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Resumen.

El presente trabajo de seminario de graduacion, tiene por tema general Marketing estratégico
y como subtema EIl proceso de planificacion estratégica de marketing. Esta investigacion lleva
como finalidad analizar los aspectos fundamentales de marketing. Y fue necesario sefalar
generalidades del marketing y el consumidor, conocer la conceptualizacion e importancia del
mismo, asi como también generalidades de un plan de marketing eficaz, viable, detallado,
estructurado que permitirda obtener resultados muy positivos mediante la implementacion del

plan de marketing dentro de una empresa.

La esencia del marketing estratégico consiste en identificar las amenazas que hay que
evitar y las oportunidades que hay que perseguir. La principal responsabilidad estratégica es
mirar al exterior continuamente para mantener el negocio o empresa al paso de los cambios

en el ambiente en el que se desarrolle.

La funcion del Marketing estratégico orienta a la empresa hacia oportunidades econémicas
atractivas en funcion de sus capacidades, recursos, y el entorno competitivo y que ofrece un
potencial de crecimiento y rentabilidad. La gestidon del marketing estratégico se sitia en medio
y largo plazo, definiendo los objetivos, elaborando una estrategia de desarrollo y manteniendo

una estructura equilibrada de la cartera de productos.



Xi

Introduccién.

El presente trabajo se desarrollara en forma documental partiendo de conceptos generales
referente a las Estrategias de marketing la importancia que tiene de hacer uso de una correcta
administracion y una adecuada planeacion para que la empresa sobreviva mas alla de los

anos.

El capitulo uno corresponde a la conceptualizacion Mercado su naturaleza, importancias,

objetivos, elementos de la mercadotecnia, asi como las generalidades del consumidor

El segundo capitulo abarca los comportamientos de compras de los consumidores
definicién tipo, el proceso de compra, ambiente del consumidor y segmentacién con sus
respectivas variables e importancia, cuyo desarrollo tedrico facilita el entendimiento de lo que

es Mercadeo estratégico.

En nuestro tercer capitulo abordaremos sobre las estrategias de Marketing las cuales
corresponden estrategia de producto, estrategias de fijacion de precio, estrategias de
distribucion estrategias de promocion, estrategia corporativa de unidad de negocio dentro de
las mismas se detallard su clasificacion, funciones y definiciones. Sabiendo que las
estrategias de mercadotecnia “Es el nucleo de un plan de accion para utilizar los recursos y
ventajas de la organizacion para alcanzar un objetivo o grupo de objetivos, y comprende
seleccionar y analizar el mercado meta y crear y mantener una mixtura de mercadotecnia

apropiada, que satisfaga al mercado meta”.

Y por ultimo en el capitulo cuatro detallaremos la planificacién estratégica de marketing el

cual hace referencia a los conceptos e importancia, estructura de marketing y el andlisis Foda.

La funcion de marketing estratégico orienta a la empresa hacia oportunidades econdémicas
atractivas en funcion de sus capacidades, recursos y el entorno competitivo y que ofrecen un

potencial de crecimiento y rentabilidad.



Xii

Justificacion.

La importancia de implementacion de estrategias de marketing es de gran relevancia en las
empresas porque es una guia util acerca de como afrontar los retos que encierran los
diferentes tipos de mercado, y por tanto determinar el nivel de posicionamiento que ocupan

las empresas con respectos a la competencia.

La mercadotecnia como disciplina de la ciencia econémica, tiene como objetivo potenciar las
capacidades de las organizaciones y los individuos oferentes de bienes o servicios que
buscan pasar a una situacién competitiva mas ventajosa, dicha labor se ha de apoyar ahora
en procesos fortalecidos con las tecnologias de informacion, para ser aplicadas a la web y
poner en practica el comercio electrénico organizado y de amplio sentido en el uso estratégico
del internet.

Por tanto, con la elaboracion del presente trabajo de Seminario de Graduacion, se
pretende crear conciencia de la importancia que tiene para toda empresa, hacer uso de las
herramientas estratégicas de Marketing, especificamente del analisis FODA, herramienta con
la cual resulta mas facil tener mayor conocimiento y una mejor comprension, tanto del
ambiente interno, como del ambiente externo, en los cuales se desarrolla la empresa. De tal
manera que, al culminar el presente trabajo, se enriqueceran los conocimientos adquiridos

relacionados al tema.

La importancia del documento es que se pueda comprender de una mejor manera el
propoésito del proceso de planificacion estratégica de marketing y de esta forma obtener

herramientas para aplicar en un futuro.

Lo que se pretende en seminario de graduacion es obtener conocimientos como futuros
profesionales en el area de mercadeo y ser capaces de aplicar la mercadotecnia en cualquier

tipo de negocio.
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Objetivos.

Objetivo general:

1. Desarrollar un plan de marketing estratégico en las organizaciones dirigido a sus

clientes y consumidores para que estas sean mas eficientes.

Obijetivos Especificos:

1. Analizar las generalidades del marketing y el consumidor.
2. Estudiar el comportamiento de compra de los consumidores.
3. Identificar el proceso de formulacion de la estrategia de Marketing.

4, Describir la planificacién estratégica de marketing.



Capitulo I. Generalidades De Marketing y el consumidor.

1.1. Generalidades de marketing y del consumidor.

La historia y evolucion del marketing a lo largo de la historia ha venido teniendo a gran
transformacion que ha visto reflejado en el mercado de hoy, por medio de esa actividad se
logra analizar, crear, e investigar el cual se refleja explicando los cambios que ha tenido el
mercado y como las empresas han tenido que adaptarse a los cambios del marketing. El
presente capitulo nos permite identificar los factores de influencia en el comportamiento del
consumidor como resolucion de problemas, para la satisfaccion de necesidades. y elementos

generales del marketing.

1.1.1 ¢Quées Mercado?

(Tirado, 2013)“Originalmente el término mercado se utilizo para designar el lugar donde
compradores y vendedores se reunian para intercambiar sus bienes”. Los economistas
adoptaron directamente esta conceptualizacion, considerando el mercado como el conjunto de

compradores y vendedores que intercambian un determinado producto. (Pag. 22)

(Armstrong, & Kotler, 2008) “marketing es la administracion de relaciones perdurables con
los clientes. La doble meta del marketing es atraer nuevos clientes al prometer un valor
superior y conservar y aumentar a los clientes actuales mediante la entrega de satisfaccion”.
(Péag. 05)

(Armstrong,& Kotler, 2007) Segun Philip Kotler “Mucha gente cree que el marketing solo
consiste en vender y hacer publicidad, lo cual es evidente ya que cotidianamente somos
bombardeados con comerciales televisivos, ofertas por correo directo, llamadas de ventas y
avisos por Internet. No obstante, las ventas y la publicidad tan s6lo son la punta del iceberg

del marketing”. (Pag. 04)



1.1.2. ¢Quées unintercambio?

(Armstrong, & Kotler, 2008) Define el intercambio es el acto de obtener de alguien un objeto
deseado mediante el ofrecimiento de algo a cambio. “En el sentido mas amplio, el
mercadologo trata de obtener una respuesta a una oferta de mercado. La respuesta podria

ser algo méas que la simple compra o intercambio de bienes y servicios.( Pag. 8)

(Hartline & Ferrell , 2012) Nuestra idea acerca un intercambio cercanamente relacionado
con el concepto de Mercado ha cambiado en los afios. por tradicion un intercambio se define
como el proceso de obtener de alguien algo ofrecer algo a cambio; esto por lo general
conlleva a obtener producto por dinero, para que ocurra un intercambio se debe seguir las

siguientes cinco condiciones.

1. Debe haber por lo menos dos partes en el intercambio. Aunque este siempre ha sido el
caso el proceso de intercambio en la actualidad puede incluir potencialmente un
nimero ilimitado de participantes .la subasta en linea proporcionan un buen ejemplo.
los clientes que ofrecen un articulo eBay pueden ser uno de muchos participantes
cambian, el proceso para los demds, asi como el resultado final para el oferente
ganador. Alguna subasta incluye mdltiples cantidades de articulo asi que existe la

posibilidad de multiples transacciones dentro de un solo proceso de subasta.

2. Cada parte tiene algo de valor que ofrecer a la otra parte. El intercambio seria posible
pero no muy probable si este requerimiento basico, internet nos ha expuesto a una
amplia gama de bienes y servicio que antes no sabiamos que existiera hoy no solo
podemos comprar un aparato de television o de muasica de una empresa local, sino que
también tenemos acceso a ciento de empresa en lineas.

Mas aun la capacidad de comprar productos y la comparacién de precios permite a los

clientes buscar el mejor valor.



3. Cada parte debe ser capaz de comunicar y efectuar la entrega. Las ventajas de la
infraestructura de comunicacién y distribucion de la actualidad son sorprendentes
podemos encontrar y tener comunicacion con socios de intercambio de comercial en
cualquier parte y momento por medio de teléfono computadora television interactiva y

teléfonos inteligentes.

4. Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar el intercambio; en el mundo en linea
esta condicién de intercambio se vuelve un poco mas complicada los clientes se han
acostumbrado a la facilidad con la que pueden devolver los articulos a los
comercializadores locales. las politicas de una devolucion facil estan entre las
principales fortalezas de las empresas fisicas tradicionales. regresar los articulos es
mas facil con la transaccion en linea. en algunos casos no se permite la capacidad de

rechazar un intercambio.

5. Cada parte cree que es deseable efectuar un intercambio. Los clientes por lo general
tienen una gran cantidad de informacion una historia con los comercializadores
tradicionales. En un intercambio en linea a menudo no saben nada acerca de la otra
parte. para ayuda a resolver este tema varias empresas se han ofrecido a proporcionar

evaluacion y opiniones delas evaluaciones en lineas.

El resultado neto es que le intercambio se ha vuelto demasiado facil en la economia actual
las oportunidades para realizarlo nos bombardean practicamente en todos los lugares a los
gue acudimos. Los clientes incluso no tienen que molestarse en proporcionar tarjetas de

créditos o llenar formas para informacion de envios. (Pag. 10 -11)

(Armstrong,& Kotler, 2007) El marketing ocurre cuando las personas deciden satisfacer
necesidades y deseos mediante relaciones de intercambio. “Un intercambio es el acto por el

cual se obtiene de alguien un objeto deseado, ofreciéndole algo a cambio”. (Pag. 07)



1.1.3. Clases de mercados.

Los principales tipos de mercados: de consumidores, de empresas, mercados globales y

mercados no lucrativos.

Mercados de consumidores: Las empresas que venden bienes y servicios de consumo
masivo, como bebidas refrescantes, cosméticos, boletos de avion, calzado y equipo deportivo,
invierten mucho tiempo en crear una imagen de marca superior. Gran parte de la fuerza de
una marca depende de si se consigue desarrollar un producto y un empaque superiores, de si
se logra garantizar su disponibilidad, y de si se respalda con una publicidad atractiva y con un
servicio fiable. El mercado de consumidores esta en constante evolucion, lo que complica

considerablemente esta tarea. (Kotler & Keller, 2006, pag. 12)

Mercados de empresas: Las empresas que venden bienes y servicios a otras empresas se
enfrentan a un mercado de profesionales bien formados e informados, capaces de valorar las
diferentes ofertas competidoras. Las empresas compran bienes para poder fabricar o

revender un producto a terceros y, a cambio, obtener un beneficio.

Los profesionales del marketing dirigido a empresas deben demostrar como contribuiran
sus productos a que las compafiias consigan mayores ingresos o puedan reducir costos. La
publicidad desempefia un papel importante, pero mas importante aun resultan la fuerza de

ventas, el precioy la reputacion de lealtad y calidad de los productos que ofrece la empresa.

Mercados globales: Las empresas que venden bienes y servicios en el mercado

internacional se enfrentan a decisiones y desafios adicionales.

Por ejemplo, deben decidir en qué paises estaran presentes, como entraran en cada pais
(como exportador, mediante la con cesion de licencias, a través de sociedades de capital de
riesgo, como fabricante subcontratado o como fabricante independiente), como adaptaran las
caracteristicas de sus productos o servicios una vez dentro, qué precio fijaran para sus
productos en los distintos paises y como adaptaran sus comunicaciones a las diferentes

practicas culturales locales.



Estas decisiones se deben tomar teniendo en cuenta las peculiaridades de la venta, la
negociacion y las reglas que rigen la propiedad en cada pais, pero también las diferencias
culturales, linglisticas, legales y politicas, ademas de las fluctuaciones de la moneda propia

de cada nacioén.

Mercados no lucrativos y sector publico: Las empresas que venden sus productos a
organizaciones no lucrativas como iglesias, universidades, instituciones de beneficencia o
entidades gubernamentales deben prestar mucha atencién al precio de sus productos puesto

gue estas organizaciones suelen tener una capacidad de compra limitada.

Los precios reducidos influyen sobre las caracteristicas y la calidad que puede ofrecer el
vendedor. Muchas de las compras del sector publico se realizan mediante licitaciones en las
gue, por lo general, se elige la oferta de menor precio cuando las caracteristicas de las demas

ofertas son similares. (Pag. 11-12)

(Fischer & Espejo, 2011.) “Las empresas tienen identificado geograficamente su mercado”.

En la practica, lo mercados se dividen de esta manera. (Pag. 12)

1. Mercado Internacional: Es aquel que se encuentra en uno o mas paises en el
extranjero.

2. Mercado Nacional: Es aquel que abarca todo el territorio nacional para el intercambio
de bienes y servicios.

3. Mercado Regional: Es una zona geografica determinada libremente, que no coincide de
manera necesaria con los limites politicos.

4. Mercado de Intercambio Comercial al Mayoreo: Es aquel que se desarrolla en areas
donde las empresas trabajan al mayoreo dentro de una ciudad.

5. Mercado Metropolitano: Se trata de un area dentro y alrededor de una ciudad
relativamente grande.

6. Mercado Local: Es la que se desarrolla en una tienda establecida o en modernos

centros comerciales dentro de un area metropolitana.



114 ElMercado y las necesidades de los clientes.

En este tema se estudia el comportamiento del consumidor ya que es algo fundamental
dentro del marketing. En primer lugar, los mercadologos deben entender las necesidades y los

deseos de los clientes y el mercado en que operan.
Necesidades:

(Armstrong, & Kotler, 2008) El concepto mas basico en que se apoya el marketing es el de las
necesidades humanas. Las necesidades humanas son estados de carencia percibida.
Incluyen necesidades fisicas basicas de alimentos, ropa, calor y seguridad; necesidades
sociales de pertenencia y afecto, y necesidades individuales de conocimiento y autoexpresion.
Los mercaddlogos no inventaron estas necesidades; son un componente basico del ser

humano. (Pag. 06)

(Kotler & Keller, 2006) “Las necesidades son los requerimientos bésicos del ser humano”.
(Pag. 24)

Las personas necesitan alimento, aire, agua, vestimenta y cobijo para sobrevivir; también
tienen fuertes necesidades de educacion, ocio y entretenimiento. Cuando estas necesidades

se dirigen hacia objetos especificos que pueden satisfacerlas se convierten en deseos.
Deseos.

(Armstrong, & Kotler, 2008) “Los deseos son la forma que adoptan las necesidades

humanas moldeadas por la cultura y la personalidad individual”.(Pag. 06)

Los deseos son moldeados por la sociedad en que se vive y se describen en términos de
objetos que satisfacen necesidades. Cuando los deseos estan respaldados por el poder de
compra, se convierten en demandas. Dados sus deseos y recursos, la gente demanda

productos cuyos beneficios le producen la mayor satisfaccion.



1.1.5. Conceptosrelacionados con el cliente y mercado.

(Armstrong, & Kotler, 2008) Necesidades humanas:” son estados de carencia percibida.
incluyen necesidades fisicas basica de alimentos, ropa calor y seguridad; necesidades
sociales de pertenencia y efecto, y necesidades individuales y conocimiento autoexpresion los

mercadologos no inventaron estas necesidades son componentes basicos del ser humano”.

“Deseos: son las formas que adoptan las necesidades humanas moldeadas por la cultura y

la personalidad individual. (Pag. 6)

Los deseos son moldeados por la sociedad en que se vive y se describen en términos de
objetos que satisfacen necesidades. Cuando los deseos estan respaldados por el poder de
compra, se convierten en demandas. Dados sus deseos y recursos, la gente demanda
productos cuyos beneficios le producen la mayor satisfaccién. Las compafiias de marketing
sobresaliente hacen hasta lo imposible por conocer y entender las necesidades, los deseos y
las demandas de sus clientes. Realizan investigaciones y analizan grandes cantidades de

datos sobre los consumidores.

1.2. (Qué es marketing?

(Armstrong, & Kotler, 2008) “Marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
individuo y grupos obtienen lo que necesitan a través de la creacion y el intercambio de

producto de valor con otros grupos e individuos”. (pag:05)

( Kotler & Armstrong., 2012, pag. 5) El marketing, mas que cualquier otra funcién de
negocios, se refiere a los clientes. “El marketing es la administracion de relaciones redituables
con el cliente. La meta doble del marketing consiste en atraer a nuevos clientes
prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer crecer a los clientes actuales

satisfaciendo sus necesidades”.



(Lazar, Kanuk. Schiffman , 2010, pag. 8) afirman “para tener éxito, una compafia debia
determinar las necesidades y los deseos de mercados meta especificos, y proveer las
satisfacciones deseadas mejor que la competencia”. Es mas, en el contexto del concepto de
marketing, una ganancia satisfactoria se vislumbra como una recompensa adecuada por
satisfacer las necesidades de los consumidores, no como un derecho por el simple hecho de

estar en el negocio.

Segun (AMA 2007) El marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para
creando, comunicando, entregando e intercambiando ofertas que tienen valor para clientes,

clientes, socios, y la sociedad en general.
1.2.1. Origen de marketing.

La utilizacion del marketing por parte del publico empresarial no ha permanecido estable a lo
largo de los afios. “De hecho, se aprecia que su protagonismo esta creciendo durante las
Ultimas décadas debido a la gran variedad de presiones ejercidas por el entorno. Si
realizamos una revision historica sobre las distintas orientaciones organizativas adoptadas por
la empresa a lo largo del siglo xx, se observa como la orientacion al marketing surge como
resultado de un proceso evolutivo”. (Tirado, 2013, pag. 23)

Las bases del marketing en Estados Unidos se establecieron en la época colonial, cuando
los primeros colonos europeos comerciaban entre si con los americanos nativos. Algunos

colonos se convirtieron en minoristas, mayoristas y comerciantes ambulantes.

Sin embargo, el marketing en gran escala no empezd a tomar forma en ese pais hasta el
inicio de la Revolucion Industrial, en la segunda mitad del siglo XIX. A partir de entonces, el
marketing ha evolucionado en tres etapas sucesivas de desarrollo: orientacién al producto,

orientacion a las ventas y orientacion al mercado. (Stanton / Etzel/ Bruce , 2007)

Nuestra descripcion vincula cada etapa con un periodo determinado, pero hay que
entender que estas etapas ilustran la evolucion general del marketing y que reflejan tanto
estados mentales como periodos historicos. De tal suerte que, aun cuando muchas empresas
han progresado a la etapa de orientacion al mercado, algunas estan todavia con una

orientacion al producto o a las ventas.



Etapa de orientacion al producto.

Las empresas que tienen una orientacion al producto se concentran por lo comdn en la
calidad y cantidad de las ofertas, suponiendo a la vez que los clientes buscaran y compraran

productos bien hechos y a precio razonable.

Esta manera de pensar comUnmente se asocia con una época pasada, cuando la
demanda de bienes excedia en general a la oferta y el enfoque primordial en los negocios era
producir con eficiencia grandes cantidades de productos. Encontrar a los clientes se

consideraba una funciéon relativamente menor.

Este enfoque en los productos y las operaciones domind hasta principios de la década de
1930, lo cual es comprensible cuando se considera que por generaciones el interés principal
de los negocios era cémo producir y distribuir una cantidad adecuada de productos aceptables
para satisfacer las necesidades de una poblacién que crecia rdpidamente. A pesar del hecho
de que estas condiciones ya no son tipicas, algunos gerentes aln operan con una orientacion
al producto. contratar personas para venderla, igual que contratamos contadores que lleven

nuestros libros”.
Etapa de orientacién al mercado

Con una orientacion al mercado, las compafias identifican lo que quieren los clientes y
adaptan todas sus actividades para satisfacer esas necesidades con la mayor eficiencia
posible. Usando este enfoque, las empresas hacen marketing y no simplemente se dedican a
vender. El marketing se incluye en la planeacion de la compafiia a largo plazo, asi como a

corto.
Etapa de orientacién a las ventas

La crisis econémica mundial de finales de la década de 1920 (comunmente conocida como
la Gran Depresion) cambio la forma de ver las cosas. A medida que los paises desarrollados
salieron de la depresion, se hizo evidente que el problema econémico principal ya no era

como fabricar con eficiencia, sino mas bien como vender la produccion.
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La orientacién a las ventas se caracterizd por una gran confianza en la actividad promocional
para vender los productos que la compafia deseaba fabricar. En esta etapa, la publicidad
consumia la mayor parte de los recursos de una empresa y la administracibn empezé a

respetar y a otorgar responsabilidades a los ejecutivos de ventas. (pag.6-9)
1.2.2. Objetivo de la mercadotecnia.

Es la determinacion de lo que se desea alcanzar mediante las actividades mercadoldgicas. La
determinacion de los objetivos debe hacerse por escrito a fin de que se pueda comprobar con

exactitud su grado de cumplimiento.

Los objetivos deben expresarse en forma clara y sencilla para que todo el personal de
mercadotecnia lo pueda comprender facilmente. Es importante sefialar que los objetivos de la
mercadotecnia deben ser congruentes con las metas generales de la empresa, ya que, de lo
contrario, no solo es poco probable que se alcancen los objetivos de la mercadotecnia, sino

gue ademas se puede entorpecer el logro de las metas generales de la empresa.

Los objetivos deben plantearse de forma concreta ya que deben ser evaluados y medidos
para ver si fueron alcanzados, por ejemplo, se planea obtener un aumento de 10% de
participacion de mercado; se desea obtener 20% de aumento en las ventas del producto con

respecto al afio anterior, etcétera
1.3. Importancia del marketing.

La importancia mas amplia del marketing se extiende a la sociedad como un todo. El
marketing ha ayudado a introducir y obtener la aceptacién de nuevos productos que han
hecho méas facil o han enriquecido la vida de la gente. Puede inspirar mejoras en los
productos existentes conforme los especialistas en marketing innovan y mejoran su posicion
en el mercado. ElI marketing exitoso crea demanda para los productos y servicios, lo que a su
vez crea empleos. Al contribuir al resultado final, el marketing exitoso también permite a las
empresas participar mas activamente en actividades socialmente responsables. (Kotler &
Keller, 2006, pag. 4)
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La importancia que el marketing real desempefia en la mayoria de los aspectos de nuestra
vida. “Como cosa hecha que siempre esta ahi, solemos subestimar los medios apoyados en
gran medida por la publicidad, el gran surtido de bienes distribuidos por tiendas cercanas a
nuestros hogares o la facilidad con que podemos hacer compras”. Para apreciar mejor,
consideremos por un momento como desempefia el marketing una de las funciones
principales en la economia global, en el sistema socioeconémico de cualquier pais, en

cualquier organizacion y en la vida de usted. (Stanton / Etzel/ Bruce , 2007, pag. 18)

El marketing es importante ya que se encarga de darle difusion a la marca de empresa
negocio sus productos servicios y aumenta de esta manera las ventas y rentabilidad. logra
generar ventajas competitivas de empresas para poder diferenciarse delas empresas que

tienen un giro similar y también estan interesados en los mismos clientes.

1.4. Marketing mix 4ps.

Figura N° 1.1 Mezcla de la mercadotecnia.

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Dascuenios
Disefio Periodo de pago
Caracteristicas Condiciones
Marca de crédito
Envase
Servicios

Clientes meta
Posicionamiento
buscado
Promocién Plaza (o Punto
Publicidad de venta)
Ventas Canales
personales Cobertura
Promocion de S"’""”
venlas Ubicaciones
Relaciones ‘T""“"a""’
. ransporte
PRS Logistica

Fuente: (Armstrong, & Kotler, 2008, pag. 53)
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14.1. Mezcladela mercadotecnia.

(Fischer & Espejo, 2011.)Oferta completa que propone una organizacion a sus consumidores

y que incluye las 4 P: un producto con su precio, plaza y promocion. (Pag. 18)

Conjunto de herramientas de marketing tacticas y controlables producto, precio, plaza y
promocién que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta.
(Armstrong, & Kotler, 2008, pag. 52)

1.4.2. Desarrollo de la mezcla de marketing.

La mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la
demanda de su producto. Las muchas posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de

variables conocidas como las “cuatro P”: producto, precio, plaza y promocién.

Producto se refiere a la combinacién de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado
meta. Por ejemplo, un producto Ford Escape consta de tuercas y pernos, bujias, pistones,
faros y miles de componentes més. Ford ofrece diversos estilos de Escape y docenas de

caracteristicas opcionales.
Precio: es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto.

Plaza (0o Punto de venta): incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a

disposicion de los consumidores meta.

La Promocion comprende actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a

los consumidores meta de comprarlo.
1.5 Generalidades del consumidor.

El comportamiento del consumidor implica un conjunto de actividades que las personas
desarrollan cuando buscan, compre, evallan, usan y disponen de los bienes con el objeto de
satisfacer sus necesidades y deseos. Estas actividades comprenden tanto procesos mentales

y emocionales como acciones fisicas.
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1.5.1. ¢Quées el consumidor?

“‘El consumidor es el elemento clave de la mercadotecnia, pues es quien adquirira los
productos. Si dichos productos no cuentan con las caracteristicas requeridas por el
consumidor, éste no los comprard y, asi, cualquier esfuerzo que hagan las empresas por

acercarlo al producto sera en vano”. (Coral, & Sangri, 2014, pag. 39)

(Stanton / Etzel/ Bruce , 2007) “Los consumidores finales compran los bienes y servicios

para su uso personal o en el hogar”.(Pag. 92)
15.2. ¢Qué es el comportamiento del consumidor?

(Lazar, Kanuk. Schiffman , 2010, pag. 5) “El comportamiento del consumidor se enfoca en la
manera en que los consumidores y las familias o los hogares toman decisiones para gastar
sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo”.
Eso incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando, dénde, con qué frecuencia lo
compran, con qué frecuencia lo utilizan, cobmo lo evalian después de la compra, el efecto de

estas evaluaciones sobre compras futuras, y como lo desechan.

En su sentido mas amplio, el comportamiento del consumidor describe dos tipos diferentes
de entidades de consumo: el consumidor personal y el consumidor organizacional. El
consumidor personal compra bienes y servicios para su propio uso, para el uso del hogar, o
como un obsequio para un tercero. La segunda categoria de consumidores, el consumidor
organizacional, incluye negocios con fines de lucro y sin fines de lucro, a las dependencias
gubernamentales (locales, estatales y nacionales), asi como a las instituciones (por ejemplo,
escuelas, hospitales y prisiones) que deben comprar productos, equipo y servicios para que

Sus organizaciones funcionen.

(Peter & Olson, 2006, pag. 05) La American Marketing Association define el
comportamiento del consumidor como “la interaccion dinamica de los efectos y cognicion,
comportamiento, y el ambiente, mediante la cual los seres humanos llevan a cabo los
aspectos de intercambio comercial de su vida”. En otras palabras, el comportamiento del
consumidor abarca los pensamientos y sentimientos que experimentan las personas, asi

como las acciones que emprenden, en los procesos de consumo.
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(R.SOLOMON, 2008, pag. 7) “Es el estudio de los procesos que intervienen cuando una
persona 0 grupo selecciona, compra, usa 0 desecha productos, servicios, ideas o

experiencias para satisfacer necesidades y deseos”.

(Peter & Olson, 2006) Han desarrollado y utilizado el analisis de la rueda del consumidor a
lo largo de la obra para ayudar a que el lector entienda mejor cémo interactian el
comportamientos, afectos, cognicibn y ambiente del consumidor, en conjuncién con una

estrategia de marketing.

“Se afirma que el comportamiento del consumidor es un tema de importancia en el area de los
negocios, ya que lograr los objetivos de marketing depende de conocer a los consumidores,

servirles e influir en ellos”.

El marketing es el conjunto de técnicas utilizadas para comercializar y distribuir productos
entre diferentes consumidores. El productor debe disefiar y producir bienes y servicios de
consumo que satisfagan las necesidades del consumidor. Con el fin de descubrir cuales son
estas, se aplican los conocimientos del marketing, que de modo general esta dado por
actividades que generan un intercambio para satisfacer las necesidades y deseos del

consumidor.
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Capitulo I Comportamiento de compra de los consumidores.

El mercado nos ofrece una gran variedad de productos y para determinar lo que un
consumidor quiere adquirir deben llevarse a cabo una serie de procesos que daran como
resultado la satisfaccion de una necesidad. Esto ha permitido que el ser humano valla creando

habitos de consumo que seran estudiados a continuacion.
2.1 Definicion de comportamiento de compra del consumidor.

(Armstrong,& Kotler, 2007, pag. 180) Se refiere a la forma en que compran los
consumidores finales- individuos y hogares que adquieren bienes y servicios para consumo
personal-. Todos estos consumidores finales combinados constituyen el mercado del

consumidor.

El comportamiento de compra de los consumidores finales se describe como un proceso
de decision de compra de cinco etapas influenciado por la informacion, las fuerzas sociales y

de grupo, las fuerzas psicologicas y los factores situacionales.

Comportamiento del consumidor: Son actos, procesos Y relaciones sociales sostenidas por
individuos, grupos y organizaciones para la obtencion, uso y experiencia consecuente con

productos, servicios y otros recursos. (Fischer & Espejo, 2011., pag. 68)

2.2 Tipos de comportamiento de compra.

En efecto, existen grandes diferencias entre comprar un paquete de sal, una raqueta de tenis,
una alfombra o un coche. El que se sigan o no cada una de estas fases dependera del tipo de

comportamiento de compra.

En general, podemos clasificar los comportamientos de compra en funciéon de dos
variables: el grado de implicacion del comprador y el grado en que se den diferencias entre

marcas.
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2.2.1 Comportamientos de compra.

Figura: N°2.1 Tipos de comportamientos de compra.

Alta implicacidn Baja implicacidn
Diferencias significativas Comportamiento complejo Comportamiento de
entre marcas de compra biasqueda variada
Pocas diferencias Comportamiento reductor | Comportamiento habitual
entre marcas de disonancia de compra

Fuente: (Tirado, 2013, pag. 89)
1. Comportamiento complejo de compra.

Es el caso de compras caras, poco frecuentes, con riesgo, altamente expresivas y en las que
existen diferencias significativas entre marcas. Normalmente el consumidor no sabe

demasiado acerca de la categoria del producto y tiene mucho que aprender.

Desde el punto de vista del consumidor, este entra en un proceso de aprendizaje, donde

desarrolla creencias, después actitudes y finalmente un comportamiento de compra.

Desde el punto de vista de la empresa, esta debe llevar a cabo estrategias que ayuden al
consumidor a comprender el producto. Asi, hay que diferenciar las caracteristicas de la marca,
utilizar medios escritos y largos textos para describir los beneficios del producto y motivar a la
fuerza de ventas y a las fuentes personales del comprador para que influyan en la eleccién de
nuestra marca. (Tirado, 2013, pag. 90)

2. Comportamiento reductor de disonancia.

Se refiere a compras caras, poco frecuentes, con cierto riesgo, componente autoexpresivo
y en las que existen pocas diferencias entre marcas (ej.. azulejos, articulos de decoracion o

del hogar).

Desde el punto de vista del consumidor, este buscara qué es lo que hay disponible, pero
comprara rapidamente debido a que las diferencias entre marcas no son pronunciadas. Es

posible que tras la compra se experimente la disonancia cognitiva.
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Desde el punto de vista de la empresa, esta debe tener en cuenta que el consumidor
respondera al buen precio y a la buena ubicacién del establecimiento. Ademas, las
comunicaciones de marketing deben proveer creencias y evaluaciones que ayuden al

consumidor a sentirse bien con la marca elegida.
3. Comportamiento de busqueda variada.

Tiene lugar en compras poco caras, frecuentes, con poco riesgo, sin componente
autoexpresivo y en las que existen diferencias entre marcas (ej.. galletas, café, detergentes,

productos de gran consumo en general).

Desde el punto de vista del consumidor, este tiene ciertas creencias sobre las marcas y
escoge una de ellas sin detenerse demasiado, evaluandola durante el propio consumo. La
siguiente vez puede escoger otra marca para salir del aburrimiento o para probar un gusto

diferente. Asi, el cambio de marcas suele darse por variedad mas que por insatisfaccion.

Desde el punto de vista de la empresa, distinguimos entre las empresas seguidoras y la
empresa lider. Las primeras promocionaran la busqueda variada a través de precios bajos,

cupones, muestras gratuitas y publicidad, que den razones para probar algo nuevo.
Comportamiento habitual de compra.

Se da en compras poco caras, frecuentes, con poco riesgo, sin componente autoexpresivo y
en las que no existen diferencias entre marcas (ej.: sal, frutas, carnes, productos de bajo

precio y compra frecuente en general).

Desde el punto de vista del consumidor, este busca una marca que, en general, sigue
eligiendo por una cuestion de habito mas que de fidelidad. Son pasivos a la informacion, de

forma que no suelen buscar mucha informacion ni de marcas ni atributos. (Tirado, 2013, pags.
89-91)

( Kotler & Armstrong., 2012) Las decisiones mas complejas suelen requerir de un nimero de

participantes mayor en la compra y mayor analisis por parte del comprador. (pag150)
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1 Comportamiento de compra complejo.

Los consumidores tienen un comportamiento de compra complejo cuando estan muy
interesados en una compra y perciben diferencias significativas entre las marcas. Los
consumidores podrian estar muy involucrados cuando el producto es costoso, implica riesgos,

se adquiere con poca frecuencia y expresa muchas cuestiones personales. pag. (151)
2  Comportamiento de compra que reduce la disonancia

El comportamiento de compra que reduce la disonancia se presenta cuando los
consumidores se involucran mucho en una compra costosa, poco frecuente o riesgosa, pero

observan escasas diferencias entre las marcas.
3  El comportamiento de compra habitual

Se presenta en condiciones de baja participacion del consumidor y escasas diferencias
significativas entre las marcas. Por ejemplo, consideremos la sal de mesa. Los consumidores
se interesan poco por esta categoria de producto: soélo van a la tienda y buscan una marca. Si
continlan buscando la misma marca, se debe a un habito mas que a una fuerte lealtad hacia

la marca.

2.3 El proceso de compra del consumidor.

Las empresas inteligentes intentan lograr una comprension integral del proceso de decisién de
compra del cliente, tomando en cuenta todas las experiencias involucradas: aprender, eleqir,

usar e incluso desechar un producto. (Kotler & Keller, 2006, pag. 166)

El proceso comienza con el reconocimiento de una necesidad y luego pasa por las etapas de
busqueda de informacién, evaluacion de alternativas, decision de compra y evaluacion
posterior a la compra. El interés de una empresa en el proceso de compra puede ir mas alla
de estas etapas para incluir los comportamientos de consumo real, los usos del producto y su

desecho después del consumo. (Hartline & Ferrell , 2012, pag. 154)
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Es el conjunto de etapas por las que pasa un consumidor para poder adquirir algo. Estas
etapas cambian gradualmente segun sean los gustos y las necesidades que el consumidor

tenga:
1. Reconocimiento de la necesidad

El proceso de compra se inicia cuando el comprador reconoce la presencia de un problema o
una necesidad como consecuencia de una serie de estimulos internos o externos. Un
estimulo interno provoca que una de las necesidades normales de la persona satisfacer el
hambre, la sed, o el deseo sexual alcance el limite de su intensidad y se convierta en un
impulso. (Kotler & Keller, 2006, pag. 167)

Las necesidades y los deseos del consumidor no son los mismos.

La compresién de los deseos del consumidor es esencial para la segmentacion de

mercado y el desarrollo del programa de marketing.

Los mercadologos deben crear el estimulo apropiados para fomentar el reconocimiento de
la necesidad (Hartline & Ferrell , 2012, pag. 155)

2. BuUsqueda de la informacion.

Los consumidores confian en fuentes de informacién internas y personales mas que fuentes

externas.

La cantidad de tiempo, esfuerzo y gastos dedicados a la busqueda de informacién

depende de:

1. El grado de riesgo asociado con la compra

2. La cantidad de experiencia que tiene el consumidor con la categoria de producto
3. El costo real de la busqueda en términos de tiempo y dinero.

Los consumidores reducen sus opciones potenciales a un conjunto evocado de alternativas

apropiadas que satisfagan sus necesidades.
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3. Evaluacién de alternativas.

El consumidor intenta satisfacer una necesidad; en segundo, busca que el producto que
satisfaga esa necesidad le brinde ciertos beneficios; en tercero, percibe cada producto como
un conjunto de atributos con diversas capacidades de ofrecer esos beneficios. Los atributos
de interés para los compradores varian segun el producto de que se trate. (Kotler & Keller,
2006, pag. 168)

Los consumidores traducen sus necesidades en deseos de productos o marcas especificos.

Los consumidores evallan los productos como conjuntos o atributos que tienen diversas

capacidades para satisfacer sus necesidades.

Los mercadologos deben asegurar que su producto este en el conjunto evocado de

alternativas potenciales.

Los mercadologos deben tomar medidas para entender el criterio de opciones y la

importancia que confieren a los atributos de productos especificos.
4. Decision de compra.

En la etapa de evaluacion el consumidor forma preferencias entre las marcas que constituyen
el conjunto de eleccién, y también podria formular la intencién de comprar la marca respecto
de la cual tenga mejor percepcion. (Kotler & Keller, 2006, pag. 170)

La intencion de compra del consumidor y el acto real de comprar son dos conceptos

distintos. Varios factores pueden evitar que se concrete la compra real.

Los mercadologos deben asegurar de que su producto esté disponible y de ofrecer

soluciones que incrementen la utilidad de posesion.
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5. Evaluacion posterior a la compra.

La evaluacion posterior a la compra es la conexion entre el proceso de compra y el desarrollo
de relaciones a largo plazo con los clientes. Los mercadologos deben seguir de cerca las
respuestas de los consumidores durante esta etapa para monitorear el desempefio del

producto y su capacidad de satisfacer las expectativas de los clientes.

La evaluacion posterior a la compra es el vinculo entre el proceso de compra y el

desarrollo de relacion con el cliente a largo plazo.

Los mercadologos deben seguir muy de cerca las respuestas de los consumidores (encanto,
satisfaccion, insatisfaccion, disonancia cognitiva) Para monitorear el desempefio del producto
y su capacidad de cumplir las experiencias de los clientes. (Hartline & Ferrell , 2012, pags.
155-159)

2.3 Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor.

En este apartado analizaremos temas importantes sobre el comportamiento de compra del
consumidor la segmentacién: la segmentacion de los mercados de consumidores, la
segmentacion de los mercados industriales, la segmentacion de mercados internacionales y

los requisitos para una segmentacion efectiva.

Las compras del consumidor reciben la influencia de las caracteristicas culturales, sociales,

personales y psicolégicas. (Armstrong,& Kotler, 2007, pags. 142-147)
Factores culturales

Los factores culturales ejercen una amplia y profunda influencia sobre el comportamiento
del consumidor. El mercaddlogo necesita entender los roles que juegan la cultura, la
subcultura y la clase social del comprador.

Cultura

La cultura es el origen mas basico de los deseos y del comportamiento de una persona. El
comportamiento humano en gran parte se aprende. Los mercaddlogos siempre intentan

localizar cambios culturales para descubrir nuevos productos que pudieran ser deseables.
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Subcultura

Cada cultura contiene subculturas mas pequefias, o grupos de personas con sistemas de
valores compartidos basados en experiencias y situaciones comunes a sus vidas. Las
subculturas incluyen las nacionalidades, las religiones, los grupos raciales y las regiones

geograficas.

Muchas subculturas conforman importantes segmentos de mercado, y los mercadodlogos a

menudo disefian productos y programas de marketing adecuados a sus necesidades.
Clase social

Casi cualquier sociedad tiene alguna forma de estructura de clases sociales. Las clases
sociales son divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una sociedad, cuyos

miembros comparten valores, intereses y conductas similares.

La clase social no estd determinada por un solo factor, como los ingresos, sino que se
determina considerando la combinacion de la ocupacion, los ingresos, el nivel académico, las

posesiones y otras variables.
Factores sociales

El comportamiento de un consumidor también recibe la influencia de factores sociales

COmo sus pequeios grupos, su familia y sus roles sociales y estatus.
Factores personales

Las decisiones de los consumidores también se ven afectadas por caracteristicas
personales como la edad y etapa en el ciclo de vida, la ocupacion, la situacién econdmica, el

estilo de vida, la personalidad y el auto concepto.
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2.4 Comportamiento del comprador en los mercados de consumo.

Entender el comportamiento de compra de los consumidores es una tarea muy dificil y
desafiante. Este comportamiento suele ser irracional e impredecible. Los consumidores a
menudo dicen una cosa, pero hacen otra. Aun asi, el esfuerzo empleado en tratar de
entenderlos es valioso, debido a que puede proporcionar el conocimiento necesario acerca de
cémo disefar productos y programas de marketing que satisfagan mejor sus necesidades y
deseos. (Hartline & Ferrell , 2012, pag. 154)

Una estrategia de marketing exitosa depende de una comprension clara de los clientes en
relacibn con quiénes son, qué necesitan, qué prefieren y por qué compran. Aunque esta
comprension es fundamental para disefar la oferta de producto, también impacta en la fijacion
de precios, la distribucion y las decisiones de promocion en el programa de marketing.
(Pag154)

24.1. Ambiente del consumidor.

El ambiente del consumidor es todo factor externo a éste, el cual influye en su manera de
pensar, sentir y actuar. Ello abarca estimulos sociales, como las acciones de otros en
culturas, subculturas, clases sociales, grupos de referencia y familias, que influyen en los
consumidores. También comprende otros estimulos fisicos, como las tiendas, productos,
anuncios y letreros, que pueden cambiar los pensamientos, sentimientos y acciones de los

consumidores. (Peter & Olson, 2006, pag. 25)

El ambiente del consumidor es importante para la estrategia de marketing, ya que es el
medio en el que se colocan estimulos para influir en los consumidores. Por ejemplo, las
empresas colocan anuncios comerciales durante los programas que ve su mercado objetivo
para informarle, persuadirle y recordarle que compre ciertos productos y marcas. Las
empresas suelen enviar muestras gratuitas, cupones, catalogos y publicidad por correo para

hacerlos llegar al ambiente del consumidor.

Las tiendas se localizan cerca de areas pobladas para que estén en la proximidad de los
consumidores. Los sitios web se wvuelven parte del ambiente de los consumidores cuando

estan conectados
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2.5 Definicion de segmentacion.

(Armstrong,& Kotler, 2007, pag. 199) “Los mercados se forman con compradores, los cuales
difieren de una o mas formas: en sus deseos, recursos, localizacién, actitudes de compra y
practicas de compra”. A través de la segmentacién del mercado, las empresas dividen
mercados grandes y heterogéneos en segmentos mas pequefios, para intentar llegar a ellos
de manera mas eficiente y efectiva con bienes y servicios que se ajusten mejor a sus

necesidades Unicas.

(Lazar, Kanuk. Schiffman , 2010) Segmentacién de mercado “es lo opuesto al marketing
masivo”. Antes de que surgiera el concepto de marketing, la forma usual de hacer negocios
era el marketing masivo, es decir, ofrecer los mismos productos y mezcla de marketing a

todos los consumidores.

(Fischer & Espejo, 2011., pag. 61) es un proceso mediante el cual se idéntica o se toma a un
grupo de compradores homogéneos, es decir, se divide el mercado en varios submercados o
segmentos de acuerdo a los diferentes deseos de compra y requerimientos de los

consumidores

Segun (Lamb/ Hair / McDaniel, 2011) El segmento de mercado es un subgrupo de
personas 0 empresa que comparten una O mMAas caracteristicas que los hacen tener

necesidades de productos similares. (pag:212)
25.1. Importancia de segmentacion.

En la actualidad las empresas reconocen que no pueden atraer a todos los compradores del
mercado, o al menos no en la misma forma. Los compradores son demasiado numerosos,
estan ampliamente distribuidos, y tienen necesidades y practicas de compra muy distintas.
Ademas, las propias empresas varian mucho en su capacidad para atender a distintos

segmentos del mercado.

Por eso, una empresa debe identificar las partes del mercado a las que podria servir mejor,
y de las cuales obtener mayores utilidades; necesita disefiar estrategias para desarrollar las

relaciones adecuadas, con los clientes correctos. (Armstrong,& Kotler, 2007, pag. 199)
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La segmentacién del mercado se orienta a los clientes y, por lo tanto, es congruente con el
concepto de marketing. Al segmentar un mercado, primero identificamos los deseos de los
clientes en un submercado y entonces decidimos si es practico crear una mezcla de marketing
para satisfacer tales deseos. Al dirigir programas de marketing para los segmentos de
mercado individuales, las compafiias pueden realizar un mejor trabajo de marketing y

aprovechar mejor estos recursos.

Al dirigir programas de marketing para los segmentos de mercado individuales, las
compafiias pueden realizar un mejor trabajo de marketing y aprovechar mejor estos recursos.
El enfoque es especialmente importante para una empresa pequefia que posee 0 cuenta con
recursos limitados. Esta empresa podria competir eficazmente en uno o dos segmentos
pequefios del mercado; sin embargo, es probable que la abrume la competencia si aborda un
segmento mayor. Al establecer posiciones sélidas en segmentos de mercado especializados,
las empresas de tamafio mediano pueden crecer rapidamente. (Stanton / Etzel/ Bruce , 2007,
pag. 149)

2.5.2. Variables de Segmentacion.

(Armstrong,& Kotler, 2007, pags. 199-204) El mercaddlogo debe probar distintas variables de
segmentacion, solas y en combinacion, para determinar la mejor forma de conocer la

estructura de mercado.
Segmentacion geografica.

La segmentacidén geografica implica dividir el mercado en distintas unidades geograficas
como paises, regiones, estados, municipios, ciudades o incluso vecindarios. Una empresa
decidirad si operar en una o pocas areas geograficas, o si operara en todas las areas, pero

poniendo atencion a las diferencias geograficas respecto de las necesidades y los deseos.
Segmentacion demogréfica

La segmentacion demogréafica divide el mercado en grupos con base en variables como
edad, género, tamafio de la familia, ciclo de vida familiar, ingreso, ocupacion, educacion,
religion, raza, generacion y nacionalidad. Los factores demograficos son las bases mas

populares para segmentar grupos de clientes.
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segmentacion psicografica

Esta segmentacion divide a los consumidores en diferentes grupos con base en la clase
social, el estilo de vida o las caracteristicas de personalidad. La gente del mismo grupo

demografico podria tener rasgos psicograficos muy diferentes.
segmentaciéon conductual

La segmentaciéon conductual divide a los consumidores en grupos con base en sus
conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto. Muchos mercaddélogos creen que

las variables conductuales son el mejor punto de inicio para segmentar el mercado.
2.5.3. Elproceso de segmentacién del mercado.

(Stanton / Etzell Bruce , 2007, pag. 150) “En ocasiones, los mercados se segmentan
intuitivamente, es decir, un vendedor se basa en su experiencia y juicio para decidir sobre los

segmentos que hay en un mercado y sobre el potencial que ofrezca cada uno”.

Otros siguen la pista de la competencia o de los participantes anteriores. Otra alternativa
es realizar un andlisis estructurado (que muchas veces se sustenta en alguna investigacion de

mercado) con el fin de identificar los segmentos y medir su potencial.

Este método, aun si se aplica con un presupuesto reducido, suele develar conocimientos y

oportunidades que en otro caso se pasarian por alto.
Los pasos para segmentar un mercado de manera organizada son:

1. Ildentificar los deseos actuales y potenciales de un mercado. El mercaddlogo examina
atentamente el mercado para determinar las necesidades especificas que satisfacen
las ofertas actuales, las necesidades que las ofertas actuales no satisfacen
adecuadamente y otras necesidades todavia no reconocidas. Este paso también
comprende la entrevista o la observacion de consumidores o empresas para determinar

su conducta, grados de satisfaccion y frustraciones.
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2. ldentificar las caracteristicas que distinguen unos segmentos de otros. En este paso el
enfoque se centra en qué tienen en comun los candidatos que comparten un deseo y

gué los distingue de otros segmentos del mercado con deseos distintos.

Entre las empresas de negocios, podria ser una caracteristica fisica (como el tamafio o

la ubicacioén). Entre los consumidores, podria ser una opinidn o una pauta de conducta.

3. Determinar el potencial de los segmentos y el grado en que se satisfacen. El altimo
paso consiste en calcular cuanta demanda (0 ventas potenciales) representa cada
segmento, la urgencia de la necesidad y la fuerza de la competencia. Estos prondsticos

determinaran qué segmentos vale la pena explotar.
2.6 Definicion de mercado meta.

(Kotler & Keller, 2006, pag. 261) “Una vez que la empresa identifica las oportunidades de los
diferentes segmentos del mercado, debe decidir a cuantos y a cuales dirigirse. Los
mercadologos cada vez combinan mas variables en un intento por identificar grupos mas

reducidos y mejor definidos”.

(Stanton / Etzel/ Bruce , 2007, pag. 160) “A un segmento de mercado especifico (personas
u organizaciones) en el que un vendedor enfoca sus esfuerzos se le llama mercado meta”.
Las estrategias de alternativa son congregacion del mercado, concentracion en un segmento

u objetivo de segmentos multiples.

(Armstrong,& Kotler, 2007, pag. 198) “Proceso de evaluar el atractivo de cada segmento

del mercado y elegir uno o mas elementos para intentar entrar”.
2.6.1. Seleccion de una estrategia de marketing meta.

Las compafiias deben considerar muchos factores al elegir una estrategia de determinacion
(seleccidon) de mercados meta. La estrategia 6ptima depende de los recursos de la compaiiia.
Si son limitados, es mas razonable hacer marketing concentrado. La estrategia Optima

también depende del grado de variabilidad del producto (Armstrong, & Kotler, 2008, pag. 183)
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Un mercado meta consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades o

caracteristicas comunes, a los cuales la compafia decide atender.

Puesto que los compradores tienen necesidades y deseos Unicos, un vendedor veria
potencialmente a cada comprador como un mercado meta separado. Entonces, de manera
ideal, el vendedor podria disefiar un programa de marketing individual para cada comprador.
(Armstrong,& Kotler, 2007, pag. 215)

Sin embargo, a pesar de que algunas compafias buscan atender a los compradores de
forma individual, la mayoria enfrentan nimeros grandes de pequefios compradores, por lo que
no vale la pena el marketing individual. En vez de esto buscan segmentos mas amplios de
compradores. De forma mas general, el marketing meta puede realizarse en varios niveles

diferentes

1. marketing no diferenciado (o marketing masivo), una empresa podria decidir ignorar las
diferencias entre los segmentos del mercado y dirigirse al mercado completo con una
oferta. Esta estrategia de marketing masivo se enfoca en los aspectos comunes de las

necesidades de los consumidores, y no en los aspectos diferentes.

2. marketing diferenciado (0 marketing segmentado), una empresa decide dirigirse a

varios segmentos del mercado y disefiar ofertas especificas para cada uno de ellos.

Al ofrecer productos y marketing variados para los segmentos, las empresas esperan
mayores ventas y una posicion mas fuerte dentro de cada segmento del mercado. Desarrollar
una posicion mas sélida dentro de varios segmentos genera mayores ventas totales, que el

marketing no diferenciado en todos los segmentos.

3. Marketing concentrado: Estrategia de cobertura de mercado en la que una compaiiia
trata de obtener una participacion importante en un submercado 0 en unos cuantos

submercados

Muchas compafias inician con nichos para ganar un punto de apoyo en contra de
competidores mas grandes y con mayores recursos, Yy luego crecen y se convierten en

competidores mas grandes (Pag:215-216)
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Pautas para seleccién de un mercado Meta.

El mercado meta debe ser compatible con los objetivos y la imagen de la organizacion.

Hacer concordar la oportunidad de mercado representada por el mercado meta y los

recursos de la compafiia.

Los negocios deben generar una ganancia para sobrevivir. una organizacién debe
buscar mercados que generen un volumen de ventas suficiente, a un costo lo bastante

bajo, para arrojar ingresos que justifiqguen la inversién requerida.

una compafiia debe buscar un mercado en el que los competidores sean pocos o
débiles. Un vendedor no debe entrar en un mercado saturado por la competencia salvo
gue tenga una ventaja abrumadora que le permita llevarse clientes de las otras

empresas. (Stanton / Etzel/ Bruce , 2007, pag. 163)

Segmentacion de mercados meta y posicionamiento.

Figura N° 2.2: Desatrrollo de las relaciones adecuadas.

Segmentacién del mercado Marketing meta P;“ﬁ'::c:::rrf;":’
Identificacion de las bases Desarrolle de madidas Desarrollo de
para la segmentacion del del atractiva del posicicnamiento para los
mercada —  S2OMENLD m— <egmentos meta
Desarrollo de perfiles Seleccion de los Desarrollo de una mezcla
da segmentos segmentos meta de marketing para cada
segmenta

Fuente: (Armstrong,& Kotler, 2007, pag. 199)
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2.7 Posicionamiento en el mercado.

(Armstrong,& Kotler, 2007) “El posicionamiento en el mercado, significa hacer que un producto
ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacién
con los productos competidores. Por siguiente los gerentes de marketing buscan posiciones
gue distingan a sus productos de las marcas competidoras y que les den la mayor ventaja

estratégica en sus mercados”.( Pag 53)

“‘Una posicion es la manera en que los clientes actuales y posibles ven un producto, marca
u organizacion en relacién con la competencia”. (Walker., Wiliam J. Stanton / Michaell J.
Etzel/ Bruce J., 2007, pag. 163)

Por tanto, se entiende que todo posicionamiento conlleva a que exista un proceso de
posicionamiento. El cual consta en primer lugar, realizar una segmentacion de mercado,
definiendo y evaluando el interés de cada segmento, de alli se produce la seleccién del
mercado elegido, se analiza cual es el posible posicionamiento que se le quiere atribuir a
dicho segmento seleccionado y por ultimo se selecciona y se desarrolla el concepto de

posicionamiento que se le quiere asignar a cada mercado meta.
pasos en una estrategia de posicionamiento:

1. Elegir el concepto de posicionamiento. Para posicionar un producto 0 una organizacion,
el vendedor debe empezar por determinar qué es importante para el mercado meta.
Entonces, se realizan estudios de posicionamiento para saber coOmo ven los miembros
de un mercado meta los productos o las tiendas de la competencia en las dimensiones
importantes. Los resultados de esta investigacion se vacian en un mapa de percepcion
gue sitda la marca u organizacién en relacion con sus alternativas en la dimensién de

que se trate.
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2. Disefiar la dimension o caracteristica que mejor comunica la posicion. Una posicion
puede comunicarse con una marca, lema, apariencia u otras peculiaridades del
producto, el lugar donde se vende, el aspecto de los empleados y muchas otras
formas. Sin embargo, algunas caracteristicas son mas eficaces que otras. Es
importante no olvidar los detalles. De acuerdo con un asesor, los asientos para los
clientes son vitales en las tiendas al detalle porque son sefal de que al duefio ‘le
importan”. Como el mercaddlogo tiene recursos limitados, hay que tomar decisiones

sobre la mejor manera de comunicar el concepto de posicionamiento que se desea.

3. Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que comuniquen una
posicion congruente. Aunque una o dos dimensiones sean las principales formas de
comunicacion de la posicion, todos los elementos de la mezcla de marketing (producto,
precio, promocion y distribucion) deben completar la posicién pretendida. Muchos
fracasos de productos son el resultado de un posicionamiento incongruente que

confunde a los consumidores.

Se refiere a un programa general de mercadotecnia que influye en la percepcion mental
(sensaciones, opiniones, impresiones y asociaciones) que los consumidores tienen de una
marca, producto, grupo de productos o empresa, en relacidon con la competencia. Hoy en dia
las empresas se preocupan por proporcionar satisfactores que lleguen a posicionarse

fuertemente en la mente del consumidor. (Fischer & Espejo, 2011., pag. 106)

Es la manera en que un producto o servicio es perseguido por el segmento de
consumidores al que esta dirigido, en funcién de las variables importantes que el segmento de

consumidores toma en cuenta para la eleccion y utilizacion de la clase de productos.

Situacion o posicion de una marca o producto dentro de la mente del consumidor con

respecto a su competencia.

La motivacion de los clientes al momento de la compra se da en por lo menos dos
iniciativas las cuales consideramos La primera tiene que ver con el reconocimiento de una

necesidad en general y la segunda con la eleccion de un satisfactor en particular.
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Capitulo lll Estrategias de marketing.

En este capitulo abordaremos las estrategias utilizada por las empresas hacia sus clientes y

consumidores para lograr los objetivos propuestos en las organizaciones.

3.1 Estrategia de producto.

(Hartline & Ferrell , 2012, pag. 192)“Es importante recordar que las ofertas de producto
por si mismas tienen poco valor para los clientes”. Mejor dicho, el valor real de una oferta
proviene de su capacidad para entregar beneficios que mejoran la situacion o resuelven
los problemas de un cliente. De igual forma, las empresas no necesitan computadoras,

sino almacenar, recuperar, distribuir, enlazar y analizar datos e informacién.

Los mercadologos que mantienen su vision fija en el desarrollo de ofertas de producto
gue realmente satisfagan las necesidades del mercado meta tienen mayor probabilidad
éxito.

3.1.2. ¢;Quéesun producto?

( Kotler & Armstrong., 2012) ” Definimos un producto como cualquier cosa que se
puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria

satisfacer un deseo o una necesidad”.(Pag. 224)

Un producto es un conjunto de atributos fundamentales unidos en una forma
identificable. Cada producto se identifica por un nombre descriptivo (0 genérico). (Stanton /
Etzel/ Bruce , 2007, pag. 220)

(Kotler/ Bowen / Garcia / Flores/ Makens, 2011, pag. 290) Definimos un producto de la
siguiente forma: “cualquier cosa que se pueda ofrecer en un mercado, que pueda recibir
atencién, ser adquirido, utilizado o consumido, y que pueda satisfacer una necesidad o

deseo. Los productos incluyen objetos fisicos, servicios, lugares, organizaciones e ideas”.
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3.1.3. Clasificaciéon de los productos.

Para ejecutar programas de marketing eficaces, las organizaciones necesitan saber qué
clase de productos deben ofrecer a los clientes potenciales. De este modo, resulta Uutil

separar los productos en categorias homogéneas. (Stanton / Etzel/ Bruce , 2007, pag. 222)
1. Productos de consumo y productos de negocios

Los productos de consumo estan destinados al consumo personal en los hogares. La
finalidad de los productos de negocios es la reventa, su uso en la elaboracion de otros
productos o la provisién de servicios en una organizacion. Estos dos tipos de productos se

distinguen en cuanto a quién los usard y como.
2. Los productos de conveniencia.

Son los bienes y servicios de consumo que el cliente suele adquirir con frecuencia, de
inmediato y con un minimo esfuerzo de comparacion y compra. Algunos ejemplos son el
detergente para ropa, los dulces, las revistas y la comida rapida. Los productos de
conveniencia en general tienen un precio bajo y los productores los colocan en muchos
lugares para que los clientes los adquieran facilmente cuando los necesiten. ( Kotler &
Armstrong., 2012)

3. Los productos de compra.

Son bienes y servicios de consumo adquiridos con menor frecuencia que los clientes
comparan cuidadosamente en términos de conveniencia, calidad, precio y estilo. Al
adquirir productos y servicios de compra, los consumidores dedican mucho tiempo y

esfuerzo para obtener informacién y hacer comparaciones.
4. Los productos de especialidad.

Son productos y servicios de consumo con caracteristicas o identificacion de marca
anicos, por los cuales un grupo significativo de compradores esta dispuesto a realizar un

esfuerzo de compra especial. (Pag. 226-229)
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3.1.4. Elementos de productos.

( Garnica / Maubert, 2009) Los componentes fundamentales de un producto (bien o servicio)

son: caracteristicas fisicas, marca, etiqueta, envase, empaque y/o embalaje.

Marca: La marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio 0 una combinacion de
estos elementos, cuyo objeto es identificar los bienes o servicios de un vendedor o un grupo

de vendedores, y diferenciarlos de la competencia

Nombre de marca. Es la parte de una marca que puede vocalizarse 0 pronunciarse; por

ejemplo, Chevrolet, Del Monte, etcétera.

Distintivo de una marca. Es la parte de una marca que puede reconocerse, pero no
pronunciarse, como un disefio, un color o determinados rétulos distintivos. Ejemplos: los arcos

dorados de McDonald’s, o el simbolo de la Volkswagen (VW), entre otros

Marca registrada. Es la marca o parte de la marca que esta protegida legalmente para ser
utilizada con caracter exclusivo. Por lo tanto, la expresion “Marca Registrada” es
esencialmente un término legal que protege los derechos exclusivos del vendedor para utilizar

un nombre o distintivo.
1. Etiqueta

Es la parte del producto que contiene la informacion escrita sobre el articulo; una etiqueta
puede ser parte del embalaje o simplemente una hoja adherida directamente al producto. La
etiqueta se utiliza para facilitar la identificacién de un producto al presentar la marca y un

disefio grafico unico.
Obijetivos de la etiqueta:
Identificar al producto con el propdsito de distinguirlo de los demas.

Proporcionar informacién sobre el producto para que tanto el vendedor como el consumidor

conozcan la calidad y el servicio del mismo.
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Envase: Se define como el contenedor que se encuentra en contacto directo con el producto,
para proteger sus caracteristicas fisicas y/o quimicas. El envase debe ser disefiado para
lamar la atencién del consumidor final y tener compatibilidad fisica y quimica entre el

conteniente y el contenido.
2. Empaque

Conocido también como envase secundario, es un contenedor unitario o colectivo que
sirve para dar presentacion al producto, con impresos graficos; contiene informacion
relativa al producto. También implica los materiales de agrupamiento de varios envases

y los materiales utilizados como amortiguamiento en el interior del embalaje.
3. Embalaje

Es un contenedor colectivo, que agrupa varios envases primarios y secundarios, con la
finalidad de unificarlos, protegerlos, facilitar su manejo, almacenamiento, transporte y
distribucion. También se le conoce como envase de distribucion. Las dos principales

funciones del embalaje son unificar y proteger la mercancia durante su distribucion.

4. Cabdigo de barras.
El cddigo de barras se abrevia UPC vy significa Cdodigo Universal del Producto; es
indispensable para aquellos productos cuyo consumo se realiza en tends o almacenes
de autoservicio, a efecto de que las computadoras de una bodega o un comercio
identifiguen plenamente un cierto articulo a través de la lectura con rayo laser y se
activen los programas de precios y facturacion, asi como las entradas y salidas del
inventario. (pag 219-223)

3.2 Ciclo de vida del producto.

Un ciclo de vida se puede representar graficando el volumen agregado de ventas de una
categoria de producto en el tiempo, afios por lo comun. Es util también acompafar la curva
del volumen de ventas con la correspondiente curva de utilidades de la categoria del producto.
El ciclo de vida de un producto consta de cuatro etapas: introduccién, crecimiento, maduracion
y declinacion. Asi que el ciclo de vida de un producto puede tener efecto directo en la

supervivencia de una compafiia. (Stanton / Etzel/ Bruce , 2007, pags. 254-255)
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1. Introduccién

Durante la etapa de introduccién, llamada a veces la etapa pionera, un producto se lanza al
mercado en un programa de marketing a escala completa; ya pas6 por el desarrollo de
producto, que incluyé la filtracion de ideas, el desarrollo del prototipo y las pruebas de
mercado. Para los productos realmente nuevos, lo normal es que haya poca competencia

directa.
2. Crecimiento

En la etapa de crecimiento, o etapa de aceptacion del mercado, suben las ventas y las
ganancias, con frecuencia a ritmo acelerado. Los competidores entran en el mercado, a

menudo en gran nimero si la perspectiva de la utilidad es en particular atractiva.

Las ganancias, debido principalmente a la competencia, empiezan a declinar hacia el final

de la etapa de crecimiento.

Como parte de los esfuerzos de las empresas para incrementar las ventas y, a la vez, la
participacién de mercado, los precios generalmente declinan de manera gradual durante esta
etapa. En los campos de alta tecnologia, como los microprocesadores, los precios tienden a

caer de un modo abrupto aun cuando la industria crece con rapidez.
3. Madurez Durante

La primera parte de la etapa de madurez, las ventas siguen aumentando, pero a ritmo
decreciente; cuando se nivelan, las ganancias de productores y de inter mediarios decaen. La
razon principal: intensa competencia de precios. Algunas empresas que tratan de
diferenciarse extienden sus lineas de productos con nuevos modelos; otras presentan

versiones “‘nuevas y mejoradas” de su marca primaria.
4. Declinacion

En el caso de la mayoria de los productos, la etapa de declinacion, medida por el volumen

de ventas de la categoria total, es inevitable por una de las razones siguientes:
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1. Se crea un producto mejor 0 menos costoso para satisfacer la misma necesidad. Los
microprocesadores hicieron posibles muchos productos de reemplazo, como las
calculadoras manuales (que volvieron obsoletas las reglas de calculo deslizables).

2. La necesidad del producto desaparece, a menudo por el desarrollo de otro producto.
Un ejemplo es el amplio atractivo del jugo de naranja congelado que practicamente
elimind el mercado de los exprimidores de frutas domésticos mecanicos o eléctricos
(sin embargo, un interés renovado por los comestibles frescos ha wvuelto a impulsar

recientemente las ventas de los exprimidores de frutas).

3. La gente, facilmente, se cansa de un producto (un estilo de ropa, por ejemplo), asi que

éste desaparece del mercado.

3.2.1 Ciclo devidade un producto en el mercado.

Figura: N°3.1 Ciclo de vida caracteristico de una categoria de un producto.

Introduccion Crecimiento Declinacion

Dinero

0
Pérdida Tiempo en afos

Fuente: (Stanton / Etzel/ Bruce , 2007, pag. 255)
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3.3. Estrategia de fijacion de precios.

La fijacién de precios recibe una enorme atencion porque “se considera que es el Unico

medio real de diferenciacién en los mercados maduros plagados de commodities, el cual se

utiliza para denominar a los productos, mercancias o materias primas.

(Hartline & Ferrell , 2012) Cuando los clientes ven que todos los productos en
competencia ofrecen las mismas caracteristicas y beneficios, sus decisiones de compra

son impulsadas principalmente por el precio”. (Pag. 229)
3.3.1. Definicién de precio.

(Armstrong, & Kotler, 2008, pag. 224) “El precio es el Unico elemento de la mezcla de
marketing que produce ingresos; todos los demas elementos representan costos”. El
precio también es uno de los elementos mas flexibles de la mezcla de marketing. A
diferencia de las caracteristicas de los productos y de los compromisos del canal, el precio

se puede modificar rapidamente.

( Kotler & Armstrong., 2012, pag. 290) “En el sentido mas estricto, un precio es la
cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio”. En términos mas amplios, un
precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de

tener o usar el producto o servicio.
Importancia del precio.

(Stanton / Etzel/ Bruce , 2007, pag. 339) El precio es importante en nuestra economia,

en la mente del consumidor y en una empresa determinada. Consideremos cada situacion.
1. Enla economia

El precio de un producto influye en los salarios, la renta, las tasas de interés y las
utiidades. Es el regulador fundamental del sistema econdmico, porque influye en la

asignacion de los factores de la produccion: el trabajo, la tierra y el capital.
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2. Enla mente del cliente

Algunos prospectos de clientes se interesan principalmente en los precios bajos, en tanto
gue a otro segmento le preocupan mas otros factores, como el servicio, la calidad, el valor

y la imagen de marca.
3. Enla empresa

El precio de un producto es un factor importante que determina la demanda que el
mercado hace de ese producto. El dinero entra en una organizacion a través de los
precios. Es por eso que éste afecta a la posicion competitiva de una empresa, a Sus

ingresos y a sus ganancias netas (Pag. 340-341)
3.4. La perspectiva del vendedor en la fijacion de precios.

Los vendedores tienen una tendencia a inflar los precios porque quieren recibir tanto
dinero como sea posible en el intercambio con un comprador. Considere el mercado de la
vivienda. Las personas que colocan su casa en venta por lo general han invertido una gran

cantidad de tiempo, energia y recuerdos en ella.

Una estrategia fuerte de fijacion de precios debe ignorar los sentimientos de valor y
enfocarse en los factores del mercado que afectan el proceso de intercambio. Desde la
perspectiva del vendedor, cuatro temas clave se vuelven importantes en la estrategia de

fijacion de precios:
1. Costo.
2. Demanda.
3. Valor del cliente.
4. Precios de los competidores.
El costo es una consideracién importante en cualquier estrategia de fijacién de precios.

Cuando las necesidades estan respaldadas por el poder de compra, se convierten en
demandas. A partir de sus deseos y sus recursos, las personas demandan productos
cuyos beneficios sumen la mayor cantidad de valor y de satisfaccion.
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El valor y la satisfaccion del cliente
Son fundamentales para establecer y administrar las relaciones con el consumidor.

El comprador elige las ofertas que de acuerdo con su percepcién le entregan mayor valor,
la suma de los beneficios y costos tangibles e intangibles. El valor, un concepto
fundamental del marketing, es principalmente una combinacion de calidad, servicio y
precio llamada la triada de valor del cliente. Las percepciones de valor aumentan con la

calidad y el servicio, pero decrecen con el precio. (Kotler & Keller, 2006, pag. 11)

(Hartline & Ferrell , 2012, pag. 232) Precios de los competidores, una organizacion
vendedora debe estar muy atenta a lo que sus competidores cobran por los mismos
productos o sus equivalentes. Sin embargo, todas las empresas deben resistir la tentaciéon

de igualar o mejorar a los competidores.

3.5 Estrategia de distribucion.
3.5.1. Definicion de distribucion.

(Tirado, 2013, pag. 131) “La distribucién como herramienta del marketing recoge la funcién
gue relaciona la produccion con el consumo”. Es decir, poner el producto a disposicion del
consumidor final o del comprador industrial en la cantidad demandada, en el momento en

el que lo necesite y en el lugar donde desea adquirirlo

( Garnica / Maubert, 2009) “Son aquellas actividades que ponen productos a
disposicion de los consumidores en el momento y el lugar en donde ellos desean
adquirirlos”. Los canales de distribucion estan constituidos por un grupo de personas, bien
sean fisicas o morales, que dirigen el fluo de productos o servicios desde el productor

hasta el consumidor.

Los canales de distribucién son propiamente los llamados intermediarios, quienes

tienen a su cargo las siguientes actividades:

1. informacién de marketing: se analiza informacion diversa, como datos de ventas; se
realizan o contratan investigaciones de mercados; se investigan tendencias de

modas o cambio en la actitud de compra del consumidor, etcétera.
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2. Gerencia de marketing: cuyas principales funciones son: establecimiento de
objetivos de marketing; planeacion de las actividades fisicas; administracion del
financiamiento, los recursos humanos o personal requeridos; tomar riesgos
relacionados con su actividad de intermediario; evaluar y controlar las actividades

generales del canal.

3. Facilitar el intercambio: al seleccionar el surtido de los productos (amplitud y
profundidad de una linea de mercancias) para que se ajusten a las necesidades de

los compradores.

4. Promocién: al fijar objetivos promocionales, coordinar la publicidad, la venta de los

representantes, la promocion de ventas, la propaganda y el empaque.

5. Distribucién fisica: donde administran el transporte, el almacenamiento, el manejo

de materiales, el control de los inventarios y la comunicacion.
3.5.2. Funciones especificas de los canales de distribucion:

Funciones transaccionales: Contacto y promocion: contacto con clientes potenciales,
promocion de pedidos y solicitud de pedidos. Negociacion: determinar cuantos articulos o
servicios se deben vender y comprar, tipo de transporte que se usara, fecha de entrega y
método, asi como el momento de pago. Asumir riesgos: asume el riesgo de ser propietario

del inventario

Funciones logisticas: Distribucion fisica: transporte y almacenaje de articulos para

vencer las discrepancias temporales y especiales
Arreglo: resolver discrepancias de cantidad y surtido mediante

Clasificacion: dividir un suministro heterogéneo en existencias homogéneas en forma

separada.
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Integracion: combinar existencias similares en un mayor suministro homogéneo.
Asignacion: desarticular un suministro homogéneo en lotes mas pequefios (division de la

carga) Surtido: combinar productos en colecciones o surtidos que los compradores desean

gue estén disponibles en un solo lugar.

Funciones de facilitacion: Investigacién: reunir informacidén acerca de los otros integrantes
del canal y los consumidores. Financiamiento: extension de crédito y otros servicios

financieros para facilitar el flujo de los articulos a través del canal hasta el consumidor final.

3.6 Estrategia de promocion.

( Garnica / Maubert, 2009) La promocion significa comunicarse con individuos, grupos u
organizaciones, con la finalidad de facilitar directa o indirectamente intercambios al
informar y persuadir a una 0 mas audiencias para que acepten los productos de una

organizacion.

La promocion desempefia un papel de comunicacion muy amplio: algunas actividades
promocionales, como la publicidad no pagada o publicity y las relaciones publicas, ayudan a
una empresa a justificar su existencia, asi como a mantener relaciones positivas y saludables

entre siy diversos grupos de su entorno de marketing.
Objetivos de la promocién

1. Crear conocimiento. Cantidad considerable de promocion que esta dirigida a crear

conocimiento.

2. Estimular la demanda: la cual a la vez se divide en:

3. Demanda primaria: demanda de una categoria de producto y no de una marca

especifica.

Demanda pionera: promocion que informa a los consumidores acerca de un nuevo

producto.

4. Demanda selectiva: demanda de una marca especifica
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5. Fomentar el ensayo. Despertar el conocimiento e interés en el proceso de adopcion
de productos mediante las muestras gratis, los cupones, las ofertas limitadas, las

degustaciones, los concursos, etcétera.

6. Identificar clientes potenciales. Identificacion de clientes interesados en el producto
de la empresa mediante anuncios en revistas y formularios que el lector llena y
envia por correo prepagado, o bien, en algunos casos, los anuncios tienen nimeros

telefénicos de llamadas gratis para facilitar la respuesta directa del cliente.

7. Conservar a los clientes leales. A través de estrategias encaminadas a su
conservacion, como los programas de viajeros frecuentes, agencias de alquiler de
automoviles u hoteles, las que se orientan a recompensar a sus clientes fieles y

leales.

8. Facilitar el respaldo al intermediario. Acciones encaminadas al respaldo del
intermediario por medio de muestras gratis y cupones o, bien, a suministrar ofertas

especiales y bonificaciones sobre las compras de sus intermediarios.

9. Combatir los esfuerzos promocionales competitivos. Actividad promocional que no
necesariamente incrementa las ventas o la participacién del mercado, pero que

impide una pérdida de ventas o de participacion de mercado.

10.Reduccion de las fluctuaciones en las ventas. En funciéon de que la demanda de
muchos productos varia de un mes a otro por factores como el clima, los dias
feriados y las temporadas, lo que se pretende es evitar dichos cambios que afectan
la produccion, los niveles de inventarios, el personal, los recursos financieros,
etcétera. (289-294)



3.6.1

44

La mezcla de promocion.

Consiste en la combinacion de las herramientas especificas de publicidad, promocion de

ventas, relaciones publicas, ventas personales, y marketing directo que la compafiia utiliza

para comunicar de manera persuasiva el valor a los clientes y crear relaciones con ellos. He

aqui definiciones de las cinco principales herramientas de promocion (Armstrong, & Kotler,
2008, péag. 363)

1.

3.

Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de
ideas, bienes, o servicios por un patrocinador identificado.
Promocion de ventas: Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de

un producto o servicio.

Relaciones publicas:  Crear buenas relaciones con los diversos publicos de una
compafiia mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacion de una buena
imagen corporativa, y el manejo o bloqueo de rumores, anécdotas, 0 sucesos

desfavorables.

Ventas personales: Presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la

compafia con el fin de efectuar una venta y crear relaciones con los clientes.

Marketing directo: Comunicacion directa con los consumidores individuales,
seleccionados cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta inmediata y
crear relaciones duraderas con ellos mediante el uso del teléfono, correo, fax,
correo electrénico, internet, y de otras herramientas para comunicarse directamente

con consumidores especificos.

Cada categoria emplea herramientas especificas para comunicarse con los consumidores.

Por ejemplo, la publicidad incluye transmisiones por radio o television, medios impresos,

internet, anuncios en exteriores, y otros recursos. La promocion de ventas incluye descuentos,

cupones, exhibidores en punto de compra, y demostraciones.
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Las ventas personales comprenden presentaciones de ventas, exposiciones comerciales, y

programas de incentivos.

Las relaciones publicas desarrollan boletines de prensa, patrocinios, eventos especiales, y

paginas web.
El marketing directo incluye catalogos, telemarketing, kioscos, internet, etc.Pag (362)
3.7 Estrategia funcional.

Las organizaciones disefian las estrategias funcionales para proporcionar una integracion
total de esfuerzos que se enfocan en lograr los objetivos expresados del area. En la
produccién, esto podria incluir estrategias de compra, control de inventarios just-in-time (justo
a tiempo) o almacenamiento. En recursos humanos, las estrategias que tratan con el
reclutamiento de empleados, la seleccion, retencidn, capacitacion, evaluacion y compensacion
con frecuencia estan al frente del proceso de toma de decisiones. (Hartline & Ferrell , 2012,
pag. 40)

En la estrategia de marketing el proceso se enfoca en elegir uno 0 mas mercados meta y
en desarrollar un programa de marketing que satisfaga las necesidades y deseos de los

miembros de ese mercado meta.
Las decisiones de estrategia funcional no se desarrollan en el vacio. La estrategia debe:

1. empatar las necesidades y propdsitos del area funcional en relacion con el cumplimiento

de sus metas y objetivos.
2. ser realista en cuanto a los recursos disponibles de la organizacién y del entorno.

3. ser consistente con la mision, metas y objetivos de la empresa. Dentro del contexto del
proceso de planeacion estratégica general, cada estrategia funcional debe evaluarse para

determinar su efecto en las ventas, costos, imagen y rentabilidad de la organizacion.
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Implementacion.

La implementacion incluye actividades que realmente ejecutan la estrategia funcional del area.
Uno de sus aspectos mas interesantes radica en que todos los planes funcionales tienen al
menos dos mercados meta: un mercado externo (por ejemplo, clientes, proveedores,

inversionistas, empleados potenciales, la sociedad en general) y un mercado interno.

Con el fin de que una estrategia funcional se implemente de manera exitosa, la
organizacion debe basarse en el compromiso y el conocimiento de sus empleados, que son
su mercado meta interno. Después de todo, éstos tienen la responsabilidad de desempefiar
las actividades que implementardn la estrategia. Por esta razdn, las organizaciones con
frecuencia ejecutan actividades de marketing interno disefladas para ganar el compromiso de
los empleados y la motivacion para implementar los planes funcionales. (Hartline & Ferrell ,
2012, pag. 39)

3.7.1 Metas y objetivos funcionales.

El marketing y todas las demas funciones de negocios deben respaldar la misién y metas de

la organizacion y traducirlas en objetivos con mediciones cuantitativas especificas. (Pag.38)

Por ejemplo, una meta corporativa o de unidad de negocios de incrementar el rendimiento
sobre la inversion podria traducirse en un objetivo de marketing de incrementar ventas, un
objetivo de producciéon de reducir el costo de las materias primas, un objetivo de finanzas de
reequilibrar el portafolio de inversiones de la empresa o un objetivo de recursos humanos de

incrementar la capacitaciony productividad de los empleados.

Todos los objetivos funcionales se deben expresar en términos claros y simples para que
todo el personal entienda qué tipo y nivel de desempefio desea la organizacién. En otras

palabras, deben escribirse para poder medir su alcance con precision.

En el caso de los objetivos de marketing, las unidades de medicion podrian incluir volumen
de ventas (en dolares o unidades), rentabilidad por unidad, ganancia en porcentaje de
participacion de mercado, ventas por metro cuadrado, compra promedio del cliente,
porcentaje de clientes en el mercado meta de la empresa que prefieren sus productos o algan

otro logro mensurable.
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También es importante que todos los objetivos funcionales se reconsideren para cada periodo
de planeacion. Tal vez ninguna estrategia surgiéo en el periodo de planeacion anterior para
lograr los objetivos expresados. O tal vez la implementacion de nueva tecnologia permitié a la
empresa excederlos en gran medida. En cualquier caso, el realismo demanda la revision de
los objetivos funcionales para seguir siendo consistentes con la siguiente edicién del plan

funcional del area.

3.7.2 Evaluaciony control.

Las organizaciones disefian la fase de evaluacion y control de la planeacion estratégica para
mantener las actividades planeadas enfocadas en las metas y los objetivos. En el cuadro

general, el tema critico en esta fase es la coordinacién entre las areas funcionales.

La clave de la coordinacion es asegurar que las areas funcionales mantengan lineas de
comunicacion abiertas en todo momento. Aunque esto puede ser muy desafiante, resulta util
si la cultura organizacional estd orientada en forma interna y externa a los clientes. Los
gerentes funcionales deben tener la capacidad de ver la interconexidén de todas las decisiones

de negocios y actuar en beneficio de la organizacion y sus clientes. (Pag:39)
3.8 Estrategia corporativa o de unidad de negocios.

“Todas las organizaciones necesitan una estrategia corporativa, el esquema central o medio
para utilizar e integrar recursos en las areas de produccién, finanzas, investigacion y
desarrollo, recursos humanos y marketing para realizar la misién de la organizacién y lograr

las metas y objetivos deseados”. (Hartline & Ferrell , 2012, pag. 38)

En el proceso de planeacion estratégica los temas como competencia, diferenciacion,
diversificacién, coordinacion de unidades de negocio y tdépicos ambientales tienden a surgir

como preocupaciones de estrategia corporativa.
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En las empresas pequefas, la estrategia corporativa y la estrategia de unidad de negocios
son esencialmente iguales. Aunque usamos ambos términos, los dos aplican a todas las
organizaciones, desde las grandes corporaciones hasta las pequeiias empresas y las
entidades sin fines de lucro. Las empresas mas grandes con frecuencia encuentran que es
benéfico idear estrategias separadas para cada unidad estratégica de negocios (uen)

subsidiaria, divisién, linea de producto u otro centro de utilidades dentro de la oficina matriz.

La estrategia de unidad de negocios determina la naturaleza y la direccion futura de cada
unidad, incluidas sus ventajas competitivas, la asignacién de sus recursos y la coordinacion

de las areas funcionales basicas (marketing, produccion, finanzas, recursos humanos, etc.).

Las ventajas competitivas no pueden obtenerse por completo a menos que los clientes
enfocados las consideren valiosas. El tema clave es la capacidad de la organizacion para

convencerlos de que sus ventajas son superiores a las de la competencia.

Las estrategias de marketing ademas de describir la manera en que la empresa o unidad
de negocio va a cubrir las necesidades y deseos de sus clientes, también puede incluir
actividades relacionadas con el mantenimiento de las relaciones con otros grupos de

referencia, como los empleados o los socios de la cadena de abastecimiento.
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Capitulo IV Planificacion estratégica de marketing.

En este capitulo presentaremos la planificacion estratégica del marketing dentro de las
empresas, donde plantearemos la importancia del plan de marketing el analisis de la
situacion El plan de marketing es una herramienta fundamental para todas las empresas ya
gque ademas de explicar el cambio a seguir para cumplir con el proyecto del futuro de una
empresa es un instrumento que facilita la coordinacion organizativa reduciendo los conflictos
interdepartamentales, asi como el seguimiento de los objetivos fijados y la toma de medidas
correctoras ante las posibles desviaciones, por lo que se agilizan las reacciones de la

empresa frente a posibles cambios en el entorno.
4.1 Definicion del plan de marketing.

Un plan de marketing es un documento escrito que proporciona la guia o descripcion de las
actividades de marketing de la organizacion, como la implementacién, evaluacién y control de
esas actividades. Este plan sirve para varios propositos. En primer lugar, explica con claridad
la forma en que la organizacion lograra sus metas y objetivos. Este aspecto de la planeacion
de marketing es vital; no tener metas y objetivos es como manejar un automovil sin conocer el
destino (Hartline & Ferrell , 2012, pag. 37)

(Tirado, 2013) Define como el proceso de mantenimiento de un ajuste viable entre los
objetivos y recursos de la compaiiia y las cambiantes oportunidades del mercado, con el fin
de modelar y reestructurar las areas de negocio y producto de la compafia de forma que den

beneficios y crecimientos satisfactorios. (Pag. 37)

(Fischer & Espejo, 2011.) “El proceso de crear y mantener una congruencia estratégica entre
las metas y capacidades de la organizacion y sus oportunidades de mercadotecnia

cambiantes.”
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4.1.1. Importancia del plan de marketing.

Es proporcionar alternativas de accion que generen decisiones mas acertadas para el
beneficio de la empresa. Dichas alternativas son resultado de estudios efectuados tanto en la
empresa, como en el medio que la circunscribe. Sin embargo, la utiidad de tan importante
herramienta administrativa sera minima si no se lleva a cabo lo planeado. Debido a que la
empresa debe adaptarse al medio en el cual se desenvuelve, la planeacion estratégica

representa una situacion en constante cambio. (Fischer & Espejo, 2011., pag. 250)
4.1.2. Estructura del plan de marketing.

La planeacion estratégica de marketing es un proceso de cinco pasos: Realizar un andlisis de
la situacion, Establecer objetivos de marketing, Determinar el posicionamiento y la ventaja
diferencial, Elegir los mercados meta y medir la demanda del mercado y Disefiar una mezcla

estratégica de marketing. (Stanton / Etzel/ Bruce , 2007, pag. 601)

El plan de marketing proporciona una elaboracién detallada de las acciones necesarias para
realizar el programa de marketing. Con esto en mente, es importante sefialar que un plan de

marketing no es igual que un plan de negocios.
4.2 Analisis de la situacion.
Entorno de marketing.

(Armstrong, & Kotler, 2008) “El entorno de marketing comprende un microentorno y un
macroentorno. El microentorno consiste en fuerzas cercanas a la empresa compaiiia,
proveedores, intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y publicos

gue inciden en su capacidad de servir al cliente”. (pag. 65)

El macroentorno lo constituyen grandes fuerzas de la sociedad demogréficas, econémicas,

naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales que afectan al micro entorno.
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4.2.1. EIl Microentorno de la empresa.

La tarea de la direcciébn de marketing es cultivar relaciones con los clientes mediante la
creacion de valor y satisfaccion. Sin embargo, los directivos de marketing no pueden lograr
esto solos. El éxito del marketing requerira de la creacién de relaciones con otros
departamentos de la compafiia, proveedores, intermediarios de marketing, clientes,
competidores y diversos publicos, los cuales se combinan para formar la red de entrega de

valor de la empresa.

La empresa al disefiar los planes de marketing, esta direccion toma en cuenta a otros
grupos de la compafia tales como la alta direccion, finanzas, investigacién y desarrollo,
compras, fabricacion y contabilidad. Todos estos grupos interrelacionados conforman el
entorno interno. La alta direccion establece la mision, los objetivos, estrategias amplias, y las

politicas de la compaiiia.

Los directivos de marketing toman decisiones basadas en las estrategias y planes

desarrollados por la alta direccién.

Los directores de marketing también deben trabajar en estrecho contacto con otros
departamentos de la compafiia. Finanzas se ocupa de conseguir y usar los fondos necesarios
para llevar a cabo el plan de marketing; el departamento de investigacién y desarrollo se
concentra en disefiar productos seguros y atractivos; compras obtiene insumos y materiales,

mientras que produccion se encarga de fabricar la cantidad de productos.
4.2.2. Intermediarios de marketing.

(Armstrong, & Kotler, 2008) “Los intermediarios de marketing ayudan a la empresa a
promover, vender y distribuir sus productos a los compradores finales; incluyen distribuidores,
empresas de distribucion fisica, agencias de servicios de marketing, e intermediarios
financieros. Los distribuidores son empresas de canal de distribucion que ayudan a la
compafia a encontrar clientes o venden a los clientes”. Entre estos intermediarios se

encuentran mayoristas y detallistas que compran y revenden mercancias.(pag. 66)
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1. Proveedores

Los proveedores son un eslabén importante del sistema global de entrega de valor a los
clientes de la empresa. Proporcionan los recursos que la empresa necesita para producir sus

bienes y servicios. Problemas con los proveedores pueden afectar seriamente al marketing.

Los directores de marketing deben vigilar la disponibilidad de suministros, la escasez de
insumos o los retrasos, las huelgas de trabajadores, y otros sucesos que pueden perjudicar
las ventas a corto plazo y repercutir en la satisfaccion de los clientes a largo plazo. Los

responsables del marketing vigilan también las tendencias en los precios de su insumo clave.
2. Clientes

La compafiia necesita estudiar de cerca los cinco tipos de mercados de clientes. Los
mercados de consumo consisten en individuos y hogares que compran bienes y servicios de
consumo personal. Los mercados industriales compran bienes y servicios para procesarlos
ulteriormente o usarlos en su proceso de produccion, mientras que los mercados de

distribuidores compran bienes y servicios para revenderlos y obtener una utilidad.
3. Competidores

El concepto de marketing establece que, para tener éxito, una empresa debe proporcionar
a sus clientes mayor valor y satisfaccion que los competidores. Por lo tanto, el mercadélogo
debe hacer algo mas que simplemente adaptarse a las necesidades de los consumidores
meta; también debe obtener ventaja estratégica mediante el posicionamiento vigoroso de su

oferta en la mente de los consumidores en comparacion con las ofertas de la competencia.
4. Publicos.
El entorno de marketing de la compafiia también incluye diversos publicos.

Un publico es cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en, o un impacto sobre,
la capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos. Podemos identificar siete

clases de publico.
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Los publicos financieros influyen en la capacidad de la empresa para obtener
fondos. Bancos, casas de inversion y accionistas son los principales publicos

financieros.

Los publicos de medios de comunicacion llevan noticias, articulos y opinién

editorial; incluyen diarios, revistas y estaciones de radio y television.

Publicos gubernamentales. La direccion debe tener en cuenta lo que hace el
gobierno. El mercad6logos a menudo tiene que consultar a los abogados de la
empresa con respecto a cuestiones como la seguridad de los productos,

publicidad veraz, y otros asuntos.

Publicos de accion ciudadana. Las decisiones de marketing de una empresa
podrian ser Cuestionadas por organizaciones de consumidores, grupos

ecoldgicos, grupos minoritarios, y otros.

Los publicos locales incluyen residentes del barrio y organizaciones de la
comunidad. Las empresas grandes suelen nombrar a un funcionario de
relaciones con la comunidad para tratar con ella, asistir a reuniones, contestar

preguntas, y contribuir a causas que lo ameriten.

Publico general. Una empresa necesita tener en cuenta la actitud del publico en
general hacia sus productos y actividades. La imagen que el publico tiene de la

empresa influye en sus compras.

Los publicos internos incluyen a trabajadores, directivos, voluntarios y la junta
directiva. Las empresas grandes usan boletines y otros medios para informar y
motivar a sus publicos internos. Si los empleados se sienten comodos con su

empresa, su actitud positiva se propagara a los publicos externos.
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4.2.3. El macroentorno de la empresa.

(Armstrong, & Kotler, 2008) “La empresa y todos los demas actores operan en un
macroentorno mas amplio de fuerzas que moldean las oportunidades y presentan riesgos

para la empresa”. (pag. 68)
1. Entorno demografico.

La demografia es el estudio de poblaciones humanas en términos de tamafo, densidad,
ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacién y otros datos estadisticos. El entorno demogréafico
resulta de gran interés para el mercadologo porque se refiere a las personas, y las personas

constituyen los mercados.

424 Macroentorno en las empresas.

Figura N°4.1 Actores presente en el microentorno.

Fuente: (Armstrong, & Kotler, 2008, pag. 65)
1. El entorno econémico.

Consiste en los factores que afectan el poder de compra y los patrones de gasto de los
consumidores. Las naciones varian considerablemente en sus niveles y distribucién del

ingreso.



55

2. El entorno natural.

Abarca los recursos naturales que se requieren como insumos 0 que resultan afectados por

las actividades de marketing.

El mercadologo debe ser consciente de diversas tendencias detectadas en el entorno
natural. La primera tendencia implica la creciente escasez de materias primas. El aire y el

agua podrian parecer recursos infinitos, pero algunos grupos prevén peligros a largo plazo.
3. El entorno tecnologico

Es tal vez la fuerza que esta moldeando mas drasticamente nuestro destino. La tecnologia ha
producido maravillas tales como antibiéticos, trasplantes de érganos, aparatos electrénicos en

miniatura, computadoras portatiles, e internet; pero también ha creado artefactos horrendos

Como proyectiles nucleares, armas quimicas y rifles de asalto. Se han producido
bendiciones, que podrian llegar a no serlo, como los automéviles, la television y las tarjetas de

crédito.

Nuestra actitud hacia la tecnologia depende de si nos impresionan mas sus maravillas o

Sus tropiezos.
4, Entorno politico

Los sucesos que tienen lugar en el entorno politico afectan marcadamente las decisiones
de marketing. El entorno politico consiste en leyes, dependencias del gobierno, y grupos de
presién que influyen en diversas organizaciones e individuos de una sociedad determinada y

los limitan.

Leyes que regulan los negocios incluso los partidarios mas liberales de las economias de

libre mercado aceptan que el sistema funciona mejor con cierta reglamentacion.

Una reglamentacion inteligente puede fomentar la competencia y asegurar mercados

equitativos para los bienes y servicios.
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5. Entorno cultural

El entorno cultural se compone de instituciones y otras fuerzas que afectan valores,
percepciones, preferencias, y comportamientos basicos de una sociedad. La gente crece en
una sociedad determinada que moldea sus creencias y valores basicos, y absorbe una vision

del mundo que define sus relaciones con los demas.

4.3 Desarrollo de los objetivos y metas de marketing.

‘Las metas y objetivos deben ser consistentes con la misidn y vision general de la empresa.
Una vez que la organizacion tiene una declaracion de mision que define con claridad qué es,
gué representa y qué hace por los demas, el gerente puede comenzar a expresar lo que

espera alcanzar en el programa de marketing”. (Hartline & Ferrell , 2012, pag. 141)

Estas declaraciones de logros deseados son las metas y objetivos. Algunos usan los
términos metas y objetivos en forma intercambiable. Sin embargo, no entender sus diferencias
clave puede limitar en forma severa la eficacia del plan de marketing. Las metas son los
logros generales deseados, mientras que los objetivos proporcionan puntos de referencia
especificos y cuantitativos que se pueden utilizar para evaluar el progreso en el logro de las

metas de marketing.

4.3.1 Objetivos del plan de marketing.

(Hartline & Ferrell , 2012, pag. 144) Los objetivos proporcionan puntos de referencia
especificos y cuantitativos que se utilizan para evaluar el progreso hacia el logro de las metas
de marketing. En algunos casos una meta en particular puede requerir varios objetivos para
gue su progreso sea adecuadamente monitoreado, por lo general por medio de las multiples

funciones de negocios.

Por ejemplo, la meta de “crear una imagen de alta calidad para la empresa” no puede
cumplirse con un mejor control de inventarios si el &rea de cuentas por cobrar comete errores

y las quejas de los clientes acerca de los vendedores de la empresa van en aumento.
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En forma similar, el departamento de marketing por si solo no podria haber logrado el
crecimiento Esa tarea requiere Las metas sin objetivos esencialmente no tienen sentido
porque el progreso es imposible de medir. Un objetivo de marketing tipico podria ser: “La

divisién de ventas reducird los pedidos no satisfechos de los clientes.
Caracteristicas de los objetivos del plan de marketing.
1. Asequibilidad

Al igual que con las metas, los objetivos de marketing deben ser realistas dados los
entornos interno y externo que se identificaron durante los andlisis de situacién y foda. Un

buen objetivo es uno que sea alcanzable con una cantidad razonable de esfuerzo.

Aquellos facilmente alcanzables no motivaran a los empleados para llegar a niveles mas altos
de desempefio. De igual forma, los buenos objetivos no provienen de las premisas falsas de
gue todo saldra como lo planeado o que cada empleado dard el 110% de esfuerzo. En
algunos casos los competidores estableceran objetivos que incluyen alejar a los clientes y las
ventas de la empresa. Establecer objetivos que asuman competidores inanimados o ineptos
cuando la historia ha demostrado lo contrario, hace que pierdan rapidamente su valor a

medida que los empleados los reconocen como poco razonables.
metas del plan de marketing.

(Hartline & Ferrell , 2012) Se define como plan de marketing a declaraciones de logros
amplios y deseados, las metas se expresan en términos generales y no contienen informacién
especifica acerca de donde se encuentra la organizacion en la actualidad o donde espera
estar en el futuro. En el desarrollo de éstas para el plan de marketing es importante tener en
mente que las metas de marketing deben ser alcanzables, consistentes, exhaustivas e incluir
algun grado de intangibilidad. No considerar estos temas resultara en metas menos eficaces y

tal vez disfuncionales. (pag. 143)
1. Asequibilidad.

Establecer metas realistas es importante porque las partes clave que participan para
alcanzarlas deben ver cada una como razonable. Determinar si una meta lo es requiere una

evaluacion de los entornos interno y externo.
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2. Consistencia.

Ademas de ser realista, la gerencia debe trabajar para establecer metas consistentes
entre si. Mejorar la participacion de mercado y trabajar por tener los margenes de utilidad mas
altos en la industria son metas razonables en si mismas, pero juntas son inconsistentes. Las
metas para incrementar las ventas y la participaciéon de mercado serian consistentes, como lo

serian aquellas para mejorar el servicio y la satisfaccién del cliente.

“Sin embargo, fijar metas para reducir los niveles de inventarios y mejorar el servicio al cliente
por lo general seria incompatible. Las metas a través y dentro de las areas funcionales deben
mezclarse entre si; esta es una preocupacion importante en las organizaciones grandes y
resalta la necesidad de compartir en gran medida informacién durante el proceso de su

establecimiento”. (Hartline & Ferrell , 2012, pag. 143)
3. Amplitud.

El proceso del establecimiento de metas también debe ser exhaustivo. Esto significa que
cada area funcional debe ser capaz de desarrollar sus propias metas que se relacionen con

las de la organizacion.

Las metas deben ayudar a aclarar los roles de todas las partes en la organizacién. Las areas
funcionales que no concuerden con ninguna de las metas de la organizacién deben cuestionar

su necesidad de futuros recursos y su capacidad para adquirirlos.
4, Intangibilidad

Las metas deben incluir cierto grado de intangibilidad. Se sabe que algunos gerentes de

planeacion han confundido las estrategias e incluso las tacticas con las metas.

Estas ultimas no constituyen una accién que la empresa pueda emprender; en lugar de eso,
son un resultado que la organizacion espera cumplir. Las acciones como contratar 100 nuevos
vendedores o duplicar el presupuesto de marketing no son metas, ya que cualquier empresa
con los recursos adecuados puede cumplir ambas tareas. Sin embargo, tener “la fuerza de

ventas mejor capacitada en la industria” es una meta apropiada.
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1. Continuidad

La necesidad de realismo plantea una segunda consideracién: la continuidad. Los objetivos de
marketing pueden ser continuos o discontinuos. Una empresa usa objetivos continuos cuando

los actuales son similares a los establecidos en el periodo de planeacion previo.
2. Marco Temporal

Otra consideracion clave al establecer objetivos es el marco temporal o intervalo de tiempo
para su logro. Aungque las empresas con frecuencia establecen planes de marketing en forma
anual, los objetivos de marketing pueden diferir de este periodo en su marco temporal. El
volumen de ventas, la participacion de mercado, el servicio al cliente y los objetivos de

margenes brutos pueden establecerse en términos de menor a, igual a o0 mayor a un afio.

El marco temporal debe ser apropiado y permitir un logro con niveles razonables de esfuerzo.
Establecer el propdsito de duplicar las ventas para una empresa bien establecida dentro de

seis meses es probable que sea poco razonable.
3. Asignacion de la responsabilidad.

Uno de los aspectos finales de los objetivos que los distinguen de las metas radica en que el
gerente de marketing debe identificar a la persona, equipo o unidad responsable de lograr
cada uno. Al asignar la responsabilidad de manera explicita, la empresa puede limitar los
problemas de robo de crédito y evasion de la responsabilidad (pag. 140-146)

4.3.2 Posicionamiento y ventaja diferencial.

(Armstrong, & Kotler, 2008, pag. 604) El tercer paso de la planeacion estratégica de
marketing abarca dos decisiones complementarias: cOmo posicionar un producto en el
mercado y como distinguirlo de sus competidores. el posicionamiento se refiere a la imagen
del producto en relacion con los productos competidores, asi como otros productos que

comercializa la misma compaifiia.

Después de posicionar el producto hay que encontrar una ventaja diferencial viable. La
ventaja diferencial se refiere a cualquier caracteristica de una organizaciébn o marca que los

consumidores perciben deseable y distinta que la competencia.
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Los conceptos de ventaja y desventaja diferenciales se aplican a bienes y servicios y, en
algunos ambitos, como las ventas al detalle, a empresas completas. Un asesor piensa que los
detallistas pueden ganar una ventaja diferencial si fomentan una o mas de cuatro dimensiones
superlativas: precios mas baratos, surtido mas variado, mercancia mas a la moda,

establecimiento mas comodo.

43.3 Mercados metay demandadel mercado.

Elegir los mercados meta es la cuarta etapa de la planeacion de marketing, un mercado es un
conjunto de personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para gastar y
la disposicion para comprar. Por ejemplo, muchas personas prefieren los viajes por aire y
tienen la capacidad y la disposicion para pagarlos. Sin embargo, este amplio grupo esta
compuesto de varios segmentos (es decir, partes del mercado) con diversas preferencias.
Como por lo regular una organizacion no puede satisfacer a todos los segmentos con distintas

necesidades, es prudente concentrarse en uno 0 algunos segmentos.

Un mercado meta es el grupo de personas u organizaciones al que la empresa dirige su
programa de marketing. A fin de seleccionar estos mercados, la empresa debe pronosticar la

demanda, es decir, las ventas, en los segmentos de mercado que parezcan promisorios.

4.3.4 Mezclade marketing.

La gerencia debe disefiar una mezcla de marketing, que es la combinaciéon de numerosos
aspectos de los siguientes cuatro elementos: un producto, como se distribuye, cOmo se
promueve y cual es su precio. Estos cuatro elementos, que tratamos con detalle en los
capitulos 8 a 19, tienen por objeto complacer al mercado meta e, igualmente importante,

cumplir con los objetivos de marketing de la organizacion.



61

4.3 Planeacion estratégica orientada al foda.

El rol de este analisis es ayudar al gerente de marketing a hacer la transicion de una
comprension amplia del entorno de marketing al desarrollo de un enfoque estratégico para las
actividades de marketing. Los temas potenciales que se pueden considerar en un analisis
Foda son numerosos y variaran dependiendo de la empresa o industria en particular que se

examina. Para ayudar a su busqueda de temas pertinentes.

431 ¢Quéesel Foda?

Segun (Thompson, Peteraf, Gamble & Strickland, 20012, p4g. 101) El andlisis FODA es
una herramienta sencilla pero poderosa para ponderar las fortalezas y debilidades de los
recursos de una empresa, sus oportunidades comerciales y las amenazas externas a su

bienestar futuro.
4.3.2. Importancia del Foda.

Implica mas que la elaboracion de cuatro listas; sus dos partes mas importantes son llegar
a conclusiones a partir de sus listas sobre la situacion general de la empresa y convertirlas en
acciones estratégicas para que la estrategia se ajuste mejor a las fortalezas de recursos y las
oportunidades de mercado, para corregir las debilidades importantes y para defenderse de las

amenazas externas. (Thompson, Peteraf, Gamble & Strickland, 20012, pag. 105)
4.3.3. Anadlisis de las Fortalezas y debilidades.

En relacién con las necesidades del mercado y las caracteristicas de los competidores, el
gerente de marketing debe comenzar a pensar en términos de lo que una empresa puede
hacer bien y dénde puede tener deficiencias. Existen fortalezas y debilidades ya sea por
recursos que ésta posee (0 no) o por la naturaleza de las relaciones que sostiene con sus
clientes, sus empleados u organizaciones externas Dado que un andlisis foda debe estar
enfocado en los clientes para obtener el maximo beneficio, las fortalezas son significativas
sélo cuando sirven para satisfacer una necesidad de los clientes. Cuando este es el caso, esa

fortaleza se convierte en una capacidad.
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El gerente puede entonces desarrollar estrategias de marketing para impulsar esas
capacidades en forma de ventajas competitivas estratégicas. Al mismo tiempo, puede
desarrollar estrategias para superar las debilidades de la empresa o encontrar formas de

minimizar sus efectos negativos. fortalezas y debilidades.

Las fortalezas y debilidades se determinan en relacion con los competidores. La deficiencia
0 superioridad relativa es una informacion importante. Ademas, las fortalezas y debilidades
también pueden estar determinadas mas por elementos propios de la naturaleza de la

compafiia que por su desempefio. (FRED R. DAVID, 2008)
4.3.4. Andlisis de las Oportunidades y amenazas.

(Hartline & Ferrell , 2012, pag. 130)“Al impulsar las fortalezas para crear las capacidades y
ventajas competitivas, el gerente de marketing debe tener en cuenta las tendencias y
situaciones del entorno externo”. Enfocar las fortalezas internas al tiempo que se ignoran los
temas externos puede llevar a una organizacidn a que, aunque sea eficiente, no se adapte
cuando los cambios externos mejoren o impidan la capacidad de la empresa para atender las

necesidades de sus clientes.

Las oportunidades y amenazas existen fuera de la empresa independientemente de las
fortalezas internas, las debilidades o las opciones de marketing. Por lo general ocurren dentro
de los entornos competitivo, del cliente, econdmico, politico/ legal, tecnolégico o sociocultural.
Después de identificarlas, el gerente puede desarrollar estrategias para aprovechar las
oportunidades y minimizar o afrontar las amenazas. Las oportunidades de mercado pueden

provenir de muchas

Las oportunidades y amenazas externas se refieren a las tendencias y acontecimientos
econdémicos, sociales, culturales, demograficos, ambientales, politicos, legales,
gubernamentales, tecnoldégicos y competitivos que podrian beneficiar o perjudicar
significativamente a una organizacion en el futuro. Las oportunidades y amenazas se
encuentran mas all4d del control de una sola organizacion, de ahi el calificativo de externas.
(FRED R. DAVID, 2008, pag. 13)
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4.35. LaMatriz Foda.

Mientras consideramos cOmo una empresa puede usar sus fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas para impulsar el desarrollo de su plan de marketing, recuerde que
los analisis Foda estan disefiados para sintetizar una amplia gama de informacion y ayudar a
la transicion del enfoque estratégico de la empresa. Para abordar estos temas en forma
apropiada, el gerente de marketing debe evaluar cada fortaleza, debilidad, oportunidad y
amenaza a efecto de determinar su impacto total en las actividades de marketing de la firma.
Para usar con éxito este analisis, el gerente de marketing debe estar consciente de los

siguientes cuatro temas.

1. La evaluacion de las fortalezas y debilidades debe ver mas alla de los recursos de la
empresa Yy las ofertas de producto para examinar los procesos que son clave para satisfacer
las necesidades del cliente. Con frecuencia esto conlleva a ofrecer “soluciones” a los

problemas de los clientes, mas que a los productos especificos.

2. El logro de las metas y objetivos de la empresa depende de su habilidad para crear
capacidades al empatar sus fortalezas con las oportunidades de mercado. Las capacidades
se vuelven ventajas competitivas si proporcionan a los clientes un mejor valor que las ofertas

de la competencia.

3. Las empresas pueden convertir las debilidades en fortalezas o incluso en capacidades al
invertir en forma estratégica en areas clave. De igual forma, las amenazas se pueden

convertir en oportunidades si los recursos correctos estan disponibles.

4. Las debilidades que no se pueden transformar en fortalezas se vuelven limitaciones de la

empresa. Las limitaciones que son evidentes y significativas para los clientes u otros grupos.
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La planificacion estratégica exige cuatro fases bien definidas: formulacion de mision, objetivos
organizacionales, andlisis de las fortalezas y limitaciones de la empresa, andlisis del entorno y
formulacién de estrategias. La Importancia y las ventajas que tiene el hacer una planeacion
estratégica en las organizaciones que les ayude a mejorar su competitividad, asi como estar a
la vanguardia, de manera continua y acertada al igual que sus colaboradores para
mantenerse y crecer en este mundo tan globalizado y tecnolégico, que exige un alto grado de

preparacion, destreza y anticipacion a las necesidades sociales y de la misma organizacion.
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Conclusiones.

Una vez concluido el presente trabajo de seminario se ha cumplido con los objetivos
propuestos al inicio de la misma, en este punto se comprende lo que es el mercadeo
estratégico, los elementos que lo componen, asi como también conocer sobre la formulacion
de estrategias, su importancia y como se emplea en la organizacion para mantenerse en el

mercado y saber como actuar ante la competencia.

Con nuestro primer objetivo la mercadotecnia alcanza la satisfaccion del cliente de manera

rentable creando relaciones llenas de valor con los clientes y el consumidor.

Al desarrollar el segundo objetivo se comprende que en la actualidad el cliente se enfrenta
a una inmensa variedad de productos en cualquier categoria, hay que tener en cuenta que los
consumidores manifiestan diversas exigencias en cuanto a combinacion de precios de
producto y servicio, se deben considera que tienen altas y cada vez mayor expectativa en lo
referente a calidad y servicio ante las mudltiples opciones eligen las ofertas que mejor

satisfagan sus necesidades y expectativa

El entendimiento de la conducta del consumidor en cada una de las etapas y den los
factores que influyen en su comportamiento permite desarrollar un programa de

mercadotecnia eficiente y eficaz para el mercado meta.

En nuestro tercer objetivo consideramos que los directivos de toda empresa,
principalmente con fines de lucro, deben aprovechar al maximo las herramientas estratégicas

gue facilitan la toma de decisiones, sin importar el tamafio de la empresa.

El ultimo objetico se pudo apreciar que el plan de marketing es la herramienta basica de
gestion que debe utilizar toda empres orientada al mercado que quiera ser competitiva. El plan
de marketing es una herramienta que nos permite marcarnos el camino para llegar a un lugar
concreto. Dificilmente podremos elaborarlo si no sabemos dénde nos encontramos y a donde

gueremos ir.
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