y precisa. En una
estrategia de marketing online, la empresa puede segmentar sus campafias
teniendo en cuenta los datos sociodemogréficos y psicologicos de los
usuarios, asi como segun su comportamiento en internet.

5. Permite una medicion exacta de la campafa. Resultados obtenidos,

beneficios, retorno de la inversion (ROI), etc. (Nager, 2020)

3.6.5. Establecer una presencia de marketing online

De una manera u otra, la mayoria de las empresas ahora se han movido a online. Las
empresas llevan a cabo marketing online en cualquiera o en todas las cinco formas que
se muestran en la ilustracion 3.4.: creacion de sitios Web, colocando anuncios y
promociones online, configurando o participando en redes sociales online, enviando

correo electrénico o utilizando el marketing maovil. Ver ilustracion 3.4

[lustraciéon: Creacion de sitios Web

Redes sociales
online

Promociones

y anuncios online Correo electronico

Sitios Web a cabo Marketing méwil

ﬁ-a marketing online —*

llustracion: 3.4. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013)
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A. Creacion de sitios Web

Para la mayoria de las empresas, el primer paso en la realizacion del marketing online es
crear un sitio Web. Sin embargo, mas alla de sdlo crear un sitio Web, los especialistas en
marketing deben disefiar un sitio atractivo y encontrar formas de lograr que los
consumidores visiten el sitio, permanezcan cerca y regresen a menudo.

Los sitios Web varian en contenido y propésito. El tipo mas basico es el sitio Web
corporativo (0 de marca). Este tipo de sitio estq disefiado para construir una buena
voluntad del cliente, recopilar comentarios de los clientes y complementar otros canales
de venta, en lugar de vender los productos de la empresa de manera directa. Por lo
general ofrece una rica variedad de informacion y otras caracteristicas en un esfuerzo
por responder a las preguntas de los clientes, construir relaciones méas estrechas con el
cliente y generar entusiasmo sobre la empresa o marca.

La creacion de un sitio Web es una cosa; hacer que la gente visite el sitio es otra.
Para atraer a los visitantes, las empresas promocionan intensamente sus sitios Web en
publicidad impresa offline y mediante difusiébn por cadenas de televisién y a través de
anuncios y enlaces en otros sitios. Pero los usuarios de la Web de hoy estan dispuestos
a abandonar cualquier sitio Web que no dé el ancho.

La clave es crear suficiente valor y entusiasmo para lograr que los consumidores
visiten el sitio y permanezcan alli y vuelvan de nuevo. Como minimo, un sitio Web debe
ser facil de usar, verse profesional y ser fisicamente atractivo. En ultima instancia, sin
embargo, los sitios Web deben también ser Gtiles. Cuando se trata de navegar en la Web
y hacer compras, la mayoria de la gente prefiere sustancia sobre estilo, y funcionalidad
sobre atractivo. Por lo tanto, los sitios Web eficaces contienen informacion profunda y (til,
herramientas interactivas que ayudan a los compradores a encontrar y evaluar productos
de interés, enlaces a otros sitios relacionados, ofertas promocionales cambiantes y
divertidas caracteristicas que dan emocion relevante. (Kotler & Armstrong, Fundamentos
de Marketing, 2013, pag. 437)
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B. Colocacion de anuncios y promociones online

Las principales formas de publicidad online son los anuncios relacionados con la
bdsqueda y los anuncios de display y los clasificados online. Los anuncios de display
online pueden aparecer en cualquier lugar de la pantalla de un usuario de Internet y a
menudo estan relacionados con la informacion que se esta viendo. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 438)

La forma méas grande de publicidad online son los anuncios relacionados con la
busqueda (o publicidad contextual), que representaron 46% del gasto total de publicidad
online el afio pasado. En la publicidad de busqueda, junto a los resultados del motor de
bldsqueda en sitios como Yahoo! y Google aparecen los anuncios basados en texto y los
enlaces. Por ejemplo, busque “Televisores LCD” en Google. En la parte superior y a un
lado de la lista resultante de la busqueda, verd anuncios discretos de diez o mas
anunciantes, desde Samsung y Dell hasta Best Buy, Sears, Amazon.com, Walmart y
Nextag.com. Casi todos los 29 000 millones de ddlares en ingresos de Google el afio
pasado provenian de ventas de publicidad. La busqueda es un tipo de medio que siempre
esta encendido.

Y en la apretada economia de hoy, es facil medir los resultados. Un anunciante de
busqueda compra términos de busqueda desde el sitio de busqueda y paga sélo si los
consumidores hacen clic a través de su sitio. Por ejemplo, escriba “Coke” o “Coca-Cola”
o incluso “refrescos” o “recompensas” en su motor de busqueda de Google o Yahoo! y
casi sin falla aparecera “My Coke Rewards” como una de las mejores opciones. Esto no
es casualidad. Coca-Cola apoya su popular programa de lealtad online en gran parte a
través de compras de buUsqueda.

El gigante de bebidas comenzé primero con la tradicional publicidad en television
e impresa pero pronto aprendid que la busqueda era la forma mas eficaz para llevar a los
consumidores a su sitio Web www.mycokerewards.com para que se registraran. Ahora,
cualguiera entre decenas de términos de busqueda comprados arrojara
MyCokeRewards.com en la parte superior de la lista de resultados de la busqueda, o muy

cerca de ella.
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Otras formas de promociones online incluyen patrocinios de contenido y publicidad
viral. Utilizando patrocinios de contenido, las empresas ganan exposicion de nombre en
Internet al patrocinar contenido especial en diversos sitios Web, tales como noticias o
informacion financiera o temas de interés especial. Por ejemplo, Alamo patrocina a las
“Vacation and Travel Planner and Guides” (“Guias y planificadores de vacaciones y
viajes”) en Weather.com, y Marriott patrocina el micrositio “Summer to the Rescue”
(“Werano al rescate”) en Travelocity.com. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2013, pag. 439)

C. Crear o participar en las redes sociales online

Han surgido innumerables sitios Web independientes y comerciales que proporcionan a
los consumidores lugares online para congregarse, socializar e intercambiar opiniones e
informacion. Estos dias, parece ser, casi todo el mundo estd haciendo amigos en
Facebook, revisando Twitter, sintonizando los videos més calientes de la jornada en
YouTube o mirando fotografias en Flickr. Y, por supuesto, dondequiera que se congregan
los consumidores, seguramente los seguiran los mercadoélogos. La mayoria de los
vendedores ahora estan montando la enorme ola de redes sociales. Los mercaddélogos
pueden participar en las comunidades online de dos maneras: en las comunidades Web
existentes o configurando sus propias comunidades.

Algunas de las principales redes sociales son enormes. La mayor red social
Facebook por si sola tiene 70% de todo el trafico de las redes sociales. 47% de la
poblacion online visita Facebook todos los dias. Eso rivaliza con 55% que ve cualquier
canal de TV y aplasta el porcentaje que escucha la radio (37%) y lee periédicos (22%)
diariamente. Ahora con mas de 720 millones de miembros, Facebook pretende llegar a 1
000 millones de miembros para el afio 2012.

Aunque las grandes redes sociales online como Facebook, YouTube y Twitter se
han apropiado de la mayoria de los titulares, ha surgido una nueva raza de redes de nicho

mas enfocadas.
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Estas redes atienden las necesidades de pequefias comunidades de personas
afines, haciéndolas vehiculos ideales para los mercaddlogos que quieran grupos de
interés especial. Hay al menos una red social para practicamente cualquier interés o

hobby. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 439)

D. Envio de correo electrénico

El marketing por correo electrénico es una herramienta de marketing online importante y
en crecimiento. El correo electronico es una herramienta de comunicacién muy utilizada;
se estima que el numero de cuentas de correo electronico en todo el mundo crecera
desde la actual cifra de 2,900 millones a mas de 3,800 millones en los préximos cinco
afos. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 440)

No es de extrafar, entonces, que un estudio reciente de la DMA haya encontrado
que 79% de las campafias de marketing directo emplean el correo electrénico. Las
empresas estadounidenses ahora gastan mas de 660 millones de ddélares al afio en
marketing por correo electrénico y este gasto crecera 13.6% anualmente hasta el 2014.
Cuando se usa de manera correcta, el correo electronico puede ser el medio por
excelencia del marketing directo. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013,
pag. 440)

E. Utilizacién del marketing moévil

El marketing movil se caracteriza por incluir mensajes y promociones de marketing que
se entregan a los consumidores en movimiento a través de sus dispositivos moviles. Los
publicistas recurren al marketing movil para llegar e interactuar con clientes en cualquier
lugar, en cualquier momento durante los procesos de compras y construccion de
relaciones. La adopcidn generalizada de dispositivos moviles y el aumento de tréfico de
Web mdavil han hecho del marketing movil algo imprescindible para la mayoria de las

marcas.
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En total, el marketing online sigue ofreciendo tanto grandes promesas como
desafios para el futuro. Sus mas fervientes apostoles todavia tienen la vision de que
llegue el momento en que Internet y el marketing online reemplazaran incluso a las
tiendas, los periédicos y las revistas como fuentes de informacién y compra. Sin embargo,
la mayoria de los mercad6logos mantiene una vision mas realista. Con seguridad el
marketing online se ha convertido en un exitoso modelo de negocio para algunas
empresas las empresas de Internet como Amazon.com, Facebook y Google—, asi como
para empresas de marketing directo como GEICO y Netfl ix. Sin embargo, para la mayoria
de las empresas, el marketing online seguira siendo sélo un método importante entre

otros en una mezcla de marketing totalmente integrada.
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Conclusioén

Como resultado de esta investigacion, se conocieron conceptos y cada uno de los
elementos de la mezcla de marketing, analizando su importancia y el papel fundamental
que juegan en las organizaciones para el cumplimiento de los objetivos de la compafiia.
Relacionando la modalidad se puede determinar la importancia y aspectos
fundamentales de las comunicaciones integradas al mercado, hacemos énfasis en cada
una de sus herramientas, publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas,
marketing directo y la fuerza de ventas, donde definimos su aplicacion en las
organizaciones, para el cumplimiento de los objetivos de la organizacion a corto y largo
plazo.

Las generalidades del marketing directo y online nos permiten conocer su
actividad, sus estrategias y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los clientes. El marketing online es un estilo de marketing
relacionado con todos los medios digitales que existen. Gracias a las incidencias que han
cambiado hasta hoy en dia, nos ha permitido como empresas a conocer qué valoran
nuestros clientes, qué necesitan ellos, por qué deciden comprar nuestros productos y
creer en las marcas. Con Internet, la globalizacién y el nuevo cliente, las empresas
pueden cambiar su estrategia.

Se puede decir que la comunicacién integrada al marketing es de vital importancia
ya que emerge de la necesidad de coordinar cada uno de los departamentos de la
comparniia para unificar y trasmitir un mensaje congruente y convincente de la empresa
lo cual se debe hacer con las herramientas o la mezcla de estas mismas para mantener

a los clientes satisfechos y siempre fidelizados.
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