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Resumen

La Estrategia de Marketing Funcional es un instrumento de caracter estratégico, que nos permite
conocer sus generalidades, como interactla la estrategia de marketing funcional con las otras
estrategias funcionales y la determinaci én de el ementos importantes como son € producto, precio,
plazay promocion.

Lo anterior, nos ayudara a analizar 1os componentes que integran la Estrategia de Marketing
Funcional, con € fin de obtener mayor utilidad sobre |as ventas.

La estrategia funcional trata de seleccionar las herramientas del marketing, que, en cada caso
en concreto y siempre en funcion de los objetivos marcados, resultaran més féciles y adecuados
para el marketing mix. La estrategia funcional es |a estrategia que ayuda a la empresa como usar
y administrar los recursos y habilidades de forma mas eficiente, en cada uno de sus etapas de
operaciones, para poder acanzar las metas establecidas.

Este documento se sustenta de informaci én secundaria obtenida diversoslibros, e internet, para
su desarrollo se basa en € uso de reglas APAs y las consideraciones del Departamento de
Administracion de Empresas.

Las palabras claves son: Estrategia de Marketing Funcional, La Mezcla de Marketing,

Comercializacion, Ventasy Optimizar.



Introduccion

El temade este seminario esMarketing, € cual varelacionado a subtemade marketing estratégico
funcional.

En e mundo de los negocios conocer y aplicar adecuadamente el marketing estratégico
funcional, permite adoptar ideas apropiadas ya que € realizar un uso inadecuado no permite que
laactividad comercial sealamés adecuada.

El presente trabajo tiene como objetivo analizar |os componentes queintegran laEstrategia
de Marketing Funcional, con € fin de obtener mayor utilidad sobre las ventas.

Para logar €l objetivo antes descrito este documento se estructura en tres capitulos, en €
primer capitulo se dan a conocer las generalidades del marketing estratégico funcional; en €
segundo capitulo se exponen como la estrategia de marketing funcional se relaciona con las otras
estrategias funcionales; de Produccion, Financiera, Investigacion y Desarrollo y de Recursos
Humanos; en €l tercer capitulo se presenta la mezcla de marketing funcional (producto, precio,
plaza, promocion) tradicional y no tradicionales como las 20 P de la mescla de marketing, entre
otros.



Justificacion

El disefio de la Estrategia de Marketing Funcional es uno de los principal es aspectos a trabajar
dentro del Marketing, ya que esta define como se van a conseguir |0s objetivos comerciales. La
estrategia de marketing funcional es una estrategia empresarial que consiste en definir unaauna
las estrategias operativas comerciales de todos los procesos en el cual maniobra la empresa. El
presente trabajo si bien es cierto es Util para cualquier persona natural o juridica que se encuentre
en e ambito comercial ofreciendo un bien o servicio, esta encaminado principalmente a las
MIPYMES.

Las personas naturales o juridicas que se dedican a brindar un tipo de bien o servicio,
buscan la manera adecuada para optimizar la comerciaizacion de su giro de negocio; esto o
pueden realizar siempre y cuando hagan un buen uso del Marketing. La aplicacion correcta del
Marketing permitira primeramente gque €l producto o servicio sea conocido, o cual, trae obtener
mayor utilidad sobre las ventas; posteriormente, habrd un ahorro de recursos financieros y
posicionamiento del giro comercial; asimismo, permitira una visualizacion integral, ya que se
podra conocer |las fortalezas, oportunidades, ventajas y amenazas.

Este documento servira para los estudiantes de Mercadotecnia y de Administracion de
Empresas; asimismo, a aquellas personas que deseen conocer sobre esta tematica; ademas, puede
servir de aporte para otras investigaciones. La metodologia utilizada es bajo las Normas APA,
orientaciones del Departamento de Administracion de Empresas, e informacion secundaria ya que

es un trabajo documental.



Objetivos

Genera

Analizar los componentes que integran la Estrategia de Marketing Funcional, con el fin de obtener

mayor utilidad sobre |as ventas.

Especificos

1. Conocer los aspectos generales de la Estrategia de Marketing Funcional, su concepto e
importancia, mediante informacion que se obtenga en libro o en internet, para tener un mejor

conocimiento general del tema.

2. Exponer como la estrategia de marketing funcional se relaciona con las otras estrategias
funcionales; de Produccién, Financiera, Investigacion y Desarrollo y de Recursos Humanos; esta
informacion se obtendra de diferentes bibliografias y documentos el ectronicos, para contar con un

conocimiento mayor respecto a este tipo de estrategias.

3. Presentar los componentes de la mezcladel Marketing Funcional, Producto, Precio, Plazay
Promocidn; segun la informacion que se pueda recopilar ya sea de manera fisica o electronica,

para conocer méas a detalle laimportancia de estos cuatro elementos.



Capitulo Uno: Generalidades de la estrategia de marketing funcional.

1.1.:Qué es marketing estratégico?

Para abordar una completa definicion de marketing estratégico y determinar su verdadero
significado, es importante que veamos primero los conceptos de |os que se compone por partes
diferenciadas. No podremos saber qué es marketing estratégico, s no comprendemos a la

perfeccion a que se refieren los conceptos “marketing” y “estrategia”.

1.2.Definicién de marketing

Segun la R.A.E. Marketing. — marquetin. Marquetin. Adaptacion grafica propuesta para la voz
inglesa marketing, conjunto de estrategias empleadas para la comercializacion de un producto y
para estimular su demanda: «Es € gran vendedor en este Gobierno suspendido en técnicas de
marquetin». Aunque, por su extension, se admite el uso del anglicismo adaptado, se recomienda
usar con preferencia la voz espafiola mercadotecnia: «Siendo componente fundamental de la
mercadotecnia, |a publicidad es mas que un elemento auxiliar». En muchos paises americanos se
emplea, con este sentido, lavoz mercadeo: «El vicepresidente de mercadeo y ventas de ladivision
de impresion de IBM, Ralph Martino, estuvo en Colombia.

Mercadotecnia. De mercado y -tecnia. 1. f. Econ. Conjunto de principios y précticas que
buscan e aumento del comercio, especidmente de la demanda. 2. f. Econ. Estudio de la
mercadotecnia.

Seguin algunos de los mayores expertos y estudiosos del tema: “El marketing es un proceso
socia y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen o que necesitan y desean a
través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes” — Philip Kotler.

“El marketing es la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las
metas de una organizacion, a anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y a
encauzar un flujo de mercancias aptas alas necesidades y los servicios que € productor presta al

consumidor o cliente” — Jerome McCarthy



“El marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a
fin de lograr los objetivos de la organizacion” — Stanton, Etzel y Walker.

“El marketing es el proceso de: 1) Identificar las necesidades del consumidor, 2) conceptualizar
tales necesidades en funcion de la capacidad de la empresa para producir, 3) comunicar dicha
conceptualizacion a quienes tienen la capacidad de toma de decisiones en la empresa. 4)
conceptualizar la produccion obtenida en funcion de las necesidades previamente identificadas del
consumidor y 5) comunicar dicha conceptualizacién al consumidor” — John A. Howard.

“El marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general.”
— American Marketing Asociation (A.M.A.)

1.3.Definicion de estrategia

Segun laR.A E. Estrategia. Del lat. estrategia “provincia bajo el mando de un general’, y este del
gr. otpatnyia stratégia ‘oficio del general’, der. de otpatnydcg stratégds ‘general’. 1. f. Arte de
dirigir las operaciones militares. 2. f. Arte, traza para dirigir un asunto. 3. f. Mat. En un proceso
regulable, conjunto de las reglas que aseguran una decision éptima en cada momento.

Evolucion del concepto de estrategia: ElI general militar chino Sun Tzu escribe El arte de
laguerra entre los aflos 476-221 a. C., una obramaestra sobre la estrategia en el dmbito militar que
se ha aplicado a otras materias, entre ellas el marketing.

La teoria de los juegos de Von Newmany Morgerstern introduce en el afo 1944 €
concepto de estrategia en € mundo académico y de la economia. Definieron la estrategia como
una serie de actos gque gecuta una empresa, los cuales son seleccionados de acuerdo con una
situacion concreta.

Peter Drucker en su libro The Practice of Management (1954) afirmaba que la estrategia
reguiere que los agentes analicen su situacion presente y que lacambien si |o consideran necesario.

Alfred Chandler, en 1962 defini6 € concepto de estrategia empresarial en su obra Strategy
and Structure como el elemento que determinaba las metas bési cas de una empresa, a largo plazo,
asi como la adopcién de cursos de accion y la asignacion de |os recursos necesarios para al canzar

estas metas.



Durante esos mismos afios, Kenneth Andrews, ofrecié una nueva definicion, aunque muy
similar a la anterior: “La estrategia representa un patron de objetivos, propositos o metas, asi como
las politicas y los planes principales para alcanzar estas metas, presentandolos de tal manera que
permiten definir laactividad ala que se dedicalaempresa, o alacual se dedicarg, asi como € tipo
de empresa que es 0 serd”.

En 1965, Igor Ansoff realizé una nueva definicion en la que |la estrategia se veia como €l
hilo conductor que corria entre las actividades de la empresa y los productos/mercados. La
estrategia de convierte de este modo en una regla para tomar decisiones, un hilo conductor con
cuatro componentes: € acance del producto/mercado, € vector de crecimiento, la ventga
competitivay lasinergia

En 1975, Tabatorny y Jarniu la definen como: “Conjunto de decisiones que determinan la
coherencia de las iniciativas y reacciones de la empresa frente a su entorno”.

En 1978, Charles Hoffer y Schendel la definen como: “Las caracteristicas basicas del
match que una organizacion realiza con su entorno”.

En 1987, K. J. Halten la define como “Proceso a través del cual una organizacion formula
objetivos, y en consecuencia, estadirigido ala obtencién de los mismos™.

En 1993, George Morrisey la define como “La direccion en la que una empresa necesita
avanzar para cumplir con su mision. De tal manera, que la conceptualizacion anterior observa a
la estrategia como un proceso intuitivo”.

En 1995, Menguzzatto y Renal lad efine como “Explicita 1os objetivos generales de la
empresa y los cursos de accién fundamental es, de acuerdo con los medios actuales y potenciales
de la empresa, a fin de lograr la insercion de ésta en el medio socio econémico”.

Ahora gue ya tenemos claros estos conceptos, 0s voy a plantear mi propia definicion de
marketing estratégico:

“Arte de analizar la empresa y el mercado para identificar debilidades, fortalezas, amenazas
y oportunidades, asi como de disefiar los planes de actuacion necesarios con € fin

de acanzar objetivos de marketing de forma éptima”. (consultores, 2008, pég. 1)



1.4. Aspectos principales

El interés principal de una estrategia de marketing es asignar y coordinar efectivamente los
recursos de marketing y las actividades para alcanzar las metas de la compafia dentro de un
mercado especifico; por lo tanto, el temadecisivo respecto al ambito de unaestrategiade marketing
es especificar los mercados objetivo para un producto particular o linea de productos.
Posteriormente, las empresas buscan las ventajas competitivas y la sinergia a través de un
programa de elementos mezclados de marketing bien integrado (las 4 pes: producto, precio, plaza,
promocion) personalizado a las necesidades y deseos de los clientes potenciales en ese mercado
objetivo. (Mullins, 2007, pag. 56)

Una estrategia de marketing es el desarrollo que le permite a un negocio o una empresa
centrarse en sus recursos disponibles para utilizarlos de una forma que les haga aumentar las
ventas e ir un paso més aventajado que la competencia que le rodee.

L a estrategia de marketing con la que cuenta una empresa o negocio, se inicia cuando el
negocio tiene marcados sus objetivos SMART. La estrategia que te vas a plantear vaa ser la
manera de g ecutar estos objetivos. Definir una estrategia hace que todo un equipo vaya por la
misma direccion, ademas nos ayuda a ordenar 10s aspectos implicados en la camparia que
gueremos realizar. (Madero, 2021, pag. 63)

L as estrategias de marketing son uno de los principales aspectos a trabajar dentro de las
labores relacionadas con € marketing, ya que establecen las vias a seguir a la hora de conseguir
|os obj etivos comercial es planteados por una empresa u organizacion, por 1o que su correcto disefio
es esencial para su funcionamiento a corto y largo plazo.

En ese sentido, es |6gico sefiadlar que las estrategias de marketing buscan principalmente
conocer las necesidades con las que se encuentraen el presente unaempresay |as que pueden tener
los miembros o posibles clientes existentes en el mercado.

Dicho lo cual, un buen trabajo de marketing estratégico normalmente ayuda a encontrar
posiblesnichos de mercado donde focadizar e esfuerzo de una empresa o segmentos de
mercado potencialmente Utiles, siempre dentro de un mercado cada vez més competitivo. Son
acciones desarrolladas para la consecucion de objetivos, como dar a conocer nuevos productos o

servicios, o lograr un aumento en ventas. (Galan, 2015, pag. 45)



Una estrategia de marketing es el proceso que permite que una empresa se centre en los
recursos disponibles y los utilice de la mejor manera posible para incrementar las ventas y
obtener ventajas respecto de la competencia. (Tomas, 2020, pag. 89)

Estrategia de Marketing: En esta seccion del plan de marketing se la forma en que la
empresa lograra sus objetivos de marketing. En el capitulo 1 se menciona que las estrategias de
marketing incluyen seleccionar y analizar |os mercados meta 'y crear y mantener un programa de
marketing apropiado (producto. distribucidn, promocion y precio) para satisfacer |as necesidades
de esos mercados meta. En ate nivel la empresa detallara como obtendra una ventagja competitiva
al hacer algo mejor que la competencia: sus productos deben ser de mayor calidad que las ofertas

de sus competidores. (Hartline, 2008, pag. 33)

1.5.0bjetivos de las estrategias de marketing

De este modo las estrategias de marketing deben focalizarse en la consecucion de unos puntos
béasicos:

1. Identificar los bienes 0 servicios en |os que pueda ser rentable trabgjar.

2. Elegir un publico objetivo que desee 0 necesite dicho bien o servicio.

3. Trasladar unaimagen de marca deseada por |a empresa a dichos futuribles clientes.

4. Definir la estrategia comercial en relacion alas variables del marketing mix.

El marketing y todas las demés funciones de negocios deben respaldar la mision y metas
de la organizacion y traducirla en objetivos con mediciones cuantitativa especificas. Por g emplo.
una mea corporativa o de unidad de negocios de incrementar el rendimiento sobre la inversion
podriatraducirse en un objetivo de marketing de incrementar venta, un objetivo de produccion de
reducir € costo de las materias primas, un objetivo de finanzas de equilibrar € portafolio de
inversiones de la empresa o un objetivo de recursos humanos de incrementar la capacitacion y
productividad de los empleados.

Todos los objetivos funcionales se deben expresar en términos claros y simples para que
todo el personal entienda quétipo y nivel de desempefio desea la organizacion. En otras palabras.
de-ben escribirse para poder medir su alcance con precision.

En el caso delos objetivos de marketing. |as unidades de medicion podrian incluir volumen

de venta (en dolares o unidades), rentabilidad por unidad, ganancia en porcentaje de participacion



de mercado, venta por metro cuadrado. compra promedio del cliente, porcentaje de clientes en €l
mercado meta de la empresa que prefieren sus productos o algun otro logro mensurable.

También es importante que todos los objetivos funcionales se reconsideren para cada
periodo de planeacion. Tal vez ninguna estrategia surgié en el periodo de planeacion anterior para
lograr los objetivos expresados. O tal vez la implementacion de nueva tecnologia permitio a la
empresa excederlos en gran medida. En cualquier caso, €l realismo demanda la revision de los
objetivos funcionales para seguir siendo consistentes con la siguiente edicion del plan funcional
del area. (Hartline, 2008, pag. 50)

Se refiere a plan de accion administrativa para una actividad funcional, un proceso de
negocio o un departamento clave dentro de un negocio. Deben apoyar la estrategia general de la
compafiia. Es aquella que precisa € ¢Coémo? Hacer, operar, funcionar, es decir, después de
delimitar |a estrategia corporativa que concreta e ¢Qué hacer?. La estrategia funcional viene a
indicar el como se deben aplicar y utilizar los recursos paralograr |0 que se quiere lograr.

Es un enfoque que adopta en un &reafuncional paralograr |os objetivosy |as estrategias de
la corporacién y las unidades de negocio para maximizar la productividad de los recursos

Fijar una estrategia funcional se encuentra en el Ultimo eslavo de cualquier estrategia
empresarial y consiste en definir unaaunalas estrategias operativas de todo el proceso en el cua

maniobralaempresa. (Hartline, 2008, pag. 50)

1.6.Caracteristicas de las estrategias funcionales

1. Son méas minuciosas que | as estrategias corporativas, organizacionales y de negocio.

2. Son planeadas a corto y mediano plazo.

3. Su principal propésito esle descripcién detodas |as accionesineludibles para conseguir cumplir
los objetivos a corto plazo y mediano plazo.

4. Generan un ambiente favorable ala consecucion de logros y metas.

5. Implica la participacion de los administradores de todos los niveles que participen en €
desarrollo de los objetivos empresariales.

6. Tienen que coordinarse para que funcionen coherentemente con la estrategia corporativa 'y la

estrategia de negocios. (Mullins, 2007, pag. 77)
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1.7. Importancia de las estrategias funcionales

L as estrategias funcional es se aplican en cada una de las areas de la empresa, trazan €l camino para
lograr las estrategias corporativas. Si estas estrategias, las empresas no pueden lograr sus metas, €l
desarrollo y crecimiento deseado, y en consecuencia no se logran las utilidades y ganancias
esperadas por los accionistas. (Mullins, 2007, pag. 85)

1.8. Tiposde estrategias funcionales

1.8.1. Estrategia comer cial o de marketing

Determinan las acciones que se deben llevar a cabo para colocar |os productos y/o servicios en €l
mercado correspondiente, asi como afianzamiento de ciertas caracteristicas comerciales del
producto, establecimiento de precios, definicidon de canales de distribucion y uso de las diferentes
estrategias de comunicacion.

1.8.2. Estrategia de desarrollo de productos

Esta estrategia va encaminada a desarrollar nuevos productos a mercados existentes y desarrollar

nuevos productos para nuevos mercados.

1.8.3. Estrategias de empuje

Consiste en invertir unagran cantidad de dinero en promociones comerciales paraganar o conservar

espacio de estante en tiendas al detalle.

1.8.4. Estrategia financiera

L a estrategia financiera examinalas implicaciones financieras de las opciones estratégicas del nivel

corporativo y de unidades de negocio e identifica e mejor curso de accion financiero. Conlleva a
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una estrategia competitiva a través de un menor costo de fondos y una capacidad flexible para
recaudar capital con €l fin de apoyar una estrategia empresarial.

Las empresas deben fijar fuentes de financiacion necesarias para poder llevar a cabo todos
sus proyectos de inversion, ademas tener en cuenta € coste asociado a dichas fuentes. (Tomas,
2020)

Estrategia Funcional: Las organizaciones disefian las estrategias funcionales pan
proporcionar una integracion total de esfuerzos que se enfocan en lograr |os objetivos apresados
del &rea. En laproduccion. ato podriainducir estrategias de compra, control de inventarios just-in-
time (justo a tiempo) 0 amacenamiento. En recursos humanos. las estrategias que tratan con €l
reclutamiento de empleados. La seleccion. retencidn. capacitacion, evaluacion y compensacion
con frecuencia estén a frente del proceso de toma de decisiones. En la estrategia de marketing el
proceso se enfoca en elegir uno o més mercados metay en desarrollar un programa de marketing
gue satisfaga las necesidades y deseos de los miembros de ese mercado meta; |a estrategia debe:
1. Empatar |las necesidades y propoésitos funcional en relacién con el cumplimiento de sus metasy
objetivos,

2. Ser redlista en cuanto alos recursos disponibles de la organizaciéon y del entorno;
3. Ser consistente con lamision. metas y objetivos de la empresa.

Dentro del contexto del proceso de planeacion estrategia general cada estrategia funcional
debe evaluarse pan determinar su efecto en las ventas. costos, imagen y rentabilidad de la
organizacion. (Mullins, 2007, pag. 120)

1.9. ¢Como hacer una estrategia de marketing funcional?

1.9.1. Analizala posicién en e mercado

Identifica a publico objetivo, a la competencia y 10 que ocurre en la empresa. Ademés, define
cuaes son los aspectos fuertes y los que debes optimizar. Esto permite encontrar en qué debe
enfocarse tu estrategia ¢en reconocimiento de marca?, ¢ventas?, ¢posicionar un producto o
Servicio?, ¢rrumpir en un nuevo mercado? Y asi, es mas sencillo ir imaginando las acciones y €

tipo de esfuerzos en los que sera buenaideainvertir.
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¢Quieresir mas alla? Realiza un perfil de tus clientes ideales 0 buyer personas, con € cual

lograras identificar atus posibles clientes de forma mas humana, relevante y realista.

1.9.2. Establece las metas

Crea objetivos de marca y de venta que sean alcanzables y determina los tiempos para llegar a
ellos. Laidea es que tu estrategia te entregue resultados, asi que no busgues ir demasiado lgjos si
yaconoces|asituacién de tu marca, empresa o negocio. Lo importante es que logres crecer, aunque
Sea poco a poco, pero de forma solida y exponencial; en ocasiones eso significa plantear metas
necesarias, a pesar de que no sean tan espectaculares.

Recuerda: los objetivos deben cumplir con ser SMART: especificos, medibles,
alcanzables, relevantes y limitados en & tiempo.

1.9.3. Conocetu presupuesto

Antes de que imagines el tipo de acciones a tomar, debes tener muy claro cudl es la cantidad de
presupuesto con la que cuentas. Eso te permite conocer tus limites y, por lo tanto, enfocar la
estrategia en ciertas actividades que son criticas. A cualquierale encantaria tener a una celebridad
en lacampanaestrellade su estrategiade marketing, pero si losrecursosfinancierosno o permiten,
tal vez es mejor enfocarse en una serie de anuncios en Google o en Facebook.

1.9.4. Diseflalastacticas

Después de que examines €l panorama, ya sabes en qué puedes gastar y, |0 mésimportante, cuanto.
A partir de eso sera posible crear las lineas de accion con base en |as estrategias que conoces, con
unagestion masinteligente. Por supuesto, estas también estaran definidas gracias al publico a que
vas a dirigirte, para que tu comunicacion aparezca en las plataformas pertinentes y despiertes
interés genuino en e publico de tu estrategia. Es verdad que habra ciertos riesgos, pero sabes que

valdralapenasi sucede laconversion deseada.

1.9.5. Crea un calendario de acciones
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Una vez que ya estableciste canales, estrategias y acciones a tomar, entonces es posible crear un
calendario para cada una. Lanzar todo a mismo tiempo es lo que evita que una estrategia de
marketing tenga impacto, porque no transmite una evolucion. No puedes enviarles cupones de
descuento apersonas que todaviani siquieraconocen tu marca, asi que se trata de plantear acciones

gue provoquen reacciones que lleven atus prospectos al siguiente paso que disefiaste.

1.9.6. Implementa controles

Define como mediras e cumplimiento de las metas y cdmo esperas que mejore € rendimiento de
maneragradual. Si no o puedes medir, seradificil comprobar su eficacia. Laventgja de establecer
indicadores es que también eliges la herramienta que te permitira darles seguimiento. Asi, incluso
podréds hacer gjustes a tu estrategia cuando ya esté en implementacion y evitards un mal

desempefio. (Sordo, 2021, pag. 1)

1.10. Implementacion

La implementacion incluye actividades que reamente gecutan la estrategia funcional de la gira.
Uno de sus aspectos antis interesantes radica en que todos los planes funcionales tienen dos
mercados meta: un mercado externo (por giemplo. clientes, proveedores. inversionistas. empleados
potenciales, la sociedad en general) y un mercado interno (por gemplo, empleados, gerentes,
directivos). Esto ocurre porque los planes funcionales, cuando se gjecutan, tienen repercusiones
dentro y fuera de empresa. Incluso sucesos aparentemente inconexos en finanzas o recursos
humanos pueden tener un efecto sobre los clientes finales de la empresa los individuos y
corporaciones que compran sus con € fin de que unaestrategiafuncional seimplemente de manera
exitosa. la organizacion debe basarse en el compromiso y el conocimiento de sus empleados, que
son su mercado roen interno. Después de todo, estos tienen la responsabilidad de desempefiar las
actividades que implementaran la estrategia. Por esta razon, las organizaciones con frecuencia
gjecutan actividades de marketing interno disefiadas para ganar el compromiso de los empleados

y lamotivacion. (Mullins, 2007, pag. 185)
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1.11. El proceso de implementacion del plan de marketing

Un plan de aplicacion eficaz indica qué actividades se deben implementar. Quién seraresponsable
de la implementacién, € tiempo y la ubicacion de la implementacion, cdmo se hard la
implementacion.

Identificar las actividades deletreada |lo que hay que hacer. La asignacion de
responsabilidad indicalas personas en las unidades organizativas que compl etaran cada actividad.

Las responsabilidades de accién pueden compartirse entre dos o méas funciones de
marketing. La hora y la ubicacion de la implementacion establecen la programacion para la
finalizacion de la actividad y donde se llevaran a cabo sus acciones. Por Ultimo, se especifican las
acciones especificas necesarias para completar la actividad.

Los representantes de ventas deben dirigirse a uso de un producto competitivo. El plan
debe ser desarrollado paraconvertir 7 de estas cuentas alamarcade laempresadurante el proximo
ano. Los listados de cuentas seran preparados y distribuidos por la administracion de lamarca. En
este caso, la fuerza de ventas es responsable de la implementacién. Se especifica un objetivo (7
conversion), pero se proporcionamuy poco en cuanto a como se convertirala cuenta.

El plan de fuerza de ventas debe traducir las acciones y objetivos (7 conversiones) y en
responsabilidades de vendedor (cuotas). El calendario y las directrices para desarrollar una
estrategia de ventas.

La capacitacion puede ser necesaria para demostrar los beneficios del producto y las
limitaciones del producto de la competencia. Esta informacion sera Gtil para el representante de
ventas para convencer al comprador de cambiar ala marca de la empresa.

El plan de marketing debe establecer qué gerentes son responsables de implementar las
diversas actividades del plan.

Los plazos indican € tiempo disponible para la implementacion. En el caso del extracto
del plan de marketing anterior, € gerente de ventas es responsable de laimplementacion.

Los gerentes son facilitadores importantes en € proceso de implementacion. Algunos de
ellos son implementadores mas eficaces y otros. Su plan de implementacion en marketing requiere
gue entienda donde ha estado, qué estd haciendo su competencia y a donde desea ir. Las
habilidades de implementaci dn deseabl es incluyen:

1. La capacidad de entender como se sienten los demés y las buenas habilidades de negociacion.
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2. Lafuerzaparaser duroy justo y poner alas personasy los recursos donde son maés eficaces.

3. Laeficacia se centra en los aspectos criticos del rendimiento y la gestion de las actividades de
marketing.

4. La capacidad de crear una organizacion informal o red necesaria para hacer coincidir cada
problema con €l que se enfrentaran.

Un brillante plan estratégico de marketing cuenta para poco s la implementacion de su
plan de marketing es débil.

La importancia de una gecucion de marketing répida y competente en programas de
marketing, impulsada por € conocimiento del gecutivo de marketing sobre el proceso de esta
gjecucion es fundamental para unaimplementacion exitosadel plan de marketing.

Cuanto mas se elimine un gerente de marketing del contenido y la gecucion de los
programas de marketing, menos eficaz seré su programa de marketing. Deben estar involucrados.
La mayoria de los programas de marketing de la empresa también requieren una mejor gecucion
del marketing. El éxito se determina a menudo donde el caucho se encuentra con la carretera.

Trabgar con su agencia de marketing externa para ayudar a desarrollar anuncios,
programas de correo electrénico u otros productos de marketing es un proceso critico en la
implementacion de su plan de marketing. Hay la implementacion de g emplos de planes de
marketing en todalaweb, pero amenudo prueba a menos que sean buenos esquemas. Este giemplo

de implementacion del plan de marketing puede o no ayudar. (George, 2020, pag. 1)
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Capitulo Dos: Relacion de la estrategia de marketing funcional con las otras estrategias de

la or ganizacion.

El Marketing es el proceso de planificar y gecutar €l concepto, € precio, la proporcién la
distribucion deideas, bienesy servicios paracrear intercambios que satisfagalos objetivos delas
personas y de las organizaciones. (Alle, 2020, pag. 115)

El tercer nivel de planificacion estratégica son las estrategias funcionales, que se derivan
de las estrategias técticas. A cada area o departamento funciona se le asignan las metas y los
objetivos especificos que debe alcanzar para apoyar las estrategias y la planificacion de nivel
superior. Las estrategias funcionales especifican los resultados que se deben lograr a partir de
las operaciones diarias de departamentos o funciones especificas. Las estrategias funcionales
reflggan que los objetivos estratégicos y tacticos generalmente requieren la participacion de
multiples éreas funcionales, como departamentos, divisiones y sucursales. Asi, el plan tactico
sedivide en |las tareas y objetivos de cada areafuncional.

Por gemplo, es probable que la estrategia funcional del departamento de marketing en
apoyo del objetivo de la empresa de aumentar la participacion de mercado incluya la
identificacion de nuevos segmentos de mercado, programas de identificacion de marca y
otros. Ademés, a la funcion de produccién se le puede asignar una tasa de rechazo reducida
para€ producto en cuestion.

Las principales areas funcionales en las que se desarrollan | as estrategias funcional es son
marketing, produccién, recursos humanos, | + D y TI. Para cada una de estas areas, una
estrategiafuncional con la consecucidn de un objetivo empresarial estratégico como meta debe
estar en consonancia con lafuncion, capacidad y recursos de un area funcional.

L as estrategias funcional es asignadas a una funcion de marketing suelen ser unao méasde
las principales consideraciones estratégicas de marketing a las que se enfrenta cualquier
empresa: productos, distribucién, preciosy promocion.

El objetivo estratégico de una empresa puede afectar a una, dos o todas estas
areas. Basicamente, e marketing consiste en identificar los productos que satisfacen las
necesidades de sus clientes. Dentro de este proposito primordial, las estrategias de marketing

deben abordar los bienes o servicios de laempresa, su precio, su disponibilidad y su publicidad
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y promocion. Una estrategia de marketing debe respaldar directamente la estrategia comercial,
gue puede afectar a mercados nuevos o existentes o productos nuevos o existentes.

Dependiendo del negocio, € proceso de produccion puede estar compuesto por diferentes

actividades, incluida la fabricacién, la distribucién o la prestacion de un servicio. Se fabrican
muebles, pero un contador presta un servicio. En cualquier caso, se aplican recursos materiales
y humanos para generar el resultado particular deseado por los clientesdelaempresa. Cualquier
estrategia funcional asignada a la funcion de produccion puede abordar productos o servicios
nuevos o existentes y su calidad, disefio, funcion y costo. Si la estrategia de la empresa es
aumentar las ventas de un producto reduciendo su precio de mercado, es probable que la
estrategiafuncional asignada ala produccion serefieraalareduccion del costo operativo.

Lafuncién delos recursos humanos (RR.HH.) o del personal es satisfacer |as necesidades

laborales operativas con empleados calificados que posean las habilidades y habilidades
requeridas. Cualquier estrategia funcional asignada a RR.HH. generalmente se relaciona con
las de marketing o produccion.

Lafuncion de | + D de cualquier negocio se centraen el desarrollo de nuevos productos

0 servicios 0 la mgora de productos y servicios existentes. Las estrategias funcionales
asignadas al areade | + D estan ligadas directamente a los objetivos estratégicos rel acionados
con bienesy servicios.

A menos gue una empresa proporcione productos o servicios de Tl aotros, lafuncién de

TI es un grupo de apoyo que brinda servicios a otras areas funcionales. Al igual que lafuncién
de RRHH, el &rea de TI proporciona los datos y la informacién que requieren los demas
departamentos internos para realizar o gestionar sus actividades.

Estrategia a nivel funcional: Esta estrategia crea € marco de referencia parala
administracion de funciones (entre ellasfinanzas, |+D, mercadotecnia), de modo que ellas
sustenten laestrategiaanivel de unidad comercial. Por g emplo, si laestrategiaanivel de negocios
exige € desarrollo de un nuevo servicio, € departamento de finanzas deberia elaborar planesy un
estudio sobre la manera en que se debe llevar acabo esainversion en cuestiones de recursos
monetarios. (Ricardo, 2020, pag. 133)

En una organizacion funcional, distintas funciones de negocios, como mercadotecnia y
finanzas, se agrupan en departamentos diferentes, cada uno de |os cuales habra de desarrollar una

estrategia que a su vez ayudara en larealizacion de las estrategias de niveles més altos.
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L as estrategias funcional es son méas detalladas que | as estrategi as organi zacional es, ademas

de que sus horizontes de tiempo son mas cortos. Su proposito presenta tres aspectos:

1. La comunicacion de objetivos de corto plazo.

2. Ladescripcién de las acciones necesarias para el logro de los objetivos de corto plazo.
3. Lacreacion de un ambiente que favorezca su logro.

Es de gran importancia que los administradores de los niveles inferiores participen en €l
desarrollo de las estrategias funcionales, de modo que comprendan adecuadamente qué es lo que
es preciso realizar y se sientan mas comprometidos con € plan.

Las estrategias funcionales y |as estrategias operativas a menudo se confunden. Si bien por
lo general comparten intenciones similares, como lograr objetivos estratégicos, difieren en su
aplicacion y alcance. Las estrategias operativas definen como toda una empresa asignara sus
recursos pararespaldar |as operacionesy sus objetivos estratégi cos. Las estrategias operativas, que
abordan las areas operativas de una empresa, se centran en maximizar laeficienciay laeficaciade
la produccion a tiempo que se minimizan los costos operativos. Las estrategias funcionales
pueden derivarse de estrategias operativas, pero pueden asignarse a cualquier area funciona o
combinacion de areas.

Fijar unaestrategia funcional se encuentra en €l Ultimo eslabén de cualquier estrategia
empresarial y consistente en definir una a una las estrategias operativas de todo el proceso en €l
cua maniobralaempresa.

Lapresenciaformal de unaestrategiafuncional resultatan nuevacomo laexistenciade las
organizaciones empresarias complgas, que se presentaron luego de la revolucion industrial, pero
histéricamente, fue aplicada en € arte militar como un concepto amplio para la aplicacion
inteligente de las fuerzas contra el enemigo en batala.

A nivel empresarial lacompetenciaes el enemigo y las fuerzas son las decisiones tomadas
para obtener beneficios de cualquier oportunidad visible. (Riquelme, 2021, pag. 95)

2.1. ;Quéeslaestrategia funcional ?
Laestrategiafuncional es la estrategia que ayuda a la empresa a definir como usar y administrar

los recursos y habilidades de 1a forma mas eficiente en cada una de sus areas de operacion, para

poder alcanzar las metas establecidas.
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De cualquier manera, estas estrategias permiten maximizar la productividad y eficienciade
los recursos y habilidades que posee unaempresa. La cantidad de estrategias funcionales
dependera del nUmero de departamentos o actividades alas que se dedica.

En consecuencia, la estrategia funcional debe estar de acuerdo con el enfoque competitivo
y con laestrategia general de accion de laempresa. Estas estrategias son disefiadas y planificadas
por losjefes o administradores de cada uno de los departamentos de laempresa. Ademés, se espera
gue la capacidad funcional de la empresa se convierta en su ventgja competitiva.

Es aquella que precisael (COMO? Hacer, operar, funcionar, es decir, después de delimitar
la estrategia corporativa que concreta € ¢qué hacer?, la estrategia funcional, viene a indicar €
como se deben aplicar y utilizar los recursos para lograr 10 que se quiere lograr.

Un areafunciona de la empresa adopta este tipo de estrategia para acanzar |os objetivos
plasmados en la estrategia de la corporacion, maximizando |os recursos con que se cuenta 'y la
productividad de estos. Ademas, procura € cuidado y desarrollo de la capacidad funcional y
operativaa fin de acanzar una ventaja competitiva ala empresa.

Estas estrategias generan un marco de referencia usado por la administracion de
operaciones y funciones de modo sustenten la estrategia organizacional y de negocio.

Laestrategiafuncional es el enfoque que adoptaun areafuncional paralograr os objetivos
y las estrategias de la corporacion y las unidades de negocio para maximizar la productividad de
los recursos. Se ocupa del desarrollo y cuidado de una capacidad funcional para proporcionar una
ventgja competitiva a una empresa o unidad de negocio. Del mismo modo que una corporacion
multidivisional tiene varias unidades de negocio, cada una con su propia estrategia particular, cada
unidad posee su propia serie de departamentos, cada uno con su estrategia funcional .

La orientacion de una estrategia funcional la dicta la estrategia de su unidad de negocio
principal. Por gemplo, una unidad de negocio que aplica una estrategia competitiva de
diferenciacion concentrandose en una excelente calidad necesita una estrategia funcional de
manufactura que destague los costosos procesos de garantia de la calidad por encima de una
produccion més barata de ato volumen; una estrategia funcional de recursos humanos que
destaque la contratacion y capacitacion de una fuerza laboral atamente capacitada, aunque
costosa, y una estrategia funcional de marketing que destaque la "atraccion” del cana de
distribucion mediante anuncios para aumentar la demanda de consumo, sobre € "empuje”, que

recurre de descuentos promocionales de vendedores a detalle. Sin embargo, si una unidad de
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negocio deseara seguir una estrategia competitiva de costos bajos, se requeriria una serie distinta
de estrategias funcional es paraapoyar la estrategia de negocio. Del mismo modo quelas estrategias
competitivas necesitan variar de unaregion del mundo aotra, las estrategias funcionales necesitan
variar deregién aregion.

Por g emplo, cuando Mr. Donut se expandi6 a Japon, tuvo que vender sus donas no como
desayuno, sino como bocadillo. Como los japoneses no acostumbraban tomar café y donas en €
desayuno, preferian comer las donas por la tarde o la noche. De este modo, |0s restaurantes Mr.
Donut se ubicaron cerca de estaciones de ferrocarril y supermercados. Todos los |etreros estaban

en inglés, para estimular los intereses occidentales de los japoneses. (Alle, 2020, pag. 196)

2.2.Caracteristicas delas estrategias funcionales

1. Son méas minuciosas que |as estrategias corporativas, organizacionales y de negocio.

2. Son planeadas a corto y mediano plazo.

3. Su principal proposito esladescripcion de todas | as acciones inel udibles para conseguir cumplir
los objetivos a corto y mediano plazo.

4. Generan un ambiente favorable ala consecucion de logros y metas.

5. Implica la participacion de los administradores de todos los niveles que participen en €
desarrollo de los objetivos empresariales.

6. Tienen gque coordinarse para que funcionen coherentemente con la estrategia corporativa y la
estrategia de negocios. (Alle, 2020, pag. 210)

2.3 Importancia delas estrategias funcionales

Ocasionamente las compafias tienden a descuidar €l sentido funciona de una estrategia,
empresarialmente se le da gran importanciaal definir (QUE? Se quiere hacer y se dgjaen segundo
plano la estrategia funcional que en realidad es tan importante o hasta mas importante que la
estrategia corporativa o la de negocio.

Una empresa necesita definir y aplicar correctamente sus recursos, s laestrategia
funcional no ha sido definida correctamente y ademas alineada con |as otras estrategias de seguro

la empresa no alcanzara una verdadera eficienciay alargo plazo fracasara.
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Las estrategias funcionales detallan las acciones a seguir en cada una de las areas que
componen la empresa, delineando € camino para llegar a unos objetivos determinados en la
estrategia corporativa, Sin un camino a seguir cada departamento o area se dedica a sus propios
logros y la empresa en general no acanza sus metas productivas, € desarrollo y crecimiento
deseado y por ende |as utilidades y ganancias esperadas por |oa accionistas. (Alle, 2020, pag. 219)

2.4. Tiposdeestrategias

Los tipos de estrategias funcional es se estructuran segun los departamentos o areas funcionales en
gue se divide la empresa, por ello las estrategias funcionales mas usuales en cualquier empresa

Son.

2.4.1. Estrategia de produccion

En realidad, |a estrategia de produccion determina el conjunto de acciones que se deben de seguir
paralograr € proceso de produccion de un bien o la prestacion de un servicios. Esto conlleva un
conjunto de decisiones acerca de los objetivos, las politicas y |os programas de accion que se deben
desarrollar parallevar acabo € proceso de produccion.

También, todas estas acciones deben llevar a acanzar una ventaja competitiva coherente
con la forma de accion del negocio a que se dedica la empresa. Volviéndose un proceso formal,
gue permite seguir de forma logica los pasos requeridos para € proceso de produccién. Esto
permite que & proceso se realice de manera previsible y sin cometer errores.

Define los lineamientos a seguir durante los venideros afios en o referente al sistema de
productivo (tipo de sistema a utilizar, caracteristicas técnicas, incorporaciéon de tecnologia al
proceso, proceso de amacenamiento, etc.).

La produccion sostiene que |os consumidores prefieren productos que estan disponibles y
son muy costeables. Por |o tanto, la direccion debe concentrarse en mejorar la eficiencia de la
produccion y la distribucion. Este concepto es una de las filosofias mas antiguas que guian a
guienes venden algo.

El concepto de produccion sigue siendo una filosofia Util en dos tipos de situacion. Por

gjemplo, e fabricante asiético de computadoras Legend dominaa muy competitivo y susceptible
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precio del mercado chino de computadoras personales gracias a bajos costos de mano de obra,
gran eficiencia de produccion, y distribucion masiva. Sin embargo, aunque esto es provechoso en
algunas situaciones, € concepto de producciéon puede conducir a la miopia de marketing. Las
compafias que adoptan estas filosofias corren € riesgo de enfocarse demasiado en sus propias
operaciones y perder de vista € objetivo real: satisfacer las necesidades de los clientes y crear

relaciones con €llos.

2.4.2. Estrategia comercial o de marketing

Por otra parte, la estrategia de marketinges e conjunto de acciones dirigidas a lograr la
satisfaccion de las necesidades del consumidor. Se basa fundamentalmente en la definicion del
producto, la forma de comercializacion, su distribucion y e servicio de post venta. Todas estas
decisiones estaran enfocadas en lograr |a maxima satisfaccion de lanecesidad del consumidor.

En efecto, se debera definir la estrategia sobre € tipo de producto que se ofrecera al
mercado. El establecimiento del precio del producto. La definicion de los canalesy lalogisticade
distribucion que se implementaran. Finalmente se debe determinar | as estrategi as de comunicacion
parallevar e mensgje al publico objetivo.

Determinalas acciones que se deben |levar a cabo para colocar |os productos y/o servicios
en e mercado correspondiente (afianzamiento de ciertas caracteristicas comerciales del
producto, establecimiento de precios, definicién de loscanales de distribucion, uso de las
diferentes estrategias de comunicacion, etc.).

Marketing sostiene que e logro de las metas de la organizacion depende de la
determinacién de las necesidades y los deseos de los mercados meta y de la entrega de la
satisfaccién deseada de modo més eficaz y eficiente que los competidores.

Bajo & concepto de marketing, la orientacion hacia e cliente y el valor es el camino que
lleva a las ventas y a las utilidades. En vez de adoptar la filosofia de “producir y vender”, enfocada
en el producto, el concepto de marketing sostiene la filosofia de “sentir y responder”, la cual se
enfoca en el cliente. Esta filosofia considera al marketing no como una “caza”, sino como un
“cultivo”.

La tarea no es encontrar clientes adecuados para € producto, sino encontrar productos

adecuados para los clientes.
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El punto de partidaeslafabrica, e enfoque es hacialos productos existentes de la empresa,
y requiere muchas ventas y gran promocion para obtener ventas rentables. Este concepto se
concentra en conquistar clientes lograr ventas a corto plazo sin preocuparse mucho por quién
compra o0 por qué lo hace. En contraparte, €l concepto de marketing adopta una perspectiva de
afuera hacia dentro. El pintoresco director general de Southwest Airlines, Herb Kelleher, 1o
expresa asi: “No tenemos un departamento de marketing; tenemos un departamento de clientes”.
Y en palabras de un ejecutivo de Ford: “Si no somos conducidos por los clientes, nuestros autos
tampoco lo seran”.

El punto de partida del concepto de marketing es un mercado bien definido, y € enfoque
es hacialas necesidades del cliente. Se coordinan todas | as actividades de marketing que afectan a
los clientes, y se obtienen utilidades mediante la creacién de relaciones a largo plazo con los
clientes basados en la entrega de valor y satisfaccion.

La implementacion del concepto de marketing a menudo implica mas que simplemente
responder alos deseos expresados por los clientes y a sus necesidades mas evidentes. Las empresas
conducidas por los clientesinvestigan a sus clientes actual es para conocer sus deseos, recabar ideas
para generar nuevos productos y servicios, y probar meoras propuestas para los productos.
Semejante marketing impulsado por € cliente suele funcionar bien cuando existe una necesidad
claray los clientes saben qué quieren.

Sin embargo, en muchos casos |os clientes no saben |o que quieren o ni siquieraqué eslo
posible. Por ejemplo, hace 20 afios, ¢a cuantos consumidores se les habria ocurrido pedir teléfonos
celulares, PDA, computadoras portétiles, camaras digitales y de video, cuentas de correduria por
internet disponibles las 24 horas, 0 sistemas de posicionamiento global por satélite en sus
automoviles?

Tales situaciones requieren de un marketing impulsador de clientes: entender las
necesidades de los clientes megjor que los propios clientes y crear productos y servicios que
satisfagan necesidades existentes hoy y latentes en el futuro. Un gecutivo de 3M |o expresa asi:
“Nuestra meta es llevar a los clientes a donde quieren ir antes de que sepan a donde quieren ir”.
Concepto de marketing Filosofia de la direccion de marketing segun la cual € logro de las metas
de la organizacion depende de la determinacion de las necesidades y |os deseos de |os mercados
meta y de la entrega de la satisfaccion deseada de modo mas eficaz y €ficiente que los

competidores.
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Una estrategiacomercial esel conjunto de acciones que pone en practica una empresa para
dar a conocer un nuevo producto, para aumentar su cuota de venta o para aumentar su cuota de
participacion de mercado.

Una estrategiacomercial esel conjunto de acciones que pone en practica una empresa para
dar a conocer un nuevo producto, para aumentar su cuota de venta 0 para aumentar su cuota de
participacion de mercado. Los principales aspectos que una empresa debe conocer para
implementar su estrategia comercial son:

Lanecesidad del cliente

Sobre todo, la necesidad del cliente es el aspecto fundamental para aplicar con éxito la
estrategiacomercial. Puesto que cualquier necesidad insatisfechadel cliente se puede utilizar como
una fuente de oportunidad a desarrollar o adecuar productos que cubran esa necesidad de forma
satisfactoria.

Conocimiento de la competencia

Igualmente, otro aspecto importante es conocer que estan haciendo |os competidores para
cubrir esa necesidad, que ofertas tienen en el mercado. Para esto se debe investigar que productos
estavendiendo |lacompetencia, como qué caracteristicasy atributos tienen dichos productos; como
los promocionan; como los distribuyen; y a qué precios se comercializan.
Sub estrategias
Estrategia de precio
Por su lado, €l precio es un determinante importante parael cliente, porque eslo gque esta dispuesto
apagar si considera que el producto ofrecido lo vale. Por eso, la empresa debe usar una estrategia
de precio de acuerdo con |os beneficios que ofrece el producto y segiin el segmento de mercado al
gque sedirige.
Estrategia de distribucion
Por otra parte, la estrategia de distribucion busca colocar € producto en el lugar més apropiado
dénde € cliente lo pueda encontrar de forma comoda y accesible. Para tomar esa decision debe
saber donde lo buscan la mayoria de los clientes.
Estrategia de comunicacion
Por ultimo, el proceso de comunicacion y promocion debe estar orientado al grupo de mercado a
gue se dirige €l producto, por ello se debe conocer sus intereses y preferencias. El propdsito es

enfocar el mensaje y los medios a publico objetivo.
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Estrategia financiera
De igual forma, esta estrategia debe definir concretamente como se lograra el proceso de
financiamiento de la empresay cudles seran sus fuentes principal es para hacerlo.

De hecho, la estrategia financiera es muy importante, porque tiene gran impacto en los
resultados generales del funcionamiento de la empresa, debido a que determina como obtener los
recursos para su funcionamiento. Desde luego de esto depende su proceso de supervivenciadentro
del mercado.

Laempresadebe fijar |as fuentes de financiacion necesarias para poder llevar a cabo todos
sus proyectos de inversion, ademas tener en cuenta el coste asociado a dichas fuentes.

Estrategia de desarrollo, investigacion e Innovacion:

Por su parte, la estrategia de investigacion y desarrollo constituye todo e conjunto de
acciones orientadas alograr implementar nuevas técnicas y procedimientos paramejorar la cadena
productivay el proceso de entrega de valor para e cliente.

Sobre todo, deben incluir procesos de gestion empresarial, procesos tecnol 6gicos, nuevas
formas de capacitar y motivar a personal para acanzar |os objetivos propuestos.

Finalmente, podemos afirmar que las estrategias funcional es para que sean efectivas deben
desarrollarse y aplicarse de forma coherente. Porque la manera de operar de cada departamento de
la empresa repercute sobre los demés. De manera que s no operan de forma coherente y
coordinada no se podran alcanzar las metas establecidas.

Sirve para que la empresa planifique las acciones a seguir concernientes a laintroduccion
de nuevas técnicas dirigidas ala mejora de la eficiencia productiva, bien sean nuevas técnicas de
gestion empresarial, nuevas maneras de motivacion del personal, nuevas sistematicas de
produccion, etc.

Estrategia de recursos humanos:

Seguidamente, |a estrategia de recursos humanos constituye toda una serie de acciones que
buscan maximizar el potencial y las competencias|aborales del personal que trabajaen laempresa.
Tanto anivel persona como grupal. El propdsito es eficientar al méximo su desempefio y alcanzar
|os objetivos propuestos.

Claro que, estas acciones se inician desde € proceso de reclutamiento, la capacitaciony la
motivacion del personal. De manera que sean las mas adecuadas para alcanzar la ventga

competitiva frente alos competidores.
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Consiste en formular determinadas acciones pertinentes a la direccion y orientacion de las
personas gue laboran o prestan su servicio dentro de la empresa, es decir, estrategias dirigidas a
establecer acciones para la captacion, seleccion y reclutamiento de trabajadores, capacitacion y
formacion del trabajador y motivacion laboral queincluyaal trabajador en € proyecto empresarial.

Vale la pena acotar que todas las estrategias funcionales deben estar conectadas a fin de
gue haya un funcionamiento coherente entre ellas, ya que las decisiones tomadas respecto a
funcionamiento pueden afectar todas las areas aun sin estar relacionada directamente a esa &rea.

L as estrategias financieras son decisiones financieras de suma importancia para lavida de
las empresas, determinantes parala consecucion de recursosy objetivosalargo plazo y deben estar
en correspondencia con la estrategia empresaria que se haya establecido con antelacion.

Independientemente del mercado en que se ubiquen, las estrategias financieras se
caracterizan por: la incertidumbre, el comportamiento de los competidores, la complejidad
derivada de las formas en que se percibe el entorno y los conflictos organizativos.

En los mercados internacionales se desarrollan diversas estrategias financieras como:

Las que son con base en €l ciclo de vidade laempresa: La cua se subdivide en la etapade
crecimiento, de madurez o estabilidad y e declive. En este tipo de estrategia se considera €l
crecimiento interno (recurriendo alainversion en nuevos equipos o instalaciones) o e crecimiento

de manera externa. (Westreicher, 2021, pag. 210)

2.5. Marketing operativo vs. estratégico

2.5.1. Qué esd marketing operativo?

El marketing operativo es el medio para acanzar |os objetivos fijados por una empresa en cuanto
alaestrategia de marketing. Se trata de definir las acciones de promocién y comunicacion que se
pondran en marcha. Los objetivos pueden ser diversos y variados. Ademés, pueden girar en torno
alasventasy lafacturacion, aunque cada vez méas en torno alaconcienciade marca. Para que nos
hagamos unaidea, e marketing se compone de tres pasos basi cos:

1. Investigacion de mercado, destinada a entender |os problemas del mercado

2. Marketing estratégico, que define una direccion general y objetivos alargo plazo

3. Marketing operativo, que desglosa | os objetivos acciones concretas a corto plazo
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Sobre las diferencias entre marketing estratégico y operativo, €l segundo es mas visible,
puesto que operaen plazos de tiempo més cortos. A pesar de esto, hay que tener en cuenta que una
estrategia de marketing operativo dependera de la calidad del marketing estratégico realizado
previamente para que funcione.

Con e marketing operativo se pasa a la accion para conseguir los objetivos fijados. Por

tanto, podriamos decir que se basa en traducir el plan de marketing estratégico en una serie de

decisiones téacticas complementadas con politicas de producto; precio, distribucion
y comunicacion que sirvan para garantizar la compra del producto por parte del publico objetivo
sel eccionado.

En resumen, podriamos decir que se trata de definir cuales son las caracteristicas de tu producto o
servicioy fijar el precio adecuado. También de seleccionar cuadles serén losintermediarios através
de los cuales distribuirlos y definir a través de qué medios la empresa dard a conocer estas

cualidades que la distinguen de la competencia.

2.5.2. Principales funciones del marketing operativo

1. Seguimiento y coordinacion de acciones: Todas las acciones deben estar bien definidas y
coordinadas entre si.

2. Caracteristicas del producto: Se centra en los valores e impresiones que € producto puede
transmitir para conseguir €l mayor nimero de ventas.

3. Estudiar politicas comerciaes. Que los productos se adapten a entorno y a la proyeccion que
se pretende conseguir en cada uno de ellos.

4. Fijar los precios y condiciones de la distribucion: Especifica €l precio de salida del producto y
como se distribuird alos puntos de venta.

5. Definir estrategias de comunicacion: Establece laforma en que seintroducira el producto en el
mercado y cOmo Se promocionara.

6. Preparar el presupuesto: Considerar todos | os gastos que entran dentro de la estrategiacomercial
y optimizarla desde o mas elemental hastalo menos importante es la clave.

L as técticas estratégicas incluyen, entre otras cosas, la publicidad de precios con descuento para

promocionar nuevos productos o atraer a nuevos clientes.
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El momento en e que se llevan a cabo estas promociones también son cuestion de
estrategia. Es decir, por gjemplo, promocionar helados durante el invierno es posible que seatirar
el dinero. También, ofrecer grandes descuentos en productos durante una promocion similar ala
de nuestra competencia, a precios mas bajos, es probable que solo reduzca nuestro propio margen
de beneficio en articulos que venderiamos a nuestros clientes de todos modos y que es poco

probable que atraiga a nuevos.

2.5.3. oY quéese marketing estratégico?

Una de las caracteristicas més relevantes del marketing consiste en la capacidad de planificar €
futuro de tu empresa. La supervivencia de la misma dependera de la capacidad que tenga de
adaptarse y anticiparse a los cambios que vengan. Es por eso que e objetivo del marketing
estratégico consiste en conocer |as necesidades presentes y futuras de tus consumidores. También

localizar |os nuevos nichos de mercado. Asi como orientar la empresa para que aproveche estas

oportunidades y disefiar una actuacion.

Este tipo de marketing te hace reflexionar sobre los valores de la compafiia para saber de
dénde partimosy hastaddnde queremoslegar. Sus funciones principales son: Estudiar e mercado
(competidores y habitos de los consumidores); evaluar la demanda actual; detectar nuevas
necesidades de los clientes para crear un producto basado en esa ventaja competitiva; definir los
objetivos basicos de laempresay una estrategia comercial global.

Encontramos distintas variables a considerar a elaborar un plan de marketing estratégico:
Definicion del publico objetivo
Antes de planificar acciones de marketing es necesario acotar € publico a gque nos dirigimos. Por
es0, es necesario identificar cudl es el consumidor ideal al cual dirigir nuestracampaha. Ese a que
tienes que seducir con tu producto o servicio.

Estudio del mercado
Antes de lanzar una camparia es fundamental conocer el tamario del mercado a que te diriges,
saber s tu producto o servicio tiene cabiday s se adapta a las necesidades de tu target, cbmo

puedes mejorarlo y otras investigaciones estratégicas que seran claves para minimizar riesgos.



29

Segmentacion del mercado

La segmentacion de mercado te permitira establecer grupos de compra que tengan gustos e
intereses homogéneos, asi podrés influir en € proceso de compra. Con esta técnica podras
optimizar el proceso de venta y satisfacer |as necesidades de tus clientes.

Andlisis de lacompetencia

En un primer momento, no podemos considerar a la competenciacomo un enemigo. Podemos
aprender de ella. Mediante e estudio de tus principales competidores podras saber cuales son sus
puntos fuertes y débiles para poder aprovecharlos y diferenciarte para dominar tu nicho de
mercado.

Definicion de la estrategia

Una vez hecho @ diagnéstico previo de la situacion, es e momento de elegir la estrategia de
marketing que permita a la empresa lograr sus objetivos. Seguin esto, podemos hacer la siguiente
clasificacion de las estrategias més utilizadas:

Penetracion: se basa en incrementar |a participacion de la empresa en los mercados a los que se
dirige. Puede llevarse a cabo provocando que |os clientes que ya tienes compren mas productos o
bien atrayendo a clientes nuevos o de la competencia.

Desarrollo del mercado: se basa en vender tus productos en mercados nuevos. Y a sea atraves de
otros segmentos de mercado o bien através de variaciones geogréficas.

Desarrollo del producto: en este caso |o que se pretende es potenciar |os productos en el mercado
en € que laempresa esta presente. A través de variaciones en la calidad, nuevos model os, nuevos
atributos, etc.

Diversificacion: se basa en incrementar |a oferta ofreciendo alos consumidores una gran variedad
de productos, ya sean relacionados entre ellos o no.

Podemos concluir entonces que e marketing estratégico es fundamental para que la empresa

sobrevivay poder tener cierta reputacion en la mente de los consumidores.
2.5.4. Diferencias entre marketing operativo y marketing estratégico
Para empezar a anadlizar lasdiferencias entre marketing estratégico y marketing operativo es

fundamental saber gque se trata de dos conceptos de vital importancia en un plan de marketing.

Incluyen:
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Una etapa analitica (marketing estratégico)

Una etapa practica (marketing operativo)

Una de las principales diferencias entre el marketing estratégico y e operativo es su funcion.
Mientras que la del estratégico es fijar los objetivos del marketing a largo plazo, €l operativo se
basa en acciones concretas a readlizar en un plazo medio/corto para lograr los objetivos
establecidos.

En este sentido, € primero busca conocer a sus consumidores. Saber cuales son sus
necesidades actuales y futuras. Busca andizar el mercado para encontrar nuevos nichos para
orientar la empresa hacia las oportunidades que encuentre.

Sin embargo, €l marketing operativo o tactico se basaen pasar delateoriaalapracticapara
lograr alcanzar |os objetivos através de las acciones necesarias. A modo resumen, podriamos decir
gue las principales caracteristicas del marketing operativo son:

1. Genera ventas directamente

2. Se enfoca en el desempefio de la propia empresay busca minimizar los costes de |as acciones
3. Operaen € corto-medio plazo

4. Se basa en acciones relacionadas con la comunicacion, politicas de producto, precios,
distribucion y comunicacion

5. Esta en constante contacto con el marketing estratégico

Por otro lado, |as caracteristicas del marketing estratégico son:

1. Generalaestrategia empresaria global para alcanzar € éxito

2. Sitta a clienteen e centro

3. Operaalargo plazo

4. Se basa en acciones relacionadas con € estudio y andlisis profundo del entorno de la empresa

(clientes y competidores, oportunidades y amenazas...)

2.5.5. ¢Pueden existir uno sin € otro?

Sabemos gque hay muchas diferencias entre el marketing estratégico y € operativo, pero, ¢podrian
existir uno sin el otro?
Realmente si que podrian existir independientemente el uno del otro. Sin embargo, ni €

mejor plan de marketing estratégico podria conseguir unos resultados favorables sin e marketing
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operativo. Y viceversa. Sea como sea, siempre es mejor trabajar con ambos. Esto se debe a que,
para conseguir unos mejores resultados es necesaria una reflexion previa que nos de cierta
informacion sobre cudl es nuestra situacion, cua esla evolucion y cudles son las necesidades del
mercado.

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

Por ultimo, unavez se ha gjecutado el plan esfundamental medir y comprobar si realmente
se han alcanzado | os objetivos previstos. En caso negativo, seleccionar medidas para corregir estos

errores. (Garcia, 2022, pag. 1)
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Capitulo Tres: Los componentes de la mezcla del marketing funcional.

3.1. Origen del concepto dela mezcla de marketing y dela cuatro P'S

Los conceptos basicos del marketing actual fueron adoptados arededor de los afios 60°s. El
concepto de lamezcla de marketing fue introducido en los afios 50°s por Neil H. Borden, profesor
de Harvard University, y la clasificacion de los elementos de la mezcla de marketing en cuatro
factores (producto, precio, plazay promocion) fue denominada las cuatro P's y popularizada por
E. Jerome McCarthy a comienzo delos afios 70°s.

Se dice que Nell H. Borden desarrollalaidea o lafrase, en e afio 1949 cuando inspirado
en la lectura de la descripcién de las actividades de un director de negocios de autoria de James
Culliton se describia a un gerente como “un mezclador de ingredientes, que sigue a veces una
receta 0 un patrén comun, pero que muchas veces letoca en el camino, adaptar unanuevaformula
con los ingredientes inmediatamente disponibles, y a veces va a requerir hacer experimentos
utilizando los ingredientes que ninguno otro haintentado

Poco después que McCarthy desarrollara las 4P’s Borden construyo el modelo de las 12
variables, estas variables eran:

Planeacién del producto
Precio

Marca

Canales de distribucion
Personal de ventas
Publicidad

Promocion

Empague

Exhibicion

Servicio

Distribucion

Investigacion (Franco, 2010, pag. 1)
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Estas cuatro variables (producto, precio, distribucion y comunicacion) tienen que ser
totalmente coherentes entre si y deben complementarse unas con otras. En cuanto ala variable de
precio, la marca utiliza sus atos precios como refuerzo de posicionamiento, para recordar su
calidad y prestigio.

El disefio de las estrategias de marketing es uno de los principales aspectos a trabajar
dentro del marketing.

L as estrategias de marketing definen como se van a conseguir |0s objetivos comerciales
de nuestra empresa. Para ello es necesario identificar y priorizar aquellos productos que tengan
un mayor potencial y rentabilidad, seleccionar a publico a que nos vamos a dirigir, definir €
posicionamiento de marca que queremos conseguir en lamente delosclientesy trabajar deforma
estratégica las diferentes variables que forman el marketing mix (producto, precio, distribucién
y comunicacion.

La estrategia funcional esta formada por las estrategias de marketing mix o también
Ilamada las 4Ps del marketing, son las variables imprescindibles con las que cuenta una empresa
para conseguir sus objetivos comerciales. Estas cuatro variables (producto, precio, distribucion
y comunicacién) tienen que ser totalmente coherentes entre si y deben complementarse unas con
otras.

El marketing mix tiene como objetivo analizar el comportamiento delos mercadosy delos
consumidores, para generar acciones que busguen retener y fidelizar a los clientes mediante la
satisfaccion de sus necesidades.

El marketing mix es un concepto que se utiliza para definir todas las herramientas y
variables a la disposicion del responsable de marketing. En € mundo digital, la estrategia de
marketing mix consiste en la adaptaciéon del producto, precio, plaza y promocion a contexto
digital.

Tan cambiante como & consumidor, actualmente el marketing mix tiene un enfoque que
replantea preguntas sobre el mercado y el consumidor tales como:
¢Qué necesidades tienen mis clientes?
¢Cudl es el coste de satisfaccion de nuestros clientes y qué retorno me daréa dicha satisfaccion?
¢Qué canales de distribucidn son mas convenientes?

¢Como y en qué medios lo comunico?
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Yano esviable fabricar el producto para posteriormente intentar venderlo. Al contrario, es
necesario estudiar las necesidades de nuestros clientes y desarrollar €l producto para ellos.

El marketing mix esta compuesto en su totalidad de estrategias de marketing que apuntan
a trabgar con los cuatro elementos conocidos como las cuatro P: Producto, Precio, Plaza y
Promocion. (Peralta, 2020, pag. 23)

3.2. Definicién de marketing mix

El marketing mix se refiere a conjunto de acciones o tacticas que una empresa utiliza para
promocionar tu marca o producto en e mercado.

Las 4P conforman una mezcla de marketing tipica: precio, producto, promocién y lugar o
plaza. Sin embargo, hoy en dia, el marketing mix incluye cada vez mas otras P’s como Packaging,
Positioning, People e incluso Politics como elementos fundamentales de la mezcla.El Marketing
Mix se trata de poner € producto adecuado, en € lugar apropiado, en el momento indicado y a
precio justo. La parte dificil es hacerlo bien, ya que se necesita conocer todos |os aspectos de tu
plan de negocios.

Por su parte, la mezcla de marketing esta predominantemente asociada con las 4P’s de
marketing, las 7P’s de marketing de servicios y las4 Cs desarrolladas en | os afios noventa. Asi que
el Marketing Mix se compone, basicamente, de cuatro piezas principales que crean laimagen de
un Negoci o exitoso.

El precio, la plaza o lugar, la promocion y el producto, conocidos como «4 Ps»,
constituyen la base de lo que tu empresa se trata. Después de todo, vender € producto adecuado

al precio adecuado es como se hace en los buenos negocios. (Peralta, 2020, pag. 35)

3.3 Elementos del marketing mix

3.3.1. Producto

Un producto es un articulo que se construye para satisfacer las necesidades de un determinado

grupo de personas. El producto puede ser intangible o tangible, ya que puede ser en forma de

Servicios o bienes.
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Debes asegurarte de tener € tipo correcto de producto que esta en la demanda de tu
mercado. Asi que durante la fase de desarrollo del producto, €l vendedor debe hacer una
investigacion exhaustiva sobre €l ciclo de vida del producto que esta creando.

Un producto tiene un cierto ciclo de vidaque incluye la fase de crecimiento, la fase de
madurez y la fase de declive de las ventas.

Es importante para |os vendedores reinventar sus productos para estimular més demanda
unavez que alcanzalafase de ladeclinacion de las ventas. Los vendedores deben también crear la
mezcla correcta del producto. Puede ser aconsegjable ampliar tu actual combinacién de productos
mediante ladiversificacion y el aumento de la profundidad de tu linea de productos.

En general, los vendedores deben hacerse la pregunta: ¢qué puedo hacer para ofrecer un
producto mejor a este grupo de personas que mis competidores?

En el desarrollo del producto adecuado, tendras que responder a las siguientes preguntas:
¢Qué quiere el cliente del servicio o producto?

¢Como lo usara € cliente?

¢Donde lo usara el cliente?

¢QUE caracteristicas debe tener € producto para satisfacer |as necesidades del cliente?
¢Hay alguna caracteristica necesaria que te perdiste?

¢Estés creando caracteristicas que €l cliente no necesita?

¢Cudl es el nombre del producto?

¢Tiene un nombre pegadizo?

¢Cuadles son los tamarios o colores disponibles?

¢Como es el producto diferente de los productos de tus competidores?

¢Como se ve € producto?

3.3.2. Precio

El precio del producto es basicamente la cantidad que un cliente paga para disfrutarlo. El precio
es un componente muy importante de la definicion de marketing mix. También es un componente
muy importante de un plan de marketing, ya que determina el beneficio de tu empresa y la
supervivencia. Ajustar €l precio del producto tiene un gran impacto en toda la estrategia de

marketing, asi como en gran medidalas ventas y la demanda del producto.
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Esto es inherentemente un &rea delicada. Si una empresa es nueva en el mercado y no ha
hecho un nombre para si mismo todavia, es poco probable que tu mercado objetivo esté dispuesto
apagar un alto precio.

Aunque pueden estar dispuestos, en € futuro, a entregar grandes sumas de dinero, es
inevitablemente més dificil conseguir que lo hagan durante el nacimiento de un negocio.

Los precios siempre ayudan a dar forma ala percepcion de tu producto en los ojos de los
consumidores. Recuerda siempre que un precio bajo generalmente significa un bien inferior alos
0jos de los consumidores, ya que comparan su bien con un competidor.

En consecuencia, |os precios demasiado atos haran que los costos superen |os beneficios
a los ojos de los clientes, y por lo tanto, valorara su dinero sobre tu producto. Asegurate de
examinar |os precios de los competidores y el precio en consecuencia.

Aqui estan algunas de | as preguntas importantes que deberias hacerte cuando estés fijando
€l precio del producto:
¢Cuanto te costo producir € producto?
¢Cudl es el valor del producto percibido por los clientes?
¢Crees gue la ligera disminucién de los precios podria aumentar significativamente tu cuota de
mercado?
¢Puede € precio actual del producto mantenerse a diacon el precio de los competidores del

producto?

3.3.3. Plaza o lugar

El «aplazamiento» o distribucion es una parte muy importante de la definicion de la mezcla de
productos. Tienes que colocar y distribuir e producto en un lugar que sea accesible a los
compradores potenciales. Esto viene con una comprension profunda de tu mercado objetivo. Hay
gque verlos o andizarlos de adentro hacia afuera y descubrirés los canales
de posicionamiento y distribucion mas eficientes que hablan directamente con tu mercado.

Hay muchas estrategias de distribucién, incluyendo:

Distribucion intensiva.

Distribucion exclusiva

Distribucion selectiva
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Franquiciamiento.
Estas son algunas de las preguntas que debes responder a desarrollar tu estrategia de
distribucion:
¢Donde buscan tus clientes tu servicio o producto?
¢A quétipo de tiendas se dirigen los clientes potenciales? ¢Compran en un centro comercial, en
unatiendaregular, en el supermercado, o en linea?
¢Cbémo se accede alos diferentes canal es de distribucion?
¢Como difiere tu estrategia de distribucion de tus competidores?
cNecesitas una fuerte fuerza de ventas?

¢Necesitas vender en unatienda en linea?

3.3.4. Promocion

La promocion es un componente muy importante del Marketing, ya que puede impulsar €l
reconocimiento de la marca y las ventas. La promocion se compone de varios €lementos como
organizacion de ventas; relaciones publicas; publicidad y promocion de ventas.

La publicidad normalmente cubre los métodos de comunicacién que se pagan COmo
anuncios de television, anuncios de radio, medios impresos y anuncios en Internet.

En la época contemporanea parece haber un cambio en € enfoque fuera de linea para €
mundo digital.

Lasrelaciones publicas, por € contrario, son comunicaciones que normamente no se
pagan. Esto incluye comunicados de prensa, exposiciones, patrocinios, seminarios, conferenciasy
eventos.

El boca a bocaes también un tipo de promocién del producto. El boca a boca es
una comunicacion informal sobre los beneficios del producto por clientes satisfechos y personas
comunes. El personal de ventas desempefia un papel muy importante en las relaciones publicas y
el boca a boca. Es importante no tomar esto literalmente. El boca a boca también puede circular
en Internet.

Aprovechado con eficaciatiene el potencia para ser uno de los activos mas valiosos que

tendréas en azar tus beneficios en linea.
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Al crear una estrategia efectiva de promocion de productos, debes responder a las
siguientes preguntas:
¢COmo puedes enviar mensajes de marketing a tus compradores potencial es?
¢Cuando es & mejor momento para promocionar tu producto?
¢Alcanzaras tu publico potencial y compradores a través de anuncios de television?
¢Es mejor usar |os medios sociales para promover e producto?
¢Cudl esla estrategia de promocion de tus competidores?
La combinacion de las estrategias promocionales y laformaen que serealizala promocion
dependera de tu presupuesto, del mensagje que deseas comunicar y del mercado objetivo que yahas

definido en |los pasos anteriores. (Tomas, 2020, pag. 85)

3.4 Factores queintervienen en e marketing mix

Al considerar el elemento precio para tu estrategia de Marketing Mix, debes tener en cuenta €l
precio que ya han establecido tus consumidores en el mercado que deseas atacar.

Teniendo en cuenta este factor, podras conocer cua es € precio idea de tu producto o
servicio, considerando que este sea competitivo y que sea suficientemente atractivo para “atrapar”
al consumidor. Otro factor a considerar es ladistribucion de tu producto. En este sentido, es
importante gue tomes en cuenta aspectos como su almacengje, € punto de venta o la relacion
existente con los intermediarios.

La garantia ofrecida o €l servicio de atencion a cliente es otra accion de marketing mix
gue debes vigilar.

En cuanto ala promocion, es fundamental alahora de establecer tu plan de marketing mix
ya que representa las posibilidades de que € producto se dé a conocer, sea identificable en €
mercado y sea capaz de generar una gran demanda en e consumidor final.

Al crear estrategias de Marketing Mix, es necesario considerar si |0s objetivos que te has
planteado son a corto o largo plazo, ya que ciertas variables son dificiles de modificar en el tiempo
cercano. (Madero, 2021, pag. 66)
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3.5 Lamezclade marketing (1)

El término mezcla de marketing se refiere a una combinacion Unica de estrategias de producto,
plaza (distribucion), promocion y fijacion de precios (conocida a menudo como las cuatro P)
disefiada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado meta. El gerente
de marketing puede controlar cada uno de los componentes de la mezcla de marketing, pero las
estrategias de dichos componentes se deben combinar para lograr resultados 6ptimos. Cual quier
mezcla de marketing es tan buena como su componente mas debil.

Por gilemplo, las primeras pastas dentales de bomba se distribuyeron por medio de los
anagueles de cosméticosy fracasaron. No fue sino hasta que se distribuyeron de la misma manera
que las pastas dentales de tubo que los productos tuvieron éxito. La mejor promocion y €l precio
mas bajo no pueden salvar un mal producto. De modo similar, los productos excelentes, pero con
distribucion, precios o promocion deficientes es muy probable que fracasen.

Las mezclas de marketing exitosas estan disefiadas con detenimiento para satisfacer los
mercados meta. A primera vista, puede parecer que McDonald’s y Wendy’s tienen mezclas de
marketing casi idénticas, porque ambas estan en el negocio de la comida rpidacon hamburguesas.
Sin embargo, McDonald’s ha tenido mas éxito dirigiendose a los padres de nifios pequefios con
productos para la hora de la comida, mientras que Wendy’s se dirige a los adultos ofreciendo
comidas y cenas. McDonald’s tiene juegos, al payaso Ronald McDonald y la Cajita Feliz para los
nifos. Wendy’s ofrece barras de ensaladas, restaurantes alfombrados y no tiene juegos.

Las variaciones en las mezclas de marketing no ocurren por casualidad. Los gerentes de
marketing astutos crean estrategias de marketing para obtener ventajas sobre sus competidores y
satisfacer mejor las necesidades y deseos de un segmento particular del mercado meta. Mediante
la manipulacién de los elementos de la mezcla de marketing, |os gerentes pueden mejorar la oferta

parad clientey lograr un éxito competitivo.
3.5.1. El ingrediente producto
Los productos son los vehiculos que permiten que los intercambios de valor satisfagan

simultaneamente la necesidad de |os compradores y vendedores. Ahorala atencion se dirige hacia

lamezcla o fusion de atributos de producto. Estas incluyen:
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Fusion de atributos. Un teléfono no es simplemente una col eccidn de transistores, parlantes
y microprocesadores. ES un sistema unido que conecta sefiales entre emisores y receptores. De
igual forma, los productos son atributos unidos. Los canales de marketing proporcionan €l
producto gue permite conectar estos grupos de atributos entre compradores y vendedores.

El caréacter tangible de algo es la medida es la medida con que se puede percibir con
precision. Por o comun, € concepto se refiere a las caracteristicas fisicas del producto. Los
atributos tangibles poseen sustancias, existen realmente en una forma fisica. Por gemplo. Un
automovil tiene muchos componentes tangibles que han sido reunidos y ofrecidos como un
paguete: se puede patear las llantas de un auto, entrar en el asiento del conductor y encender €
motor. Sin embargo, también hay varios aspectos intangibles asociados con un automévil: un
vehiculo puede evocar una sensacion de emocion (por giemplo, un Ford Mustang), de seguridad
(por giemplo un Ford Crown Victoria) o un sentido de que sealogrado €l éxito (el Lincoln Town
Car). Todos estos model os estan bajo la marca de la familia Ford Motor Company y, en esencia,
cada uno tiene los mismos componentes tangibles, pero cada modelo produce respuestas
sensoriales muy diferente.

Evolucion del producto. El teléfono a evolucionado hasta convertirse en un computador
virtual. A medida que los productos evolucionan para satisfacer las necesidades del sitio del
mercado, |os canal es de marketing deben adaptarse para acomodarse alos nuevos requisitos de los
productos y servicios que surgen.

El concepto de competencia &gil exige que los productos evoluciones continuamente. Por
consiguiente, cada oferta del mercado en realidad es un producto en proceso. En algunos casos,
esta evolucion esta gobernada por las limitantes dela mismarelacion de intercambio. Por g emplo,
Toyota ofrece a los compradores de autos japoneses un enfoque de trabgo practico para los
productos en proceso. Si los clientes no estan satisfechos con |os disefios disponibles en lasalade
exhibiciones, pueden disefiar sus propios autos semipersonalizados y |es serén despachados en un
término de cinco dias.

Satisfaccion de valor. Los productos son bienes y mensajes que satisfacen necesidades y
los canales de marketing agregan ese valor a esos bienes 'y servicios. Tal vez, la capacidad de un
producto para proporcionar satisfaccion de valor es la caracteristica mas dificil de describir.

Satisfaccion de valor es una percepcion que los miembros del canal tienen de los beneficios, y se
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deriva de la posesion o consumo del producto. Todo producto debe entregar alguna medida de
satisfaccion de valor a comprador lo mismo que al vendedor.

Sistema de entrega de valor. En un sistema de entrega de valor, la atencién se centra
primero en los intereses externos. Los socios de |os canales miran hacia afuera paraidentificar las
necesidades del cliente y los productos se originan en un deseo de satisfacer necesidades. La
secuencia de entrega de valor comprende tres etapas.

Evaluar el valor del cliente. Los miembros del canal identifican |as necesidades del cliente
y las traducen en un concepto de producto que generavaor. UN gemplo de esto es € ayudante
digital personal o Persona Digital Assistant (PDA) Newton Apple. Newton es un computador
tamaio bolsillo, casi como un secretario electronico. El Presidente de Apple, John Scully, describe
laforma como desarrollaron latecnologia PDA, con base en evaluaciones de valor delos clientes:
#Usted sale y toma un problema real y lo soluciona en la forma obligada”.

Proporcionar valor al cliente. Esta etapa comprende el concepto de produccion de valor en
una oferta de producto. Aqui, se consideran el disefio de producto, € desarrollo del servicio, la
fijacion de precios, laobtencion de fuentes y ladistribuci dn. Cadafuncion es eval uada con respecto
alaforma como se puede utilizar para maximizar el valor del cliente.

Comunicar valor a cliente. En esta etapa, |os miembros del canal comunican los beneficios
de la oferta de producto para resolver problema del cliente a la audiencia de mercado que se
pretende. En apoyo asu nuevo producto, Apple lanz6 una extensa campafia promocional por medio
electrénicos e impresos para difundir los beneficios de Newton alos clientes en perspectiva,

3.5.2. El ingredientefijacion de precios

El precio esla medidafina del valor de intercambio de un bien o servicio en la forma acordada
entre el vendedor y el comprador. El precio es el importe que afecta directamente la rentabilidad
del miembro del canal.

Cuaquier andlisis sobre fijacion de precios en los canal es de marketing debe empezar con
la nocién de valuacion. La valuacion, o vaor percibido es la valoraciéon simultanea por parte de
compradores y vendedores del valor econdmico y sicoldgico de una oferta de mercado. La

valuacion de un bien o servicio esta vinculada implicitamente a la relacion de intercambio.
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En los canales de marketing, cada socio del intercambio proporciona agun valor agregado
a la oferta. A cambio de su rol, los miembros del cana esperan y deben recibir alguna
compensacion en e aumento del valor de la oferta de mercado. El precio debe asignar una
compensacion proporcional alacontribucion de cadamiembro en larelacién deintercambio. Con

frecuencia, surgen conflictos sobre laforma de hacer esta asignacion.

El precio Premium, en algunos casos, los miembros del canal estén dispuestos a pagar un
precio Premium a un socio del intercambio preferido. Un precio Premium es un nivel de precios
por encima del valor normal del mercado o de la industria. Los miembros de un cana pueden
justificar esta clase de precios con diversas razones, incluyendo:

Construir una relacion. Un miembro del canal puede ofrecer a pagar un precio Premium
con €l fin de desarrollar unarelacion alargo plazo con un socio de intercambio potencial.
Conservar unarelacion. Un miembro del canal puede estar dispuesto a pagar un precio Premium
porque tiene unalarga historia de asociacion con un socio del intercambio.

Reducir los factores de riesgo. En situaciones arriesgadas, |os miembros del canal pueden
pagar voluntariamente un precio Premium para asegurar |os atributos intangibles asociados con
una buena reputacion de otro miembro del canal.

Obtener la calidad percibida. Los miembros del cana pueden deducir que e precio
premium esta rel acionado con un desempefio de més alta calidad, tal como una entrega oportuna.

Poseer informacion limitada. Los miembros del canal pueden pagar un precio Premium
porque no tienen suficiente informacion con respecto alos precios del mercado.

Por tradicion, los precios han sido establecidos a través de métodos agoritmicos u
orientados por € mercado.

El método algoritmico de fijacion de precios puede ser considerado como un enfoque de
adentro hacia afuera, en €l cual el precio se obtiene de los pronosticos de |os miembros del canal
sobre sus propios costos e ingresos. Los métodos de fijacion de precios orientados por €l mercado
representan un enfoque de afuera hacia adentro de la valuacion y en el cual las sefiales para los
precios se generan de una evaluacion de las amenazas y oportunidades en €l sitio del mercado. Es
decir, por fuera de la organizacion.

Adicional a estos dos métodos tradicionales, esté surgiendo una tercera perspectiva de

fijacién de precios en las relaciones en € cual € marketing: fijacidn de precio por las relaciones.
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La fijacion de precio orientado por las relaciones requiere una orientacion mas amplia.
Antes de establecer un precio, se evallan simultaneamente |as sefiales externas e internas en un

esfuerzo por construir y mantener relaciones de intercambio.

3.5.3. El ingrediente promociones

Un propésito importante de cada una de estas técni cas de legitimacion de precios es comunicar un
sentido de juego limpio o equidad a los clientes. En cada caso, el vendedor esta tratando de
promover un sentido de valor. Como tal, lalegitimad de los precios sirve como una guia apropiada
parael siguiente ingrediente en lamezcla del marketing: la promocion.

La promocion comprende cualquier forma de comunicacion con un propésito que los
miembros de un canal emplean con laintencion de informar, recordar y/o persuadir alos clientes
actuales y potenciales en relacion con algun aspecto de su oferta de mercado.

Mezcla promocional

Existen diversas opciones promocionales disponible para los miembros del canal. Con €
fin de simplificar la explicacion, la mezcla promociona puede dividirse en venta persal y no
personal. Laventa personal es especialmente importante en |os canales de marketing debido a que
el acto mismo de la venta es unafuncion principal casi que paratodos los socios del intercambio.

Laventa personal esta definida como un proceso de comunicacion interpersonal mediante
el cua un vendedor descubrey satisface |las necesidades de un comprador, para mutuo beneficio a
largo plazo de las dos partes.

La venta no personal comprende todos los demas tipos de promociones. Estos incluyen
publicidad, relaciones publicas, propaganday las promociones de ventas. Lapublicidad es pagada
y esta constituida por comunicaciones interpersonales enviadas por una organizacion identificada
y orientada hacia alguna audiencia particular. Generalmente esta orientadaainformar o apersuadir
laaudiencia

Las relaciones publicas y la propaganda incluyen todas las formas de comunicacién de
informacion no pagada acerca de un miembro del cana u oferta de mercado, generalmente n forma
de un medio. Lapromocién de ventaincluye todas aquell as actividades de marketing, diferentes a
la venta personal, publicidad y propaganda que estimulan la demanda del cliente y la efectividad

del miembro del canal; incluyen exhibicion de muestras, espectéculos comerciales, exhibiciones
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demostraciones, y otros esfuerzos de venta que no estan en la rutina de ventas ordinaria. La
promocion de ventas es enormemente importante dentro de |os canales de marketing.

Objetivos promocionales: Generamente, hay cinco objetivos asociados con las
promociones por relaciones en los canaes de marketing:

1. Estimular las ventas. Fuji Photo Film USA esta utilizando promociones por relaciones
pararecordar alos consumidores sus lineas de informacion y de imagen de producto: su objetivo
es simple: jhacer que las ventas se disparen! Una campafia de “Calidad por encima de los demas”.

2. Diferenciar las ofertas. Las promociones estan dirigidas también adiferenciar las ofertas
delos miembros del canal. Esto es especialmente importante en mercados altamente competitivos.
Muchos restaurantes de hotel estdn empleando menus regionales para lograr esta meta.

3. Compartir informacion. Una funcion primaria de la promocion es suministrar
informacion alos socios del intercambio actualesy potenciales. Esto es particularmenteimportante
dentro de las promociones por relaciones. Como se analiz6 antes la cognicién sincronica solo se
puede alcanzar cuando lainformacion es compartida

4. Acentuar € vaor delas ofertas del mercado. Las promociones por rel aciones pueden ser
utilizadas para demostrar € valor de un producto o servicio. El lector podria recordar los
comerciales de Listerine que sugieren que el producto no solamente refresca el aiento y matalos
gérmenes, Sino que también protege contra la gingivitis. El valor agregado por este atributo
proporciona un incentivo extra para que los clientes compren Listerine.

5. Estabilizar la demanda en |a estacion o temporada. Debido a que muchos productos son
estacionales, las promociones por relaciones proporcionan un mecanismo cooperativo de baja
presion, através del cual los clientes pueden ser inducidos a considerar 10s productos comprados
en losintervalos fuerade laestacion. Pueden utilizarse estrategias de rebajas de fijacion de precios
orientadas por las relaciones.

3.5.4. Ingrediente punto de venta.
El ingrediente final en la mezcla de marketing para cualquier participante del canal es €l punto de

venta. Con frecuencia, e punto de venta se describe como distribucion. Sin embargo, laexpresion

punto de venta comprende mas funciones adicionales de relacion en los canales de marketing.
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El punto de venta se puede definir como todas aquellas funciones de distribucion, logistica
y comportamiento que regula € flujo de oferta de mercado entre los socios en el intercambio. La
meta de un punto de venta es minimizar los costos de estas funciones ala vez que se maximizala
satisfaccion del cliente y la cobertura del mercado.

El elemento punto de venta proporcionalos medios para unir la gerenciade marketing y e
marketing relacional. Después de todo el marketing relacional es parte del intercambio y € canal
de marketing proporciona el lugar en donde ocurren los intercambios.

Ladefinicion del punto de venta indica que debe escogerse entre los costos del canal y los
beneficios que reciben los socios en e intercambio. La perspectiva de relaciones desarrolla €
punto de que estas decisiones estan unidas aotros ingredientes en lamezcladel marketing. Debido
aque e proposito primordial del punto de venta debe ser maximizar la satisfaccion del cliente.
(Mullins, 2007, pég. 45)

3.6. Lamezcla del marketing (2)

3.6.1 Producto

El Producto se refiere a las ofertas que compran los clientes. Aunque la palabra “producto”
originamente indica un producto fisico, su uso moderno puede incluir los servicios. Sin embargo,
paraevitar confusiones, en este capitulo se utilizardn los términos “Productos y servicios”.

Esto tiene |6gica porque, en un sentido amplio, cuando un cliente compra un producto, éste
también comprende |os elementos de un servicio (como mantenimiento y mejoras).

Incluso en una sola categoria (como vestidos de mujer o automaéviles deportivos), los
atributos de los productos varian en gran medida. En € caso de las empresas multinacionales
(EMN) gue realizan negocios en € mundo, un problema importante es |a estandarizacion frente a
lalocalizacion.

La localizacion es natural. Por ejemplo, McDonald’s vende vino en Francia, cerveza en
Alemania, empanadas de cordero en Australia, y maharggd Mac y McCurry pan en India.
Segmentacion del mercado. Identificar 1os segmentos de clientes que difieren de otros en cuanto

al comportamiento de compra.
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En e caso de empresas internacionaes, la pregunta del millon es, ¢Cémo se puede
generalizar a partir de una amplia variedad de segmentos de mercado en diferentes paises para
generar productos que puedan satisfacer a la mayor cantidad de segmentos en e mundo? Una
forma de segmentacion til y global es dividir alos consumidores en cuatro categorias.

Ciudadanos globales, que estan a favor de comprar marcas globales que indican prestigio
y categoria. Sofiadores globales, que no pueden comprar marcas globales pero que de todas

maneras las admiran.

3.6.2. Precio

El precio se refiere a los gastos que los clientes estan dispuestos a pagar por un producto. La
mayoria de los consumidores es “sensible a los precios”. Lajerga le llama a esto elasticidad del
precio, es decir, laforma en que se modificala demanda con los cambios de |os precios. Lateoria
econdémica béasica de la oferta y la demanda indica que, cuando € precio disminuye, los
consumidores compran mésy, por ende, generan una demanda mas fuerte.

A cambio, las empresas se ven motivadas a expandir la produccién para satisfacer €l
aumento en lademanda. Desde luego estateoria sustentael incesante impul so de reducir |os costos
y después los precios en el mundo. La pregunta es ; Como los consumidores son “sensibles a los
precios”? En general, para un mismo producto (como el shampoo), cuanto menor sea el nivel de
ingresos de los consumidores, més sensible serdn a los precios. Aun que los estadounidenses,
europeos Yy japoneses den por hecho que el shampoo se vende en envases, en India muchas veces

se comercializa en bolsitas de un solo uso con un costo de 1 a 10 centavos de dolar.

3.6.3. Promocion

Lapromocion serefiere alas comunicaciones que las empresas insertan en el mercado. Incluyendo
la television, radio, prensa y publicidad en linea, asi como cupones, correos directos,
espectaculares, relaciones publicas y marketing directo (venta personal) y en medios sociales. Las
empresas se encuentran ante una opcion estratégica de estandarizar o localizar las actividades de

promacion.
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La estandarizacion no solo proyecta un mensge constante global (fundamental para las
marcas globales), sino que también puede representar un gran ahorro. Es posible que una camparia
grande sea més eficaz en costo que 100 campafias pequerias.

Sin embargo, la eficacia de la promocién estandarizada puede ser limitada. En la década
de 1990 Coca Cola tenia una campaiia mundial estelarizada por un simpético 0so polar.
Posteriormente se demostrd que los espectadores de los paises con climas mas célidos se les
dificultaba relacionarse con este animal de clima helado con € que no tenian una experiencia
directa.

3.6.4. Plaza

Como cuartaP enlamezclade marketing, laplazaserefierea lugar donde se ofrecen | os productos
y servicios (que ahora, desde luego, incluyendo e mercado en lined). Técnicamente plaza se
conoce con frecuencia como el canal de distribucion, es decir, |a serie de empresas que facilita e
movimiento delos bienes delos productos alos consumidores. Hastaladécadade 1980, lamayoria
de los productores fabricaba sus mercancias internamente, y uno de los principales problemas era
la distribucion. Desde entonces, € outsourcing de la produccién ha crecido de manera
significativa.

Muchos productores (como Nike) no fabrican fisicamente sus articul os; depende de quelos
fabricantes por contrato realicen e trabgo. Otras empresas que aun producen internamente (como
Dell), dependen de sus proveedores para ofrecer un porcentaje mucho mayor de valor agregado.
Por tanto, €l nuevo desafio es como manegjar € canal de distribucion mas largo: especificamente,
la distribucion desde los proveedores (y los fabricantes por contrato) hasta los consumidores.
(Peng, 2015, pag. 111)

3.7. Lamezcla del marketing (3)
Una propuesta de valor consiste en el grupo completo de beneficios que una empresa promete

entregar a su mercado meta, por lo cual las compafias de servicios necesitan crear una propuesta

coherente donde cada elemento sea compatible con los demas y todos se refuercen entre si.
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Laparte dos del libro abarca el desarrollo del concepto de servicio y su propuesta de valor,
el producto, la distribucién, la fijacion de precios y las estrategias de comunicacion que se
requieren paradesarrollar un model o de negocios exitoso.

En la parte dos se revisan las 4 Ps de la mezcla de marketing tradiciona (producto, plaza,
precio y promocion) y se amplian con lafinalidad de explicar |as caracteristicas especificas de los
servicios que los distinguen del marketing de bienes. Esta parte incluye los siguientes cuatro

capitulos:

3.7.1 Planeacion y creacion de productosy servicio (producto).

Todas |as organizaciones de servicios enfrentan decisiones con respecto a los tipos de productos
gue ofrecen y alaforma en la que los entregarén alos clientes. Para entender mejor la naturaleza
de los servicios, es util distinguir entre el producto basico y los elementos complementarios que
facilitan su uso y aumentan su valor paralos clientes.

El disefio de un producto de servicio es una tarea complga que se requiere gque se
comprenda la forma como se deberian combinar, secuenciar, entregar y programar 10s servicios
basicos y complementarios para crear una propuesta de valor que satisfaga las necesidades de los
segmentos meta.

Producto de servicio, ¢A qué nosreferimos con un “producto” de servicio? L os desempefios
de los servicios se experimentan y no se poseen. Aun cuando de elementos fisicos de los cuales €l
cliente se vuelve propietario como un alimento preparado (que se consume con rapidez), un
marcapasos implantado quirdrgicamente o € reemplazo de una refaccion automotriz una porcion
importante del precio que pagan los clientes es por e valor que se agregan los elementos de
servicio, incluyendo el trabgjo experto y el uso de equipo especializado. Un producto de servicio
se compone de todos |os elementos de |a prestacion del servicio, tanto tangibles como intangibles,
gue crean valor paralos clientes.

Producto béasico, por lo general, los servicios se definen con respecto a una industria en
particular por ejemplo, del cuidado de la salud o del transporte a partir del conjunto basico de
beneficios y soluciones que se entregan alos clientes. El producto basico es el componente central
gue entrega los principal es beneficios de solucién de problemas que e cliente busca. Asi pues, €

transporte resuelve la necesidad de trasladar a un individuo o un objeto fisico de un lugar a otro;
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la consultoriade direccion de empresas deberia de producir asesoria experta sobre las medidas que
tiene que tomar un cliente; y los servicios de reparacion restablecen el buen funcionamiento de
una maquina dafiada o descompuesta.

Servicios complementarios, la entrega del producto bésico suele ir acompafiada de una
variedad de otras actividades relacionadas con € servicio, a las que denominamos servicios
complementarios, los cuales facilitan € uso del producto basico y agregan valor y atractivo ala
experienciageneral dd cliente. Los productos basicos suelen convertirse en articul os de consumo
conforme unaindustria maduray conforme aumentala competencia, de modo que la busgueda de
ventajas competitivas a menudo enfatiza el desempefio de los servicios complementarios.

Cuando se agreguen elementos complementarios o se incremente su nivel de desempefio,
esto debe hacerse de forma que aumenten el valor percibido del producto bésico y que permitan a
proveedor del servicio cobrar un precio mas alto.

Servicios complementarios de mejora.

1.- Consultas. Pasemos ahora a los servicios complementario que aumentan el valor del
servicio basico, y que estdn encabezados por € servicio de consulta. A diferencia de la
informacion, que implica e simple proceso de responder a las preguntas de los clientes (0 a la
informaci 6n impresa que anticipa sus necesidades), las consultas consisten en un nivel de didlogo
paraindagar las necesidades de |os clientes y, después, desarrollar una solucion personalizada. En
su expresion més sencilla, las consultas son un consgjo inmediato por parte de un individuo
conocedor del servicio en respuesta a la pregunta “;Usted qué me recomienda?”. Por ejemplo,
alguien podria solicitar a aguien que le corta € cabello un consgjo sobre diferentes estilos de
peinado y productos para el cabello.

Las consultas efectivas suponen la comprension de la situacion de cada cliente antes de
sugerir cursos de accién adecuados. Una buenabase de datos delos clientes esmuy Util al respecto,
en especia s se pueden obtener con facilidad datos relevantes desde unatermina distante.

2.- Hospitalidad. De maneraideal, |os servicios basados en la hospitalidad deberian reflgjar
placer a recibir clientes nuevos y a saludar a los antiguos cuando regresan. Los negocios bien
administradostratan, por |0 menos con pequefios gestos, de asegurarse de que sus empleadostraten
alos clientes como huéspedes. La cortesia y la consideracion por las necesidades de los clientes

se aplican tanto alos encuentros cara a cara como alas interacciones telefonicas.



50

3.- Cuidado. Cuando los clientes visitan un local de servicio, a menudo necesitan ayuda
con sus objetos personales. De hecho, a menos que se ofrezcan ciertos servicios de cuidado (tales
como estacionamientos seguros y cdémodos), es posible que algunos clientes decidan no regresar.
Algunos de los servicios de cuidado para locales de servicios son los guardarropas; € traslado,
manejo y amacenamiento de equipaje; depdsito de valores, e incluso € cuidado de nifios y
mascotas.

4.- Excepciones. Las excepciones se refieren a servicios complementarios que no estan
dentro de la rutina normal de la prestaciéon del servicio. Los negocios inteligentes se anticipan a
las excepciones, y desarrollan planes y directrices de contingencia con antelacion. De esa forma,
los empleados no se sorprenden ni se desconciertan cuando algun cliente solicita una atencion
especial. Los procedimientos bien definidos sirven para que |os empl eados respondan con rapidez
y eficiencia. Existen varios tipos de excepciones:

4.1.- Pedidos especiales. Es posible que un cliente solicite € servicio que exija un
procedimiento diferente de la operaciéon normal. Las solicitudes anticipadas a menudo se
relacionan con necesidades personales, como el cuidado de nifios, restricciones en los alimentos,
necesidades médicas, costumbres religiosas y discapacidades personales. Esta clase de solicitudes
son bastante comunes en las industrias de vigje y la hoteleria.

4.2.- Solucion de problemas. En ocasiones, la prestacion normal de servicios (0 €
desempefio de un producto) sufre dificultades a causa de accidentes, demoras, fallas del equipo o
cuando los clientes enfrentan problemas para utilizar un producto.

4.3.- Mangjo de quejas/sugerencias/el ogios. Esta actividad requiere de procedimientos bien
definidos. Deberia ser facil paralos clientes expresar su insatisfaccion, ofrecer sugerencias para
mejoras, o transmitir elogios,; los proveedores de servicios tienen que ser capaces de dar una
respuesta adecuada con rapidez (vea el capitulo 13sobre el manejo de quejasy larecuperacion del
Servicio).

4.4.- Restitucion. Muchos clientes esperan recibir algun tipo de compensacion por falasde
desempefio graves. La compensacion puede darse mediante reparaciones en garantia, acuerdos
legales, reembolsos, |a oferta de servicios gratuitos o cualquier otra forma de pago en especie.

3.7.2. Losclientesvisitan €l local de servicio (plaza).
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Lacomodidad deloslocales de servicio y de los horarios de operacion tiene una gran importancia
cuando un cliente tiene que estar fisicamente presenta, ya sea a lo largo de la presentacion del
servicio o tan solo parainiciar y terminar unatransmision.

En ocasiones se utilizan andlisis estadisticos elaborados en forma de modelos
gravitacionales paratiendas a detalle, paradecidir donde colocar supermercadosy grandestiendas
similares con respecto a los hogares y lugares de trabajo de los clientes. Los registros de transito
y de peatones sirven para establecer el nimero de clientes potenciales que pasan en un dia por
cierto lugar. La construccion de una autopista alaintroduccién de un nuevo servicio de autobls o
tren pueden tener un efecto importante en los patrones de traslado y esto, a su vez, sirve para
determinar cuales son |os lugares méas y menos adecuados.

Esinevitable acudir al lugar del cliente cuando €l objeto ddl servicio es un articulo que no
puede moverse fisicamente, como la poda de un arbol, la reparacion de maguinariainstalada o el
control de plagas en unavivienda. En otros casos, acudir al cliente es opcional, como al proveedor
del servicio le cuesta mas dinero y tiempo enviar persona y equipo a cliente que alainversa, la
tendencia actual consiste en pedir alos clientes que acudan a local del proveedor (jpocos médicos
hacen visitas adomicilio en la actualidad!).

Decisiones sobre € lugar y el momento, ¢De qué manera los gerentes de servicio deberian
tomar decisiones sobre los lugares donde se entregara el servicio y los horarios cuando estara
disponible? La respuesta: Lo primero es entender las necesidades y expectativas del cliente, su
actividad competitiva y la naturaleza de la operacion del servicio. Como sefialamos antes, las
estrategias de distribucion gue se utilizan para algunos elementos de servicio complementarios
suelen diferir de que se emplean para entregar € producto bésico. Por g emplo, como cliente es
probable que usted acuda a un lugar en particular, a una hora especifica, para asistir a un evento
deportivo o de entreteni miento.

Sin embargo, es probable que busque mayor flexibilidad y comodidad cuando reserva con
anticipacion un asiento, de modo que esperariaque el servicio de reservaciones permanezcaabierto
muchas horas, que ofrezca reservacionesy pago con tarjeta de crédito por teléfono o en internet, y
gue envie los boletos através ddl servicio postal o de canales el ectronicos.

Innovaciones de la entrega de servicios facilitada por la tecnol ogia.
Mas recientemente, 1os empresarios han aprovechado la ventgja de internet para crear

nuevos servicios. Cuatro innovaciones de especial interés son:
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La creacion de teléfonos moviles y PDA (asistentes personales digitales) “inteligentes” y
detecnologiadeinternet Wi-Fi de altavelocidad, que conectaalos usuarios alaweb donde quiera
gue haya este servicio.

El uso de tecnologia de reconocimiento de voz, con la gque los clientes proporcionan
informacion y solicitan un servicio con e simple hecho de hablar por in teléfono o un microéfono.
La creacion de sitios web que brindan informacion, toman pedidos e incluso funcionan como un
canal de entrega de servicios basados en informacion. La comercializacion de “tarjetas
inteligentes” que contienen un microprocesador que almacena informacion detallada sobre €l
cliente y actiia como un moderno e ectronico con dinero digital.

Lo mas novedoso en la banca de autoservicio sera cuando usted no solamente utilice una
tarjetainteligente como monedero el ectrénico paraunaamplia gama de transacciones, sino cuando
también pueda recargarla con un lector especial de tarjetas conectado a su computadora personal.

Solo 0 en combinacion, |oa canales e ectronicos son un complemento o una alternativa a

los canales fisicos tradicionales para la entrega de servicios basados en informacion.

3.7.3 Unafijacion de precios efectiva fundamental para € éxito financiero (precio).

Hay que destacar que las ventas son la Unica funcion que produce ingresos operativos para la
organizacion. Las demas funciones gerenciales representan costos. Un modelo de negocios es €
mecanismo por medio del cual, a través de una fijacién de precios efectiva, las ventas se
transforman en utilidades, se cubren los costos y se crea valor paralos propietarios del negocio.

Cuaquier estrategia de fijacion de precios debe basarse en una comprension clara de los
objetivos de fijacién de precios de una empresa. Los objetivos de fijacién de precios mas comunes
serelacionan con losingresosy las utilidades, con e incremento en lademanday con € desarrollo
de una base de usuarios.

Dentro de ciertos limites, las empresas con fines de lucro buscan maximizar sus ingresos,
contribuciones y ganancias a largo plazo. Tal vez la dta gerencia esté ansiosa por acanzar una
meta financiera en particular o busgue un porcentaje especifico de rendimiento sobre lainversion.

Los objetivos de ingresos se pueden desglosar por division, unidad geogréfica, tipo de
servicio e incluso por segmentos basicos de clientes. Una préctica asi requiere que |os precios se

establezcan con base en un buen conocimiento de los costos, la competencia y la elasticidad de
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precios de los segmentos del mercado y las percepciones del valor, aspectos que analizaremos mas
adel ante en este capitul o.

Para determinar una estrategia de fijacion de precios efectiva, una empresa tiene que
entender con claridad sus costos, € valor creado para los clientes y la estrategia de fijacion de
preci os de sus competidores. Asimismo, laadministracion de ingresos es unaherramienta poderosa
gue sirve paramangjar lademandayy fijar precios alos diferentes segmentos que sean cercanos a
sus valores percibidos.

Una estrategia de fijacion de precios debe abordar los temas centrales del precio que se
cobrara por vender una unidad de servicio en un momento especifico (sin importar como se defina
esa unidad). Debido a que con frecuencia los servicios combinan multiples elementos, las
estrategias de fijacion de precios necesitan ser muy creativas.

Por ultimo, las empresas deben cuidar que sus escalas de precios no se vuelvan compleas
y dificiles de comparar, parano confundir alos clientes ni provocar acusaciones de conducta poco
ética, pérdida de la confianza e insatisfaccion del cliente. Por lo tanto, lafijacion de preciosy la
administracion de ingresos se deberian de implementar de manera cuidadosa, para asegurarse de
gue la satisfaccién de los clientes y |ajusticia percibida no se vean comprometidas.

3.7.4 Mensajestransmitidos a traveés de canales de marketing tradicionales (Promocién).

Los mercaddlogos de servicio tienen a su disposicién una amplia gama de herramientas de
comunicacion. A continuacion, revisaremos brevemente |os elementos principal es.

Publicidad. Hay una amplia gama de medios de publicidad pagada, incluyendo la
transmision electronica (television y radio), medios impresos (revistas y periodicos), salas de cine
y muchos tipos de medios exteriores (carteles, vallas publicitarias, tableros de mensges
electronicos y exteriores de autobuses o bicicletas). Algunos medios estan méas enfocados que
otros, y se dirigen a publicos o zonas geogréaficas especificos con un interés en particular. A
menudo los mensgjes publicitarios que se transmiten en los medios de comunicacién masiva se
refuerzan con herramientas de marketing directo como correo, telemarketing o correo electronico.

Relaciones publicas. Las relaciones publicas (RP) implican esfuerzos para estimular €
interés positivo por unaorganizacion y sus productos, haciendo nuevos lanzamientos, organizando

conferencias de prensa o eventos especiales y patrocinando actividades de terceros que son dignas
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de ser difundidas. Un elemento béasico de |as estrategias de relaciones publicas es la preparacion y
distribucion de boletines de prensa (incluyendo fotografias/imagines o videos), que presenten
historias sobre la compafiia, sus productos y sus trabajadores.

Marketing directo. EI marketing directo incluye herramientas como e correo directo, €
correo electrénico y los mensajes de texto. Estos canales tienen €l potencia de enviar mensajes
personalizados a microsegundos muy especificos.to Las estrategias directas tiene mayores
probabilidades de tener éxito cuando |os mercaddl ogos poseen una base de datos o de informacion
detallada sobre clientes y prospectos. Existen servicios comerciales disponibles que combinan
datos reunidos por la empresa con ricas fuentes de datos en linea y fuera de linea proporcionados
por terceros.

Promocién de ventas. Es Gtil considerar |as promociones de ventas como una comunicacion
aunada a un incentivo. Las promociones de ventas son especificas de un periodo, un precio o un
grupo de clientes y en ocasiones de los tres. Por o general, el objetivo consiste en acelerar la
decision de comprar o motivar alos clientes a utilizar un servicio especifico con mayor prontitud,
en mayor volumen con cada compra o con, mayor frecuencia. Las promociones de ventas paralas
empresas de servicios adoptan formas tales como muestras gratuitas, cupones y otros descuentos,
y regalos o competencias con premios. Al utilizarse de esta manera, las promociones de ventas
agregan valor, brindan una “ventaja competitiva”, aumentan las ventas durante periodos donde la
demanda es débil, aceleran la introduccion de nuevos servicios y, generalmente, logran que los
clientes actlen mas rapido o que sin la presencia de cualquier incentivo promocional. Las
promaciones deben utilizarse con precaucion, ya que las investigaciones indican que los clientes
gue se obtiene mediante estrategias podrian tener tasas mas bajas de compra repetida 'y un menor
valor de por vida.

Ventas personales. Los encuentros interpersonales donde se busca educar alos clientes y
promover la preferencia por unamarca o producto especificos se conoce como ventas personal es.
Muchas empresas, sobre todo las que comercializan servicios entre negocios, destinan fuerzas de
ventas o contratan agentes y distribuidores para que realicen ventas personales por su cuenta.

Exhibiciones comerciales. En e mercado entre negocios, |as exhibiciones comerciales son
una forma popular de infomerciales, que también brindan importantes oportunidades para las

ventas personales.
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Mensges transmitidos a través de internet. La publicidad en internet permite que las
empresas complementen los canales tradicionales de comunicacion de marketing a un costo
razonable. Sin embargo, como cuaquiera de los elementos de la mezcla de comunicaciones de
marketing, la publicidad por internet debe formar parte de una estrategia de comunicaciones
integrada y bien disefiada. La empresa puede hacer ventas en sus propios sitios web o através de
lapublicidad en linea.

Sitio web de la compafiia. Los mercaddlogos utilizan sus propios sitios web para una gran
variedad de tareas de comunicacion, como promover la concienciay €l interés de los clientes,
brindar informacion y asesoria, facilitar comunicaciones bidireccionales con los clientes a travées
del correo eectronico y las salas de chat, estimular la prueba de productos, permitir que los
consumidores hagan pedidos y medir la eficacia de campaiias publicitarias 0 promocionales
especificas.

El elemento de las 7 P denominada promocién y educacion requiere de un énfasis hasta
cierto punto diferente en la estrategia de comunicaciones que se utiliza para comercializar bienes.
Las tareas de comunicacion que enfrentan los mercaddlogos de servicios incluyen destacar los
indicios tangibles de servicios que son dificiles de evaluar, aclarar la naturaleza y la secuencia del
desempefio de servicio, hacer hincapié en el desempefio del persona gue tiene contacto con €l
cliente, y educar a este sobre laforma de participar eficazmente en la prestacion del servicio.

Un aspecto fundamental que se debe aprender de este capitulo es que los mercaddlogos de
servicio eficientes son buenos educadores que utilizan una gran variedad de medios de
comunicacion de formas rentabl es, no solo parapromover lapropuestade valor de su organizacion,
sino también para ensefiar alos clientes actuales y a los potenciales aquellos que necesitan saber

sobre laseleccion y el uso de estos servicios. (Pelton, 1999, pag. 67)

3.8. Lamezcla del marketing (4)

Kotler, sefida que & sector minorista puede ofrecer servicios de valor afiadido o de atencion a
cliente superiores para diferenciarse de los demés. Dado que la oferta del negocio implica
laadquisicién de productos a través de un servicio (Pascual et al. 2006), se ha considerado

la aplicacion de las 7 P en lamezcla de marketing, que a continuacion se detalla.

3.8.1. Producto
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Los productos que se expenderan en e minimarket son de consumo masivo, principalmente
alimentos. Los productos envasados que se ofreceran incluyen informacién en cuanto a marca,
peso/cantidad, ingredientes y registro sanitario. Se ubicaran los productos de tal forma que los
consumidores los puedan comprar con facilidad y en las cantidades que desean. Los productos
tendrén garantia posventa y se aceptaran devoluciones en casos de desperfectos en los productos
adquiridos.

Seintentarainterpretar |as necesidades de | os clientes para realizar una buena seleccion de
productos y para presentarlos de forma efectiva a fin de que los clientes los encuentren
facilmente y atractivos de comprar, contribuyendo a lograr en ellos una grata experiencia de
compra. En cuanto atendencias a corto plazo, se predecira qué productos se demandaran para cada
temporada. A largo plazo, se harafrente atendencias demogréficas, culturalesy de estilos de vida.

L os productos of ertados son productos de conveniencia, ya que son de compra frecuente,
de precios bagjos y se pueden adquirir en muchos lugares de compra. Cada producto que se
expendera en e minimarket tendra sus respectivos atributos, como marca, empague y etiqueta.
Respecto alamezclade producto, en cuanto aamplitud, € negocio tendra ocho lineas de producto:
abarrotes comestibles; |acteos, embutidos y derivados; carniceriay pescaderia; frutas y verduras,
bebidasy licores; snacksy confiteria; cuidado personal y limpiezadel hogar. En cuanto alongitud,
el total de marcas que expenderainiciamente (144) entre e nUmero delineas (8) esigual a18. En
cuanto a profundidad, cada producto tiene diferentes presentaciones. Y en cuanto a consistencia,
las lineas de producto son distintas y bien diferenciadas. En temporadas estacional es se ofreceran

productos gancho.

3.8.2. Precio

Los objetivos de fijacidn de precios estan orientados a la maximizacién de la cuota de mercado a
través de un mayor volumen de ventas que permita reducir 10s costos unitarios e incrementar los
beneficios a largo plazo. La estimacion de los costos fijos, variables y totales para determinada
cantidad de productos se analizaran en € analisis financiero. Se adoptarala técnica de fijacion de
precios basada en |la competencia y estos podran ser similares, mayores 0 menores que €l de los
competidores. El precio normal rebajado se utilizard como precio de referenciaexterno. Asimismo,
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seemplearalaestrategiade cifras, afin de que el consumidor percibaun menor costo en productos
con precios que finalicen en cifrasimpares especialmente el 9y €l 5.

Se otorgaran descuentos por compras en cantidad (precios por compra multiple).
Asimismo, se tendran precios promocionaes especiales en fechas sefiadladas. Las ventas se
realizaran a contado y con tarjeta de crédito o débito. Se utilizaran precios variables, como un
mecanismo adaptativo a la demanda del mercado, tales como incremento o rebajas en € precio
para adaptarse a factores como fluctuaciones de costos por inflacion, nivel de competencia,
estacionalidad, preferencias de estilo, entre otros. Las reducciones de precio se utilizaran para
adaptarse a la falta de rotacion de stocks, reduccion de stock sobrante o incrementar €l tréfico

comercial.

3.8.3. Plaza

El minimarket utilizar4 el cana directo, por cuanto la distribucion se redizaré directamente a
cliente. El canal directo aseguraraunamejor atenciény mayor control de precio, servicioy entrega.
El horario de atencion de sera de lunes a domingo, de 7:00 am. a 11:00 p.m. El negocio también
tendra el servicio de reparto a domicilio. La localizacion del minimarket sera frente al Hospital
Nacional Sergio E. Bernales. El lugar es adecuado, estara ubicado en la avenida principal Tupac
Amaru, que es de facil acceso. El local contara con zona de estacionamiento gratuito. Parafacilitar
las compras a los clientes, se establecera un convenio con una empresa de mototaxi. El
establecimiento contara con exteriores atractivos y una presentaci on agradable de la mercancia al
interior de lamisma. Asimismo, se utilizara los recursos de la web para el reparto a domicilio, €

servicio posventay la comunicacion con los clientes.

3.8.4. Promocion

Parael lanzamiento del minimarket, se ofreceran descuentos en todos los articulos durante las dos
primeras semanas para | os clientes que vayan por primeravez. Se realizara un convenio con una
empresa de mototaxi de la zona para trasladar de forma gratuita a los clientes desde su domicilio
al minimarket durante el primer mes. Asimismo, € dia del lanzamiento se organizara un show
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musical amenizado por bandas musicales que tocaran musica de distintas provincias del Perq,
tomando en cuenta que un porcentaje considerable de pobladores proceden del interior del pais.

Se disefiara una paginaweb donde | os clientes podran ver e catdlogo de productos con sus
respectivos precios e informacion de interés. Se hard uso de las redes sociales para facilitar la
comunicacion con los clientes. A partir del segundo afio, se realizaran camparias de difusion del
negocio através del reparto de folletos y volantes del minimarket en los mercados de otras zonas
del distrito de Comas, que permitaincrementar su cuota de mercado.

Con fines de promocion de ventas, se elaboraran productos de merchandising a fin de ser
entregados a todos sus clientes en fechas especiales. Se fomentarala compradel producto y visita
al establecimiento através de acciones como degustaciones y rebajas, de modo que el consumidor
se vearecompensado. Las promociones incluyen |a estrategia 2x1, descuentos, obsequios de parte
de proveedores y se programaran ofertas cruzadas. Se programaran sorteos y premios en fechas
especiales (aniversario, Navidad, Diade laMadre, Diadel Padre y similares).

En cuanto a las relaciones publicas, se programaran charlas educativas dirigidas a la
comunidad, especialmente los referidos a la alimentacion saludabl e.

Se realizaran acciones de marketing directo telefénico y por correo explotando la base de
datos de clientes.

Personas. se contard con un efectivo sistema de seleccion de colaboradores que
deberan poseer las competencias para brindar un trato calido, amable y personalizado a los
clientes, de acuerdo a la cultura institucional. Se brindara un adecuado clima laboral a los
colaboradores, tal como se describe en el Plan Funcional de Recursos Humanos.

Procesos. se revisaran periédicamente los procesos del negocio, a fin de optimizarlos
para ofrecer un alto nivel de servicio al cliente, en especial |os tiempos de atencién y respuesta. Se
ha previsto documentar los procesos y procedimientos de la empresa, y obtener |a certificacion
SO 22000 para la gestion de inocuidad de alimentos. Los procesos del negocio se detallan en el
Plan Funcional de Operaciones.

Proactividad: como evidencia esencial, € local contara con un disefio moderno vy
atractivo que contribuira a que e cliente obtenga una grata experiencia de compra. Los
colaboradores contaran con uniforme del negocio que permitira potenciar laimagen de la marca.

Para ser proactivos con los clientes, se contara con un buzon de sugerencias 'y con € Libro de
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Reclamaciones. El disefio fisico interno y externo del local se describe en el Plan Funcional de
Operaciones. (Mayta, 2014, pag. 55)

3.9 Las 20 P dela mezcla de marketing

La mezcla de marketing desprende su base de las 4 P, misma que durante afos han recibido
comentarios o modificaciones; a continuacion, detallaremos las 20 P de lamezcla de marketing y
mencionaremos algunas importancias de las mismas.

Producto: Desarrollo de producto, Calidad.

Precio: Modelo de negocio de rastrillo Guillette, Productos gratuitos.

Plaza: Importancia de la ubicacién, Administracién de ventas (cuentas).

Promocion:

Packagnig (empaque): empaque de identidad.

Planeacion: Lavision corporativa

Persuasion: Psicologia de marketing

Publicidad no pagada: Relaciones publicas.

Push-Pull (Empujos— Tirén): Ciclo de vida del producto, Importancia de la escases.
Posicionamiento: Las 22 leyes inmutables del marketing.

Profit (Utilidades): Aumento de volumen de ventas, Aumento de precios, Reduccion de costos.
Productividad: Toma de decisiones.

Partnership (sociedades): Fusion o Adquisiciones.

Poder: marcas poderosas, Lecciones de lamalicia

Percepcion: Aval de personalidades, Ley de Percepcion.

Personas: reclutamiento, Formacion de equipo.

Positivismos: Motivacion.

Profesionalismo.

Pasion.

Personalidad. (pearson, 2017, pag. 22)
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3.10. Las “4C’s en el marketing mix digital

3.10.1. Cliente

Tus campaiias de marketing deben centrarse en aportar valor a tus consumidores / clientes. Es
posible que desees seguir estas tacticas para crear mas valor paralos mismos.

1. Responder alas necesidades y deseos de tus clientes y minimizar el costo de su solucion.

2. Unificar tus metas de: (a) generar ingresos o ganar dinero de tu negocio y (b) ofrecer un ato
valor atus clientes/ consumidores.

3. Sé proactivo en la entrega de soluciones atus clientes.

4. Aceleratu tiempo de respuesta.

5. Aumentar la eficiencia de la entrega de tus servicios o productos.

6. Siempre muestra tu agradecimiento atus clientes leales, unaforma de hacerlo es que aparezcan
en tus paginas de redes sociales.

7. Escucha las opiniones de los clientes / consumidores. Si la retroalimentacion es negativa o
positiva podras utilizarla para mejorar tu negocio.

8. Fortalecer tu servicio a cliente con €l objetivo de deleitarlos.

9. Dalemésatusclientes. Para eso tienes dos premisas: Lo ideal es aumentar y mejorar la cantidad
y calidad mientras se reduce € costo; y ten en cuenta que el vaor de cliente es lo que va a
determinar tu lugar en e mercado.

3.10.2. Costo

El precio de un producto o servicio es la cantidad que estableciste para € articulo que los clientes
recibiran de tu negocio. Esto es desde €l punto de vista del negocio.

Cambiando a la perspectiva de tus clientes, el precio se convierte en € costo. Representa
la cantidad que tus clientes/ consumidores pagaran por tus productos o servicios.

El costo es un factor importante que determinasi 10s clientes 0 consumidores compraran o
aprovecharan los productos o servicios. No hay una férmula estandar para el calculo de costos,

pero depende en gran medida de |os clientes.
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El costo significa que debes considerar cuanto tus clientes estan dispuestos a pagar por €
valor de tu oferta (producto o servicio).

También depende del tipo de mercado que apuntes a capturar. Por gjemplo, si tu objetivo
es el publico A-B, tu producto o servicio debe llevar 1os costos de laprima. Si el mercado es C-D,
los costos deben ser més bajos. Por |o tanto, tienes que saber qué tipo de clientes deseas orientar.

Para unareferenciarapida, aqui estén los tres tipos comunes de consumidores:

Estatus consciente: Estos consumidores quieren productos o servicios de primera clase 'y
estan dispuestos a pagar por € costo de los articulos. Ellos miran estos productos o serviciosy los
costos correspondientes como una manera de definir y mantener su estado.

Conveniente-consciente: Estos consumidores pagaran el coste del producto o de los
servicios si o encuentran conveniente. Estéan dispuestos apagar extra, siemprey cuando su compra
significa conveniencia.

Presupuesto consciente: Estos consumidores compran productos o servicios que se gjustan
atu presupuesto. Son las personas que quieren mas valor por su dinero. Por |o tanto, estan siempre

en busca de productos o servicios de menor costo.

3.10.3. Comodidad.

Utilizando el marketing mix 4C, lacomodidad significati haces que sea facil, smpley rapido para
tus clientes a hacer uso de tus productos o servicios. Les proporcionas todo 10 que necesitan para
comprar de tu negocio. Por |o tanto, es importante:

1. Simplificar el proceso que tus clientes tienen que pasar por hacer negocios contigo.

2. Haz que tus clientes se sientan bien sobre e cumplimiento de su proceso de negocio.

3. Considera recompensar a tus clientes por cumplir con su proceso de negocio y por su lealtad a
tu negocio.

4. Siempre busca nuevas maneras de conectarte con tusclientesy distribuir / entregar tus productos
0 Servicios.

5.-Tu objetivo debe ser la conveniencia de tus clientes en e uso o la compra de tu negocio. Esto
evitara que tus clientes busquen soluciones convenientes en otros lugares, especialmente de la

competencia.
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3.10.4. Comunicacion

El elemento final en el Marketing Mix Digital de las 4C es la comunicacion. Con este mix de
marketing, no «promueves» tu Negocio; Sino que comunicas valor atus clientes. Das atus clientes
un contenido significativo para involucrarlos. No simplemente haces a tu publico objetivo
consciente de tu negocio, también construyes larelacion con ellos.

Considerando que promueves tu negocio através de lapublicidad, comunicados de prensa
o relaciones publicas, marketing directo, y hasta Likes, hoy € engagement de los clientes es a
través de la comunicacion interactiva

Estos son algunos de los métodos probados para beneficiarse de la comunicacion
interactiva como parte de la mezcla de marketing 4C:

Haz tu comunicacion més personal. Entrega tu comunicacion personalizada a través del
canal o canal preferido de tus clientes, aprovecha el poder de los motores de busgqueda para llegar
atu mercado objetivo y aprovecha las redes sociaes para conectarte con sus clientes. Para hacer
esto debes:

Averiguar cudes son los sitios de social mediaen los que tus clientes estan metidos con
frecuencia. Familiarizate con la culturay el idioma de los sitios de redes sociales alos que te estas
uniendo. Carga el contenido optimizado que te permite atraer a tu publico objetivo, construir una
relacion con ellos y comprometer o enganchar a tu audiencia. La publicacion consistente de
contenido que sea relevante para las necesidades y deseos de tu audiencia, si tu audiencia puede
relacionarse con tu contenido, es mas probable que les guste, comparta y comente. Haz que tu
contenido responda. tu audiencia debe poder acceder y ver tu contenido independientemente del
dispositivo que usen.

Piensa en temas que interesan a tu publico objetivo. Inicia una discusion publicando tus
preguntas en tus sitios de redes socides. Usa infografias. Esta nueva forma de presentar
informacion puede hacer varias cosas, tales como: agregar vidaa tu contenido y hacerla mas
interesante, asi como hacer que seasencillo para tu publico objetivo digerir su contenido
(Westreicher, 2021)
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3.11. Etapasdela mezcla de marketing

3.11.1. Decisiones sobre la mezcla de marketing en la etapa de introduccién

En general, laamplitud de la linea de productos debe ser rel ativamente corta para reducir costos
de produccién y mantener inventarios baj os. Los esfuerzos para establ ecer unaventaja competitiva
casi siempre estédn enfocados en diferenciar el nuevo producto o linea de productos con respecto a
|as soluciones que | os clientes probaron previamente para satisfacer el deseo o0 necesidad objetivo.
Muchas de las primeras PC fueron adquiridas para redlizar andlisis de hojas de calculo, en lugar
de gecutar los cdculos manualmente, con todo € potencial de error y dificultad para hacer
cambios que suponian |os procedi mientos manual es anteriores. Donde € servicio seaimportante,
la compariia debe tener capacidad para ofrecerlo rapidamente (como en €l servicio posventay la
disponibilidad de piezas de repuesto).

Lafijacion de precios en la etapa de introduccion al mercado esta muy afectada por varios
factores. €l valor del producto para el usuario final, la rapidez con que pueda ser imitado por
los competidores, la presencia de productos sustitutos similares, y € efecto del precio en €
volumen (elasticidad) y, a su vez, en costos. Las opciones bésicas de la estrategia comprenden
desnatar (skimming) € precio y la penetracion. Desnatar € precio es una opcion para obtener
tanto margen como sea posible por cada unidad. Esto permite que la compafiia recupere con
mas rapidez sus inversiones por € nuevo producto. Tal estrategia es particularmente apropiada
en mercados de nicho y donde los consumidores son relativamente insensibles al precio, como
fued caso enlaventadeteléfonos celulares agecutivosaprincipiosdel ciclo devidadel producto.

La penetracion de precios permite que la compafia se esfuerce por conseguir un rapido
desarrollo del mercado, o cual es|6gico cuando hay una pronunciada curva de experiencia, que
disminuye costos, un mercado grande y una competencia potencial grande. Las decisiones de
distribucion pueden variar con gran amplitud, dependiendo en parte de si el nuevo producto esta
pensado para mercados al consumidor o para mercados industriales, y si e productor adopta un
mercado masivo o de nicho. Lograr una distribucion es especia mente importante con articulos a
consumidor debido alas grandes cantidades que a veces se gastan en promocién parainformar del
producto a consumidor y parainducirlos a que prueben e producto.

Ladistribucion esmasfécil de obtener si lacompariia disfruta de canal es establecidos para

sus otros productos y tiene un registro exitoso de seguimiento con las introducciones a mercado
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de nuevos productos. Durante € periodo de introduccion a mercado, |os gastos de promaocion que
abarcan publicidad y fuerza de ventas son un alto porcentgje de las ventas, en especial para un
producto de valor pequefio en un mercado masivo. Algunas empresas punto.com se endeudaron
para fracasar con fines promocionales. Para articulos industriales, 10s costos de venta personales
pueden ser mucho més atos que los costos de publicidad. La tarea de comunicacion inicial es
informar de la unicidad del nuevo producto, que suele ser una tarea costosa. Ademés, |os gastos
de promociones (por g emplo exhibidores en tiendas, premios, cupones, muestras y precios fuera
de lista) necesarios para obtener la disponibilidad y la prueba son considerables. Para productos
industriales, €l tiempo necesario para formar conciencia de la unicidad del producto es largo,
debido a veces a numero de personas del centro de compra y ala complgidad de los sistemas

de compra.

3.11.2. Decisiones sobr e la mezcla de marketing en la etapa de crecimiento

En laetapade crecimiento del ciclo devidade un producto, lalinea de producto aveces se expande
para atraer nuevos segmentos de mercado. Esto se hace a ofrecer un conjunto de precios y
diferentes caracteristicas del producto, como hemos visto en €l rapido crecimiento del mercado de
teléfonos celulares. La busqueda de una ventga competitiva ahora se mueve hacia la
diferenciacién de otros participantes en la clase de producto.

Los precios tienden a bajar durante el periodo de crecimiento (el costo promedio de dar
servicio a suscriptores de telefonia celular cayo en arededor de 20% anualmente cuando el
mercado se desarrollaba), y las diferencias de precio entre marcas disminuyen. El limite de la
baja depende de | as rel aciones entre costo y volumen, concentracion de laindustriay lavolatilidad
de los costos de las materias primas. Si e crecimiento es tan fuerte que rebasa la oferta,
hay poca o ninguna presiéon en el precio; de hecho, puede ser posible que los vendedores cobren

precios elevados.

3.11.3. Decisiones sobr e la mezcla de marketing en la etapa de recesion

El advenimiento de este periodo esta sefialado por una baja en la rapidez general de crecimiento,

y estatipicamente marcado por bajas considerables de precio. A medida que los competidores més
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débiles salen del mercado, las companias mas fuertes ganan acciones. Asi, ocurren cambios
importantes en la estructura competitiva de la industria. Durante una recesion la compafia debe
racionalizar su linea de productos a eliminar los articulos mas débiles, debe destacar precios
creativos de promocion y reforzar sus relaciones de canal. Al iniciarse este milenio, la industria
mundial de computadoras personales se atascd en una guerra mundial de precios en su esfuerzo
por gjustarse a un mercado en declive. Toda la industria experimentd inventarios mas altos al
mismo tiempo que un ambiente competitivo que se intensifico. Dell se estaba comiendo €
almuerzo de sus competidores.18 Varias empresas se han retirado del mercado minorista de
computadoras.

En gran medida, lo que pasa durante una recesion ha sido predeterminado por lo bien que
se haya posi cionado cada marca con respecto a sus segmentos objetivo, su sistema de distribucién

Yy sus costos relativos por unidad.

3.11.4. Decisiones sobr e la mezcla de marketing en la etapa de madurez

Debido a la madurez técnica, las diversas marcas del mercado se tornan més semejantes; por o
tanto, cualquier adelanto en investigacion y desarrollo o ingenieria que ayude a diferenciar €
producto o redirigir su costo puede tener una recompensa importante. Sin embargo, no todas las
innovaciones logran su meta, una opcion es agregar valor al producto que beneficie a cliente a
mejorar la facilidad de uso (marcgje activado por voz en los teléfonos celulares), al incorporar
funciones que ahorren trabajo o al vender sistemas en lugar de productos individual es (agregando

contratos amplios de servicio).

De manera creciente, en muchas clases de productos €l servicio se convierte en unaforma
dediferenciar la oferta en la etapa de madurez. Los gastos de la promocion y |os precios tienden a
permanecer estables durante la etapa de madurez. Pero |a naturaleza de ésta puede cambiar; la
publicidad en los medios de comunicacion para bienes de consumo decae y las promociones en la
tienda, incluyendo el acomodo de precios, aumentan. El premio por |os precios que puede al canzar
el productor de alta calidad tiende a erosionarse. El resultado de |a experiencia en costos y precios
se hace cad vez mas pequerio. La competencia puede forzar 1os precios hacia abajo, en especial

cuando dos competidores principales mantienen participaciones semejantes. Para los articulos a



66

consumidor, la distribucion en exhibidores en la tienda (en estantes) aumenta en importancia, al

igual que una administracion efectiva de costos.

3.11.5. Decisiones sobr e la mezcla de marketing en la etapa de declive

En dltimainstancia, casi todos |os productos entran a una etapa de baja o disminucion, que puede
ser gradual (verduras enlatadas/(cereales calientes)) o muy répida (algunos medicamentos de
receta). En esencia, los productos entran a esta etapa debido a sustitutos tecnol 6gicamente
superiores (motores de reaccién sobre motores de émbolos) y a un cambio en los gustos, valoresy
creenciasdel consumidor (margarinasin colesterol sobre lamantequilla). Los gastos en marketing,
en especial 1o0s asociados con una promocion, suelen disminuir como porcentgje de ventas en la
etapa de descenso.

L os precios tienden apermanecer establessi larapidez del descenso o disminucion eslenta,
s hay algunos segmentos rentables que resisten y también barreras de salida bgjas, si los clientes
tienen bgjo poder de compra y estan fragmentados y s hay pocos competidores de un solo
producto. Por €l contrario, puede darse una politica de precios agresiva cuando labaja es répida y
errdtica, no haya segmentos fuertes unicos, haya barreras de salida atas, existan grandes
competidores de un solo producto y los clientes tengan gran poder de oferta. Para bienes de
consumo, la actividad de marketing se centra en la distribucién: persuasion de los intermediarios
a continuar abasteciendo € articulo aun cuando no puedan promoverlo. Para productos
industriales, el problema puede centrarse en torno a mantener € interés de la fuerza de ventas en
vender € articulo.

Al extenderse la etapa de baja o disminucion, algunas marcas encuentran gue es necesario
cosechar cualquier valor limitado que permanezca en la marca o incluso retirarse del mercado.
Cosechar o retirarse tiene como meta un aumento en € flujo de dinero que pueda lograrse a
exprimir (hacer sdlo las inversiones esenciales), con la transferencia interna de activos, y con
ventas del negocio o de sus activos. En cualquier operacion de exprimir, la administracion busca
formas de reducir activos, costos y €l nUmero de articulos de la linea de productos. (S, R., R., &
E, 2005, pag. 99)
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Cada afno, la marca IKEA aprovecha la oportunidad con el publico espafiol y sus tipicas
costumbres de consumo a comenzar e otofio, de renovar e hogar y los muebles.
Tradicionalmente, la curva de consumo estacional sittia a los meses tras las vacaciones como €
momento en el cual los espafioles deciden comenzar un proyecto nuevo junto con el nuevo ano
escolar.

Con el predominio delatendenciadigital y socia en €l marketing, IKEA demostré por qué
es un lider tan sdlido, integrando medios y soportes en su estrategia de marketing estacional.
Recurrieron a la mezcla de medios y soportes tradicionales y a la vez digitales. Cada afio, en
Espaiia, los buzones de las casas se llenan con su catdlogo anual; un soporte que se que se
rentabiliza por si solo alo largo del tiempo.

Probablemente, en otros segmentos no seria posible, pero en decoracidn ya ocurre con las
revistas de venta en kiosco, que se encuentran desde siempre, entre las més vendidas y las més
conservadas. De igual manera, apoya su campafia de Marketing utilizando medios ATL como la
television, pero combina los soportes tradicionales de este medio, con que invitan a seguir la
historia en su canal de YouTube. Ademés, crea piezas exclusivas para e publico mas fiel o
avanzado (crossmedia y storytelling) y se apoya en datos, como que un 25% de |os espectadores
busca el spot de unamarcaen internet. Incluso, su famoso caté ogo fue objeto de experimentacion
con el uso de apps gque permiten obtener mas informacion complementaria de lo que se ve en una
pagina del mismo, usando el smartphone.

El meor mix de marketing adoptado por la marca consistié en integrar todas las
herramientas de comunicacion disponibles aprovechando |os medios tradicionales y digitales para
ello. Caso Motorola Chile, a implementar plataformas y formatos online, fueron capaces de
conseguir més alcance y una inversion mas eficiente. ¢El resultado? Un crecimiento en sus
meétricas de marcay aumento de un 25 por ciento de sus ventas en € pais.

Para consolidar su marca en Chile, Motorola aposto por el cana digital, con mensajes
dinamicos y una estrategia mas flexible. Los resultados pudieron verse en dos indicadores clave:
el gran suceso que tuvieron las ventas y € impacto en las métricas de marca. Desde que las
camparias empezaron en € segundo semestre de 2014, las ventas aumentaron un 25 por ciento en
el paisy el market share trepo al 20 por ciento. Pero |o méas importante es que el marketing digital,
unavez mas, sirvio pararevalidar suimpacto en métricas de marcay mantenerse entre las opciones

mas buscadas por los consumidores. Entre diciembre de 2014 y marzo de 2015, e cand
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de YouTube de Motorola Chile crecio 51 por ciento y tuvo las vistas mas altas para una marca de
|a categoria tel ecomuni caciones en ese pais.

No todo termina ahi. Gracias a un estudio liderado por la empresa, descubrieron que la
consideracion de marca creci¢ 50 por ciento y las intenciones de compra subieron 57 por ciento.

El Moto X (gama ata) y Moto G (gama media) estan en el primer y segundo lugar de los
smartphones mas buscados en Chiley el Moto E aparece en €l top ten.

Estrategias de Marketing Mix

Al hacer marketing a diferentes productos, esta estrategia funciona como una herramienta
comercial. La combinacion de marketing tiene un papel crucia en diferenciar la calidad Unicadel
producto de la competencia, y a menudo es tan bueno como con las 4P; precio, producto,
promociony lugar.

Asi que analizaremos cada uno para ponerlos en € contexto de armar una estrategiaa
continuacion:

Marketing Mix: Producto

Para € producto, es importante desarrollar €l adecuado para tu mercado objetivo. (Cudl es
el servicio o producto que crees que pueda ayudar a los clientes a conocer tu marca? Tomar la
decision sobre la posicion de un producto o servicio también es importante ya sea un producto de
conveniencia o un producto de alto costo / alto valor con mucha competencia en el mercado.
Marketing Mix: Lugar o plaza

El lugar correcto es crucia paravender un producto correcto. Hay variedades de tiendas. A veces,
| os fabricantes tienen sus propias tiendas, pero por un tiempo, las tiendas independientes estan ahi
para colocar € producto.

Por €l contrario, Internet tiene un proceso de distribucion de productos libre de problemas,
mientras que laentrega seacomoday conveniente paralos clientes. En ambos casos, esimportante
yaseaen lineao fuerade linea que el lugar sea apropiado para el producto.

Marketing Mix: Promocion

La promocion se trata de que |e hagas saber ala gente sobre tu servicio. En el caso de hacerlo por
Internet, incluye, promocionesa través de las redes sociales, obtener constantes criticas y
comentarios de las personas sobre tu producto, promocion a través de marketing de articulos, de
video y radiodifusion.

Marketing Mix: Precio
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El precio es el Ultimo en € proceso de las 4P. Puede divergir durante el ciclo de vidadel producto.
Es habitual cuando hay un producto nuevo que € fabricante |o ofrezca a un precio mas bajo para
Ilegar a mercado objetivo. Al hacerse famoso el producto, puede comenzar avenderse a unagran
demanda. Y cuando hay un final del ciclo del producto, entonces hay un descuento o pagquete con

diversos productos. (Madero, 2021, pag. 77)
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Conclusiones

En e presente trabajo de seminario, se evidencia que la estrategia de marketing funcional, es una
herramienta necesaria para las MIPYMES en su optimizacion comercial, para o cual deben
conocer en primer lugar los aspectos generales de la Estrategia de Marketing Funcional, su
concepto e importancia, para aplicarlas de manera adecuada.

La estrategia del marketing funcional es un elemento fundamental de la mercadotecnia,
para establecer un negocio estratégico y posicionado; en este ambito adquiere relevancia las
estrategias funcionales de Produccion, Financiera, Investigacion y Desarrollo y de Recursos
Humanos y lamezcla del Marketing Funcional.

Ademas delo anterior, esvital quelas MIPY MES conozcan |os componentes de la mezcla
del Marketing Funcional, Producto, Precio, Plaza y Promocién; los cuales son las bases
fundamental es un desarrollo adecuado.

El estudio de la estrategia de marketing funcional es una herramienta para optimizar la
comercializacion y obtener mayor incremento de utilidades sobre las ventas; las MIPY MES deben
conocer este tipo de estrategia y aplicarlas ya que el mercado es cambiante y cada vez hay que

contar con mejores herramientas estratégicas.
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