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Resumen

El presente trabajo de investigacion bibliografico tiene como tema Marketing y el subtema
Paradigmas del marketing, desarrollo para las organizaciones, como parte de los ejes de
investigacion del departamento de administracion de empresas de UNAN-Managua

Como objetivo general analizar los paradigmas del marketing, desarrollo para las
organizaciones, a través del valor del cliente, marketing de relaciones y los elementos de
la mezcla del marketing.

La base tedrica que se sustenta este informe se hace énfasis en tres capitulos
esenciales tales como; capitulo uno el valor del cliente, capitulo dos: marketing de
relaciones ¢Un nuevo paradigma? y capitulo tres: Paradigmas del marketing, desarrollo
para las organizaciones.

Las técnicas utilizadas para el desarrollo de este informe fueron la lectura y
recoleccion de documentacion bibliografica basado en el marketing, asi mismo la
tabulacion del informe se hara aplicando APAS 6ta edicion Javeriano.

Los resultados o presentacion del informe estdn basados en la normativa de
presentacion de seminario de graduacion plan 2013 de la UNAN Managua. Los
principales términos descriptores del informe son la introduccion, justificacion, objetivos,

desarrollo y conclusion.



Introduccién

En el presente trabajo de seminario de graduacioén de caracter bibliografico tiene
como tema general el marketing y subtema paradigmas del marketing, para el
desarrollo de las organizaciones.

Para analizar este tema es importante conocer los diferentes gustos de los
consumidores los cuales son constantemente cambiantes y tener conocimiento
sobre los paradigmas del marketing en la actualidad, hoy en dia las empresas se
preocupan mas por conocer mas a sus clientes, manteniendo comunicacion
constante con ellos, gracias a la tecnologia eso se facilita cada dia.

El objetivo general que se persigue en el presente informe es analizar los
paradigmas del marketing, desarrollo para las organizaciones, a través del valor del
cliente, marketing de relaciones y los elementos de la mezcla del marketing.

La estructura tedrica, se desarrolla de la siguiente manera:

El capitulo uno, el valor del cliente, este tiente como temas principales,
fundamentos de la gestion del cliente y calidad del cliente: factor de perdurabilidad
empresarial.

El capitulo dos, Marketing de relaciones, el cual contiene: concepto,
antecedentes, tipos de paradigmas y estrategias.

El capitulo tres, paradigmas del marketing: desarrollo para las
organizaciones, tiene como temas principales: Las 5P del marketing, sus

instrumentos, ciclo de vida del producto y su evolucién.



Justificacion

La presente investigacion tiene como aspecto teorico sobre los paradigmas del
marketing. Mediante el analisis de los clientes en las organizaciones con diferentes
herramientas y estrategias para alcanzar una aceptacion en el mercado, permitira a
las organizaciones conocer el comportamiento de cada uno de ellos, creando
atributos diferenciados para atraer mas clientes y fidelizar a los que ya tienen a largo
plazo haciendo crecer las compafias.

En el aspecto practico del presente informe servira como material de apoyo
para las personas u organizaciones que estén interesadas en el tema, la
implementacion de las estrategias e instrumentos del marketing mix, también sera
atil para los ejecutivos e investigadores que quieran implementar las distintas
técnicas para ponerlos en practica para el entorno cambiante al igual que
beneficiara a los estudiantes de las distintas carreras de la facultad de ciencias
econdmicas de la Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua, UNAN
MANAGUA.

Por otro orden, la metodologia empleada en este documento se hizo
mediante el uso de las normas APA 6ta edicidn, segun las orientaciones brindadas
por el departamento administracion de empresas UNAN-MANAGUA. Se utilizaron
diferentes fuentes de informacion tanto de libros, revistas digitales, libros digitales y
pagina web. El presente informe servira como material de apoyo para las personas
gue estén interesadas en el tema, como los estudiantes que desean saber lo que

es el marketing, los paradigmas para el desarrollo de las organizaciones.



Objetivos de seminario de graduacion

Objetivo general

Analizar los paradigmas del marketing, desarrollo para las organizaciones, a través
del valor del cliente, marketing de relaciones y los elementos de la mezcla del

marketing.

Obijetivos especificos

1. Identificar el valor del cliente para las organizaciones a través del proceso
de compra.

2. Explicar las generalidades del marketing de relaciones para fidelizar al
cliente a través del estudio de su comportamiento.

3. Mencionar los elementos de la mezcla del marketing a través de recopilacion

de informacion.



Capitulo uno: El valor del cliente

El valor del cliente es el total de ingresos que aporta el consumidor a tu negocio
durante toda la vida de la empresa. Es una métrica muy importante y se utiliza al
tomar decisiones sobre ventas, marketing, desarrollo de productos y asistencia al
cliente. (SN, SF, pag. 1).

1.1. Fundamento de la gestién del cliente

Rexach (2016) “La gestion de clientes es la piedra angular sobre la cual se debe
sostener el desarrollo y crecimiento de toda empresa”.

Valenzuela (2007) “La gestion del cliente que viene en desarrollo acelerado
desde 1994 con la llegada masiva del internet como plataforma comunicativa ha
generado excepcionales en la gestion de las empresas”.

El mundo ha entrado ha entrado en una etapa econémica. Las economias
nacionales estan ahora intimamente conectadas e interdependientes. El comercio
se conduce con flujos de informacion que se mueven a la velocidad de la luz, a
través de la internet y teléfonos moviles. Esta nueva etapa confiere beneficios
maravillosos al reducir costos y acelerar la produccién y entrega de bienes y
servicios, pero también su lado oscuro uno que eleva sustancialmente los niveles
de riesgo e incertidumbre que enfrentan productores y consumidores. (Kotler, 2010,
pag. 5).

(Kotler y Gaslione, 2010, pag. 128) “Ademas de los retos cotidianos de lidiar
en una arena perpetuamente y de los usuales ciclos mercantiles, los lideres
empresariales tienen que reconocer una acentuada corriente perturbaciones
grandes y pequefas que desafian su planeacion empresarial”.

Para mayor claridad hemos usado el género masculino en los empleados que
siguen, aunque la clientela femenina es igual de importante.

El cliente es la persona mas importante de una empresa, tanto si nos visita

como si nos escribe o telefonea.



El cliente no depende de nosotros, nosotros dependemos de él para
ganarnos la vida.

El cliente no interrumpe nuestro trabajo, es la razén de éste. Nos hace el
favor de darnos la oportunidad de servirle.

El cliente no es alguien con quien haya que discutir o a quien queramos
ridiculizar. Nadie ha ganado nunca en una discusion con un cliente.

El cliente es una persona que acude a nosotros porgue necesita
determinados bienes o servicio. Nuestro trabajo consiste en brindarselos de forma
rentable para ambos.

Un cliente no es un simple dato estadistico. Es un ser humano de carne y
hueso y tiene emociones y prejuicios, igual qgue nosotros.

El cliente es la persona mas importante de esta empresa... sin él no
existiriamos.

Todos hemos visto frases publicitarias en oficinas y anuncios haciendo
hincapié en el que el cliente es la persona mas importante de cualquier empresa,
pero con frecuencia solo se trata de retdrica vacia. Suelen ser meras consignas, al
igual que otras frases que también se ponen de moda. (Brown, 1992, pags. 21-22)
La gestion del valor del cliente, no solo se centra en establecer, fortalecer y
desarrollar relaciones de largo plazo con los clientes, sino mas bien, su orientacion
esta llegando a un punto donde la habilidad empresarial intenta optimizar cada uno
de los aspectos del incremento del valor del cliente para maximizar finalmente, la
rentabilidad de la cartera de sus clientes actuales y potenciales.

Uno de los grandes problemas a los que se enfrentan muchas empresas es

la creacion de estrategias que ayuden a fidelizar a los clientes y conseguir que no

s6lo compren esa marca, sino que hablen bien de la misma. (SN, SF) Parr. 15-16.



1.1.1. Replantear el criterio de la participacién del mercado

Los clientes y otros interesados no son ya agentes pasivos en el proceso del
marketing, porque pueden averiguar, tanto como les plazca, tolo lo que quieran
sobre un producto o servicio de una compafiia Aun mas, los clientes y otros
interesados pueden utilizar lo que han averiguado para contarselo a otros en su
propia red, mediante de blogs, podcasts, correos electronicos o salas de chat.

El modelo tradicional de mercado se centra en dicho supuesto. La publicidad
masiva, el desarrollo y la construccion de marca, las redes de distribucion y el
manejo de los precios son ejemplos de un marco de actuacién tradicional, pero son
insuficientes para la dinamica de los mercados de hoy los cuales, sin inciertos,
impredecible y muy particularmente competidos.

Asi, se hace imprescindible para las empresas realizar estrategias que
busquen el aumento de participacion de cliente en la oferta de su empresa. Es decir,
crear barreras de salida de los clientes las cuales bloqueen la migracién o desercion
de consumidores, por el contrario, incrementen su demanda. Esto lleva a un
segundo aspecto. (Restrepo, 2011, pag. 6)

La participacién de mercado es un indice de competitividad, que nos indica
que tan bien nos estamos desempefiando en el mercado con relacion a nuestros
competidores. Este indice nos permite evaluar si el mercado esta creciendo o
declinando, identificar tendencias en la seleccién de clientes por parte de los
competidores y ejecutar, ademas, acciones estratégicas o tacticas.

El célculo de la participacion de mercado parece muy simple, pero no lo es.
Para que el resultado de este calculo sea confiable y relevante, se necesita
previamente definir el mercado al que se sirve o mercado meta, conocer su situacion
y determinar su tamafio. Si define el mercado de manera muy amplia, va a perder
el enfoque; si lo hace de manera muy estrecha, no podra percibir las oportunidades

y las amenazas.


http://3w3search.com/Edu/Merc/Es/GMerc013.htm

Ese mercado al que sirve lo expresara en términos de unidades vendidas (al
canal; las ventas del canal a los consumidores, etc.) o del volumen de ventas en
valores monetarios (doOlares, euros, pesos, etc.; las ventas antes o después de
descuentos y rebajas, etc.) con relacion a un determinado nimero de competidores,
productos, servicios, canales, clientes, categorias, areas geograficas y periodos de
tiempo.

También este calculo dependera de la disponibilidad y confiabilidad de sus
fuentes de informacion. Tenga en cuenta que las ventas reportadas por la industria
no siempre corresponden a las ventas de un producto en particular. Algunas
empresas tienen varias lineas de negocios.

Con frecuencia, la clasificacién de las ventas de una empresa por la linea de
negocios no es de dominio publico. Las grandes empresas pueden a veces reportar
sus ventas por segmento, pero de manera muy amplia. Por ejemplo, una empresa
puede reportar sus ventas en el negocio de alimentos, pero no informar sus ventas
por marca dentro del negocio.

Para los mercados mas grandes, cuando no hay informacion publicada sobre
su mercado y dependiendo de los recursos de su empresa, lo mas confiable es
recurrir a firmas de auditoria de informacién segun la industria a la que pertenezca.

Cuando no hay estudios de firmas de auditoria para su mercado, o cuando
otras fuentes de informacion tales como Camaras de Comercio, Asociaciones de
Empresarios u agencias gubernamentales no llenan sus expectativas, podria
recurrir a una técnica de obtencién de datos a partir de mdltiples fuentes de
informaciéon, mediante el uso de grupos focales, entrevistas cara a cara,
cuestionarios, observaciones y conversaciones.

Una estrategia muy util que puede utilizar el investigador para obtener
validez descriptiva es el uso del método de triangulacion en el proceso de acopio de
datos. El investigador puede, por ejemplo, encuestar a diferentes productores en
una industria, miembros del canal de distribucion y expertos en esa industria, para
gue indiguen su apreciacion sobre el tamafio del sector y caracteristicas de este,
para luego hacer validacion cruzada y seleccionar los puntos de mayor coincidencia

en las apreciaciones de las tres fuentes consultadas.



Este método es costoso, menos confiable que las auditorias de informacion
realizadas por firmas especializadas, y a veces, arrojan resultados contradictorios
derivados del disefio de los cuestionarios, o de las interpretaciones que el
investigador haga sobre un tema determinado.

La técnica mas costosa y menos confiable, es obtener sus datos mediante
investigacion de mercados en la base de clientes. Esto podria funcionar, por
ejemplo, en los mercados de consumo, mediante la utilizacion de muestras
poblacionales muy grandes que compartan la misma capacidad adquisitiva.
Funciona mejor cuando dos o tres clientes dominan el mercado, como se puede ver

a veces en los mercados industriales. (Ayala y Ramiro, 1998-2015) Parr.2-13.

1.1.2. Buscar mas productos parala misma base de clientes

A cambio de “capturar’ mes a mes, periodo tras periodo nuevos clientes facturenlo
necesario para generar los resultados financieros del corto plazo y desarrollar en el
mismo ciclo de tiempo la actual cartera de clientes, se busca potencializar el
conocimiento de este en busca de ideas de nuevos productos 0 servicios vy,
adicionalmente comprender hasta donde y como pueden crecer y desarrollarse
comercialmente. Esta posibilidad implica una perspectiva ante la base de clientes.

En este sentido, se observa un cambio sustancial en la forma de concebir la
estrategia de marketing: buscar centrar esfuerzos y recursos en la innovacion para
crear nuevas soluciones para los clientes actuales. Ese desafio implica investigar
los mercados, comprender las dinamicas de desarrollo de cada sector productivo,
observar la competencia con rigor, pero especialmente, pensar en el
comportamiento del cliente en el mediano y largo plazo.

Implicaciones de este Ultimo aspecto son, por ejemplo, la transformacién de
los laboratorios de investigacion y desarrollo, de los cuales tradicionalmente se han
centrado en productos, para dar lugar a laboratorio de clientes que busquen
respuestas sencillas pero vitales en funcion de: ¢ Qué le gusta al cliente? ¢ Por qué?
¢Para qué? ¢En qué condiciones? ¢Qué espera? ¢Qué mas imagina? ¢Qué

percibe? ¢ COmo usa los productos?



Con la inteligencia obtenida sobre los clientes, la empresa revisa los procesos
productivos y comerciales para mejorar los productos y su presentacion y ofrecer a
los clientes un valor agregado que mantenga su fidelidad hacia la empresa. En la
informacion recolectada hay datos que sirven para determinar si la calidad y otras
caracteristicas del producto estan a la altura de las expectativas de los clientes
desean adquirir; sirven para programar toda la cadena de abastecimiento y los
recursos de la empresa para hacer frente a la demanda adecuadamente.

Lo anterior implica que todo dialogo de ventas debe generar un valor mayor
a la “compra”, es decir, debe proveer informacion que quede registrada en el
Customer Relationships Managment (CRM)1, y se pueda emplear de manera
oportuna y creativa en la generacion de nuevas ofertas de productos o servicios.
(Restrepo, 2015, pag. 132).

1.1.3. De la gerencia de productos a la gerencia de clientes

La American Marketing Asociacion, define la venta como:

"El proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y
satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de
ambos (del vendedor y el comprador)”

Una perspectiva general, en el que la "venta" es la transferencia de algo (un
producto, servicio, idea u otro) a un comprador mediante el pago de un precio
convenido.

Una perspectiva de mercadeo, en el que la "venta" es toda actividad que
incluye un proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor. Identifica
las necesidades y/o deseos del comprador. Genera el impulso hacia el intercambio.
Satisface las necesidades y/o deseos del comprador (con un producto, servicio u

otro). Para lograr el beneficio de ambas partes. (Gomez J. C., 2008). Parr.1-3.
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Una pregunta frecuente que se formulan los directores de marketing es
¢como lograr clientes embajadores de nuestra marca? Para dar respuesta a este
cuestionamiento se recomienda primero, revisar el perfil de los clientes y los criterios
de segmentacion que se utilizaron para definirlos; y, posteriormente, analizar su
propuesta de valor.

iNo hay secretos! El cliente sera fiel a una marca y la recomendara en la
medida que siga apreciando valor en ella. El cliente debera percibir beneficios en
los atributos que el producto o servicio le ofrezca y, consecuentemente, le permita
satisfacer sus necesidades.

Por otro lado, se entiende que las empresas deberian conocer las
necesidades del segmento de mercado al cual se dirigen. Sin embargo, la realidad
indica que muchas de ellas inician la gestion de clientes desde que llegan a la
empresa y no desde su condicion de prospectos.

En este sentido, debe quedar establecido que la gerencia de clientes no
comienza con el andlisis de la cartera de clientes actuales sino, mucho antes, con
la definicion del perfil o perfiles de los prospectos; es decir, de aquellos clientes
potenciales. En otras palabras, la gestidn de clientes se inicia con una segmentacién
externa del mercado y no con una segmentacion interna de la cartera de clientes.

La segmentacion externa es utilizada por ejemplo por las empresas para
incrementar el tamafio de mercado o ganar participacion del mismo. Asi, la empresa
buscard nuevos consumidores o atraer aquellos que prefieren otras marcas. Se
desarrollaran estrategias relacionales sustentadas en la identificacion del segmento

o los segmentos de mercado que perciben valor en el producto o servicio ofrecido.
El éxito de la segmentacion externa radica en la eleccion de los criterios
seleccionados para tal fin, por ejemplo, la segmentaciébn por niveles
socioecondmicos es muy utilizada en el mercado, pero no generaliza el
comportamiento o las preferencias de todos los jefes del hogar pertenecientes al
mismo estrato. En cambio, los criterios comportamentales, motivacionales o
psicorganicos, por ejemplo, pueden ayudar a determinar de manera diferenciada el
comportamiento y preferencias de los consumidores que habitan en un mismo

hogar.
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La segmentacién interna, por el contrario, es utilizada por las empresas
cuando analizan sus bases de datos de clientes y realizan, por ejemplo, camparfas
o promociones de algunos de sus productos o servicios. En este caso, las
estrategias relacionales se pueden plantear de diferentes maneras: reconocer a los
clientes preferentes, desarrollar programas de fidelizacion o implementar procesos
de alta calidad.

La estrategia de reconocimiento de clientes implica la determinacion del valor
estratégico de cada uno de ellos, establecer un Pareto y fidelizar al 20% de clientes
gue aportan el 80% de rentabilidad a la empresa. Esta estrategia la observamos,
por ejemplo, en las instituciones financieras que ofrecen a un segmento de clientes
determinado un servicio diferenciado y preferente. Y al que, muchas veces, le dan
promociones y descuentos exclusivos. Con esta estrategia, aquellos clientes
preferentes se sentiran reconocidos y regresaran mientras lo sean. El 80% restante
continuara en busqueda de una empresa que lo valore.

Las estrategias relacionales por medio de programas de fidelidad son
establecidas principalmente por las compafias aéreas. Estas persuaden a sus
clientes a comprar siempre en la misma compafiia o en aquellas aerolineas con
cbdigo compartido, con la finalidad de acumular millas o kildmetros con la esperanza
de ganar un ticket aéreo gratuito. Del mismo modo que la estrategia anterior, s6lo
percibirdn beneficios aquellos pasajeros que, por ejemplo, logren un embarque
preferente o tengan la posibilidad de acceder a un up grade en un vuelo
determinado.

La tercera estrategia relacional consiste en la implementacién de procesos
gque aseguren la alta calidad y desempefio del producto o servicio en el mercado al
cual se dirige. Esta estrategia a pesar de los beneficios que pueda aportar al 100%
de sus clientes es utilizada parcialmente por las empresas. Es decir, que si bien las
empresas trazan sus objetivos para lograr altos estandares no siempre establecen
indicadores de servicio que les permitan monitorear el desempefio y corregir los

procesos errados.
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Estas estrategias también pueden combinarse, tal es el caso, de las
instituciones financieras que realizan diversas acciones. Por ejemplo, el BCP ensu
producto "Cuenta sueldo” ofrece diferentes promociones a sus clientes, que estan
dirigidas al perfil de cada uno de ellos: han disefiado varias revistas (con cupones
de descuento) ofreciendo diferentes servicios como restaurantes y productos; €stos
altimos pueden incluso tener un mayor descuento si el cliente tiene mas productos
vinculados.

La misma institucion financiera posee la tarjeta de crédito de marca
compartida LAN Pass para instar a sus clientes a pagar con ese medio y que les
permita acumular mas kildmetros y ganar pasajes gratuitos u otros beneficios que
el programa de fidelidad otorga. Finalmente, se puede apreciar que el BCP hace
poco tiempo ha redefinido la gestion de los tiempos de espera, dando prioridad a
sus clientes preferentes. Esto ultimo puede evidenciar una mejora en los procesos
y la utilizacion de las nuevas tecnologias en beneficio del servicio a los clientes.

En conclusién, para lograr clientes embajadores de nuestra marca se
recomienda una gerencia de clientes: estrategia dinamica que debe iniciarse con
una segmentacion externa de sus prospectos; es decir, de aquellos clientes
potenciales susceptibles de percibir valor en nuestros productos o servicios; y
continuar, con una segmentacion interna de sus clientes, a quienes, después de
confirmar sus requerimientos mediante el andlisis de su comportamiento en las
bases de datos, se les debe ofrecer productos o servicios a la medida de su perfil.
(Regalado, 2012) Parr.1-13.

1.2. Calidad del cliente, factor de perdurabilidad empresarial

Una encuesta reciente, realizada por Korn Ferry Institute (2016) entre mas de
trescientos Directores de Marketing de empresas en Estados Unidos, encontré que
el principal objetivo que les ocupa (realmente la pregunta formulada fue: ¢qué
objetivo le quita el suefio?) es “crear y mantener experiencias con los clientes”

(38%), seguido de “demostrar el retorno sobre la inversion (24%).
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La busqueda de experiencias por parte de los consumidores ha sido una
tendencia caracteristica del mercado global durante los ultimos tres afios, y las
compaiiias estan aprendiendo que las experiencias memorables se traducen en
beneficios concretos para sus negocios. Una encuesta realizada por One Stop
(Customer Service Survey. 2015) demuestra que 95% de los clientes que declararon
tener buenas experiencias con una empresa, probablemente comprarian sus
productos o servicios nuevamente. Por el contrario, 76% de clientes con malas
experiencias probablemente no considerarian a esa empresa para futuras compras.
Otros beneficios que pueden obtenerse con la creacion de buenas experiencias,
segun Alex Rawson y otros (The Truth About Customer
Experience. Harvard Business Review. 2013), son: aumento de la satisfaccion de
clientes y colaboradores, retencion de clientes, mejores recomendaciones y mayor
potencial para cobrar precios mas elevados.

La evidencia anterior explica el elevado interés de los Directores de Marketing
en la Gerencia de las Relaciones con los Clientes, denominada CXM por sus siglas
en inglés. Se puede definir el CXM como la préactica de disefiar (proactivamente) y
reaccionar a las interacciones con los clientes para satisfacer y exceder sus
expectativas y de esta forma incrementar su satisfaccion, lealtad y defensa.

Las experiencias con los clientes responden a la naturaleza de cada sector.
Por ejemplo, las empresas de consumo masivo crean experiencias apoyandose en
sus propios productos, mientras que el comercio detallista agrega servicios
complementarios (cafeterias, taquillas de pago de servicios, etc.). Las experiencias
no se limitan al punto de venta, sino que pueden incluir: eventos, productos,
empagques, call center, sitios Web, medios sociales, etc. Los medios electronicos
son cada vez mas importantes como punto de contacto con los clientes y, por ende,
su potencial para la creacién de experiencias aumenta. ¢Esta generando su
empresa buenas experiencias a lo largo de todo el proceso de compra de sus

clientes? (Jimenez, 2016) Parr.1-5.
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1.2.1. Valor estratégico del cliente

Mejorar la experiencia del cliente (customer experience) es una de las prioridades
estratégicas de todas las empresas B2B (business-to-business) que buscan crecer
en los mercados y sectores mas competitivos. Y es que ofrecer al cliente una
experiencia integral aporta valor y marca la diferencia. Si bien, algunas de estas
organizaciones desarrollan desde hace tiempo herramientas exitosas que les
permiten situar a sus clientes en el centro de su negocio, muchas otras se enfrentan
todavia al reto de solventar las deficiencias que plantea su estrategia de experiencia
del cliente. Sin embargo, todas ellas tienen claro que los nuevos recursos
tecnoldgicos juegan un papel fundamental en este proceso.

La encuesta 2015 B2B Customer Experience, realizada por Accenture
Strategy a 1.350 ejecutivos de ventas y servicio al cliente en industrias B2B de diez
paises, arroja datos sobre estas afirmaciones. El 86% de los ejecutivos encuestados
considera que la experiencia del cliente es clave en las interacciones de ventas y
servicio. De ellos, el 41% la incluye entre sus principales prioridades estratégicas,
un dato similar al de 2014. Igualmente, el 74% también cree que, en dos afos, los
aspectos relacionados con la experiencia del cliente jugaran un mayor papel en la
estrategia corporativa global de sus empresas.

Y ocho de cada diez ejecutivos piensan que ofrecer una customer
experience diferenciada en ventas y servicio enlaza directamente con los resultados
de negocio (78%) y otorga una ventaja competitiva (77%). Asimismo, el 45% de los
encuestados afirma que el presupuesto de su empresa destinado a la gestion de la
experiencia del cliente se ha incrementado de forma significativa durante el ultimo
afno.

Competencia, ruptura y diferencia. La investigacion también ha permitido
detectar un fendmeno que cada afio cobra mayor importancia: la utilizacion por parte
de las empresas de la experiencia del cliente como via disruptiva de las dinamicas
competitivas de las diferentes industrias, especialmente por los nuevos entrantes.
Asi pues, esta estrategia es percibida actualmente como un factor que permite

diferenciarse de la competencia.
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Lo demuestra que casi nueve de cada diez ejecutivos consideran una
prioridad defender sus empresas contra los nuevos tipos de competidores. (Gasull,
2016). Parr.1-4.

La mayoria de las empresas, para aventajar a sus competidores, disefian
estrategias orientadas a diferenciarse de éstos en costes ofreciendo precios
menores a sus clientes. Actualmente venimos a llamar a estas empresas “empresas
low cost”. Esta estrategia no significa necesariamente que el producto o servicio sea
peor que el que ofrezcan sus competidores, sino que se realizan estrategias
adecuadas para ser mas competitivas en costes o eliminando aquellos que no den
un valor afadido al cliente.

Otras empresas, mas orientadas a las necesidades de sus clientes, buscando
una diferenciacion de su competencia sin renunciar a la anterior estrategia de ser
competitivas en costes, intentan dar a éste un mayor valor, incluso incurriendo en
costes que no hace la competencia, bien a través de un servicio personalizado o de
producto a su medida, dando al cliente un valor afiadido que éste reconocera y
apreciara.

Kenichi Ohmae (1990), en su modelo estratégico de las tres “C” (Corporation,
Competitors, Customers), recoge la manera en que las empresas deben de disefiar
sus estrategias en orden a captar y mantener a los clientes.

Ohmae considera que en toda estrategia empresarial se debe de tener en
cuenta a estos tres participantes, de manera que las empresas (Corporacion) se
esfuercen en distinguirse de sus Competidores mejorando la satisfaccion de los
Clientes, dando el valor que éstos esperan. (Arrieta, 2013) Parr.1-4.

Sin quitar la importancia que tiene dar valor al cliente, como se define en el
modelo estratégico triangular de las 3 “C” de Ohmae, ya que si el cliente no recibe
valor se perderd y por tanto la empresa dejard de tener sentido, es igual de
importante que la empresa reciba valor del cliente. Este valor, como hemos visto,
no tiene necesariamente que ser econdémico de manera directa, sino que, de una
forma u otra, a través del mercado, el cliente aporta valor a la empresa,

principalmente por sus influencias y recomendaciones.
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Por ello, recogeria una ampliacién del modelo de Ohmae. Si la empresa
quiere ser sostenible y a su vez crecer en el tiempo, ésta también debe de
preocuparse de recibir valor del cliente (conocer qué valor le aportan sus clientes).
Podriamos llegar al caso de clientes que, no aportando valor, si estan recibiendo
valor de la empresa, que en algunos casos se les esta detrayendo a otros clientes.
A veces el cliente no so6lo acepta que la empresa reciba valor, sino que incluso llega
a “exigirselo”, ya que, para el cliente, sobre todo en un mercado B2B, es muy
importante la continuidad y mejora continua de sus proveedores.

Asimismo, si bien en el siglo XX las empresas buscaban la diferenciacion con
la competencia basada en la “optimizacion” de costes, en este nuevo siglo XXI, con
las nuevas herramientas de comunicacion, que permiten una operacion globalizada,
no sélo existe la posibilidad de trasladar mayor valor al cliente mediante la
“agregacion de servicios” con otras empresas a través de alianzas, sino que ésta
sera una necesidad diferenciadora.

Hoy en dia los organismos publicos encaminados a la creacion de empresas,
sobre todo las incipientes y pequefias propician entre éstas el “coworking”. De esta
manera, pequefia empresa, locales en muchos casos, mediante alianzas, pueden
llegar a ser mas competitivas que otras de mayor tamafo, que suelen ser menos
agiles e incurren en mayores costes, ademas de no dar el valor preciso que el cliente
necesita en cada momento por no conocerlo igual de bien. (Arrieta, 2013) Parr.6-
10.

Para terminar, desearia aportar un cuarto pilar a las tres “C” estratégicas, y
seria una cuarta “C”, la Confianza.

Estoy convencido, y asi lo he visto en las relaciones mantenidas en un
mercado B2B, que la Confianza es la clave para mantener las relaciones (aquellas
de interés tanto para la empresa como para el cliente) de manera sostenible y

rentable en el tiempo.
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Valores como el compromiso, la credibilidad la culturay el carifio, entre otros,
nos encaminaran a la consecucion de la confianza, pero de esto hablaremos en otra
ocasion, un modelo de relacion con los clientes y colaboradores basado en la
confianza (la confianza en 4c) que relacione el nivel de ésta, la confianza, con la
relacion a largo plazo con los clientes y colaboradores. (Arrieta, 2013) Parr.12-13.

La finalidad dltima de la implantacion de un modelo de crecimiento
estratégico continuo es la de obtener un crecimiento de manera continua y sostenida
en el transcurso del tiempo apoyandose en la creacion de valor y en su difusion a
todos los agentes que participan en la gestion de la organizacién, como son: los
clientes, empleados y accionistas.

Para lograr una dinamica que movilice la consecucion de un crecimiento
estratégico en continuidad se necesitara la sucesién escalonada de una serie de
factores de manera que cada uno de ellos se apoye en el siguiente y asimismo se
relacione indirectamente con el resto de los factores.

Dichos factores son, por orden de influencia en la dindmica a desarrollar para
obtener un crecimiento continuo y crear valor, los siguientes:

Liderazgo, los directivos deben liderar la puesta en marcha del modelo
influyendo en las actitudes de los clientes y empleados.

Valor al personal; el personal tiene que percibir ventajas en remuneracion e
intangibles.

Satisfaccion al personal, incrementar la motivacion de los empleados con
respecto a sus expectativas en comparacion con el valor percibido.

Vinculacién del personal, el compromiso y vinculacién con su trabajo de los
empleados es influyente en su rendimiento y comportamiento, Valor del cliente; los
clientes deben percibir valores en mejores prestaciones tangibles y que otorguen
diferencia con respecto a la competencia.

Satisfaccion del cliente, la diferencia entre el valor percibido y las
expectativas del cliente dard su grado de satisfaccion con lo que se obtiene
fidelidad.
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Lealtad del cliente. siempre los clientes premian la calidad del servicio
recibido con unos comportamientos leales con su permanencia en el tiempo,
incremento en sus compras, no excesiva atencion al factor precio y

recomendaciones a otros. (Manene, 2011) Pérr.5-14.

1.2.2. El valor de mercadeo del cliente

Este segundo componente de la calidad del cliente reconoce el aporte que hace
cada uno respecto al posicionamiento del producto y la marca. Si bien es la empresa
la que lo construye con sus actuaciones y desarrollos, finalmente quien lo juzga es
el cliente a través de su experiencia, y este juicio se expresa en su comportamiento
como promotor e impulsor del producto que plenamente le satisface, métrica que
hoy en dia permite incluir el efecto del cliente como vendedor oculto de un producto
0 servicio.

El comportamiento gerencial para definir el valor de mercadeo del cliente:
Integra en todos los procesos de cara al cliente métricas de satisfaccion de este.
Dispone de mecanismos de interactividad con el cliente para valorar la calidad de la
experiencia de consumo. Busca el maximo numero de contactos con el cliente, y
para cada uno crea un protocolo. Forma y capacita a los equipos de contacto al
cliente en la mejor manera de entregarle una buena experiencia. Mide el
posicionamiento de su marca de manera sistematica.

Un cliente que aporta a la empresa durante el consumo, son de alto valor de
mercadeo ya que contribuyen al desarrollo de la empresa, también la empresa tiene
mucho que aprender, cada cliente es diferente, es por eso se debe de estar en
constantemente mejorando, para superar las expectativas del cliente. (Restrepo,
2011, péag. 11)

Esta forma de valorar un cliente estad estrechamente relacionada con el
posicionamiento, aspecto de prioridad en la gestion de mercadeo de una empresa.
El posicionamiento estd en manos del cliente, aunque sea la empresa la que lo

construya con sus actuaciones y desarrollos.
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Cuando un cliente tiene experiencias positivas o adecuadas con una marca,
simplemente hablara bien, la recordara, querra tener su servicio o producto, sabra
disculpar una situacion de coyuntura.

El valor de mercadeo se desplazara hacia el cliente, por encima del valor de
marca. Sera el cliente quien valide la coherencia entre la propuesta publicitaria y de
ventas, versus Ssu experiencia como consumidor, comportamientos que
técnicamente se pueden medir y comparar. Sera coproductor y vendedor al mismo
tiempo. (Stark, 2010) Pérr.7.

1.2.3. El valor econémico del cliente

Este es el concepto mas atractivo y mejor familiarizado entre la direccion de
empresas, cuando de mercadeo relacional se habla, debido a que su calculo y
medicion excede las actividades propias del marketing e integra datos y
consideraciones de otras areas funcionales de la empresa: contabilidad y finanzas,
logistica, produccién, operaciones y factor humano. Por supuesto, este esobligado
para comprender la calidad del cliente de un negocio, desde la referencia de su
cartera de clientes activos.

El valor econémico no solo se relaciona con la facturacion de un cédigo de
identificacion. Incorpora otras variables del comportamiento del cliente, algunas ya
vistas, como la frecuencia de compra, el volumen, la desercion, la ampliacion o el
incremento del consumo desde la perspectiva del portafolio, la forma de pago y el
margen que aporta a la organizacién en cada transaccion, en un rango de tiempo
determinado, es decir, la contribucion total neta que un cliente genera durante su
tiempo de vida sobre el valor total de la cartera de cliente. (Restrepo, 2011, pag.
12).
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Tal vez el concepto més atractivo y mejor familiarizado con los gerentes de
empresas. El valor econémico no solo se relaciona con el monto facturado. Esta
inmerso en un conjunto de factores complementarios como la frecuencia de compra,
el volumen, la desercion, la ampliacion de consumo desde la perspectiva del
portafolio, la forma de pago, el margen que aporta a la organizacion, la
cantidad/calidad de nuevos clientes por el referidos, etc. No es solo facturar sino
consolidar la operacion econdmica de la mejor forma y conveniencia para todos.

Estas tres perspectivas son parte fundamental de una vision de negocio que
esté orientada a trascender los indicadores clasicos del mercadeo para dar origen
a otros referentes, centrados en la generacion de valor en una sociedad, donde es
fundamental el ejercicio que reconozca la voz del consumidor, y desde ese
intercambio crear nuevas propuestas de productos con sentido y oportunidad.
Abordar el tema anterior puede hacerse desde una guia breve de recomendaciones:

1. Analice sus clientes, uno por uno.
2. Defina los parametros que le interesan mas alla de la factura y midalos.
3. Plantee una estrategia basada en sus clientes que contemple crecer con ellos
de manera rentable.
4. Evalle la rentabilidad de cada cliente y profundice en lo que le ha costado a
su empresa mantener clientes de baja rentabilidad.
5. Integre al andlisis de rentabilidad otros aportes del cliente: prestigio,
recuerdo, visibilidad, reconocimiento, y especialmente futuro.
Cree relaciones.
Este accesible para sus clientes.

Promueva el dialogo con sus clientes.

© © N O

Y lo mas importante, preocupese de la participacion que tiene sobre el
cliente, y asi la participacién en el mercado llegara sola por sumatoria simple.
(Stark, 2010) Parr. 8-10.
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1.3. Un nuevo paradigma de Marketing. Descubriendo los habitos

Que los seres humanos somos, como se dice en castellano “animales de
costumbres”, es una gran verdad que el sentido comun verbaliza para expresar la
fuerza que tienen los habitos en la determinacién de nuestras conductas. En este
sentido, el conocimiento profundo en torno a los habitos (cémo se forman, como se
mantienen, cdmo se rompen y modifican) es clave a la hora de planificar una
estrategia efectiva de marketing y comunicacion.

Adentrarse en este territorio de conocimiento no es facil ya que pone en
cuestidon muchos principios de las politicas de marketing de hoy en dia: desde la
definicion de un consumidor o cliente “leal”, hasta la dicotomia racional-emocional,
el tipo de promociones que se realizan, el tipo de mensajes comunicacionales, etc.
Sin embargo, si realmente entendemos que los seres humanos actuamos gran parte
de nuestro tiempo en modo “piloto automatico”, podemos descubrir formas de
desarrollar actividades que logren una mayor efectividad y retorno.

Se trata de entender en cada caso los patrones de conducta de un target, sus
rutinas, sus rituales, sus motivaciones, y en especial, el contexto donde se dan esas
conductas (y “decisiones”), las claves y sefiales que pueden ayudar a afectar y
recompensar dichos comportamientos, la forma de fomentar su repeticion, la forma
de cambiarlos.

Paradéjicamente, cuando nos adentramos en este campo de conocimiento,
descubrimos algo que pone en cortocircuito la intencion de la mayor parte de la
actividad del marketing: cuanto menos se piense en ti, mejor. Este principio sobre
el que se consolidan los habitos tiene sus propias claves de accion.

Hemos aprendido que las emociones son clave en el comportamiento, y
ahora se trata de seguir avanzando y focalizar justamente en el comportamiento,
entendiendo como un determinado patrén de conducta (en linea con intenciones,
necesidades y motivaciones), se instaura y nos conduce a un modo “piloto

automatico”. El nuevo paradigma: Hacer, Sentir, Pensar. (Lopez, 2013) Parr. 1-4.
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Capitulo dos: Marketing de relaciones ¢Un nuevo paradigma?

El marketing de relacion, también llamado marketing de relaciones es un concepto
que nace a partir de un cambio en la orientacion estratégica de marketing, que va
de la busqueda por captar clientes (transacciones) a la busqueda de su satisfaccion
integral en el largo plazo(relaciones). EI Marketing de relaciones es el proceso que
integra al servicio al cliente con la calidad y el marketing, con el fin de establecery

mantener relaciones duraderas y rentables con los clientes. (SN, 2001) Parr. 1.

2.1. El concepto de marketing bajo el paradigma relacional

El Marketing de Relaciones es el proceso de identificar, establecer, desarrollar,
mantener y, cuando sea necesario, terminar las relaciones entre la organizacion, los
clientes y otros socios a lo largo del tiempo con el fin de satisfacer beneficios mutuos
y co-crear valores mediante la interaccion.

El marketing por transacciones forma parte de la idea mas amplia de marketing
de relaciones. Mas alla de crear transacciones a corto plazo, la mercadologia
necesita construir relaciones a largo plazo con clientes, distribuidores,
concesionarios y proveedores valioso. Quiere crear vinculos econdémicos y sociales
fuertes al prometer y entregar, de forma consciente, productos de alta calidad, buen
servicio y precios justos. Una buena relacion con los clientes inicia con la entrega
de valor superior. (Sayago, s.f., pag. 2)

Existe marketing cuando la gente decide satisfacer necesidades y deseos
mediante intercambio, por lo tanto, el intercambio es el concepto central del
marketing. El intercambio es el acto de obtener de alguien un objeto deseado
mediante el ofrecimiento de algo cambio, y es sélo una de las muchas formas que
tiene la gente de obtener un objeto deseado. Por ejemplo, una persona con hambre
podria encontrar alimentos al cazar, pescar o recolectar fruta; podria pedir alimentos
o tomarlos de alguien mas; o podria ofrecer dinero, otro bien, o un servicio, a cambio

de alimentos.
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Como forma de satisfacer necesidades el intercambio ofrece muchas ventajas.
Las personas pueden concentrarse en hacer las cosas que hacen bien e

intercambiarlas por cosas necesarias hechas por otras. (Kotler y Armstrong, 2003,

pag. 2)

2.2. Antecedentes conceptuales del marketing de relaciones

El término marketing relacional fue introducido en la literatura de marketing por
primera vez por Berry en 1983; sin embargo, sus antecedentes conceptuales son
anteriores, algunos entre los afios 50 y 60.

Gronroos (1994): Provienen de diferentes areas de estudio: Los autores que
pertenecen al Industrial Marketing Group estudian el marketing industrial desde la
perspectiva de redes de organizaciones, en las que sus miembros establecen
relaciones cooperativas para obtener ventajas estratégicas significativas y la
competencia se produce entre distintas redes.

Esencialmente es un estudio que se realiza a distintas empresas para darles
una mejor campafia publicitaria, innovando, investigando y planteando las
diferentes problematicas a resolver dando asi una fuerte campafa publicitaria, no
teniendo ningun tipo de competencia o haciendo a un lado a esta.

Los académicos de la Escuela Nordica de Servicios se centran en el
marketing de servicios, basado en intercambios relacionales entre comprador-
vendedor, y no en transacciones discretas, e introducen conceptos como la “calidad
percibida del servicio “y la “funciéon de marketing interactivo “

Los estudios centrados en las relaciones en el canal de distribucion.

Acebrén (1999) “Ya sea a nivel de diada o de red, inspirados en diferentes
enfoques como el modelo de economia politica, la teoria de los costes de
transaccion y el modelo sobre comportamiento contractual”.

Las investigaciones centradas en el comportamiento del consumidor (teorias

sobre el aprendizaje y lealtad).
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El desarrollo del Marketing de Bases de Datos y del Marketing Directo debido
a que en los mercados actuales las empresas que dispongan de mayor y mas actual
informacion sobre los clientes cuentan con una ventaja competitiva. (Bordonaba y
Garrido, 2001, pags. 4-5)

2.3. Del marketing de transacciones al marketing de relaciones

En los intercambios discretos las partes solo interactian de forma individualista o
competitiva, intentando lograr sus objetivos individuales; son tan solo transacciones
en las que se transmite la propiedad de un producto o servicio y en las que no tiene
qgue haber ocurrido u ocurrir en el futuro ninguna relacion entre las partes. Por el
contrario, en los intercambios relacionales las partes presentan intereses mutuos e
intentan aumentar los beneficios de la relacién para todas las partes, planeando
futuros intercambios.

En lo citado anterior entendemos como marketing de transacciones como el
proceso en el cual las partes implicadas en este proceso buscan un beneficio, pero
por individual siguiendo estas sus intereses por separado. Mientras que el en
marketing relacional es todo lo contrario las partes involucradas se juntan para una
mayor fuerza en cuanto a superar obstaculos y generar un mayor beneficio para
ambas. (Dwyer; Schurr y Oh, 1987, pag. 2)

El Marketing Relacional es lo opuesto al Marketing Transaccional, en este
altimo, el hecho de que un cliente ha comprado una vez no determina la probabilidad
de la recompran, ni siquiera si ha realizado una serie de compras. Un cliente puede
utilizar una misma marca o empresa por evitar los costos de pasarse a otra, pero
sin sentirse comprometido con esa marca o empresa.

En el Marketing Relacional, la lealtad, en especial, la lealtad del cliente se
establece en una escala de fidelidad: En el escalon mas bajo, se trata del contacto
con un posible cliente que se puede convertir en cliente y generar una primera
compra; luego aparecen los clientes recurrentes, los que han venido estableciendo
una relacion larga, y en la ultima etapa, el cliente se convierte en defensor, un

defensor de la marca y de la empresa. (Gummesson, 2011).
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La conceptualizacion tradicional del Mercadeo se fundamentaba en una
orientacion de indole transaccional, éste se ligaba a la mezcla de Marketing con sus
variables, a través de las cuales, segun (Gummesson, 2002), se convence al
consumidor para que compre un producto o adquiera un servicio. La creencia basica
qgue soporta el Marketing Mix, es que el Marketing como tal, mediante la
combinacion de una serie de actividades, deberia persuadir al consumidor para que
compre determinado producto, ya sea un bien, servicio o idea. (Gummesson, 2002).
Por otra parte, (Iglesias, 2003) afirma que el Marketing como "un mix de
ingredientes”, fue una idea expuesta por James Culliton (1948), en la que
posteriormente, en la década del 50, Neil Borden, se inspird para soportarlo en lo
gue hoy se denomina la mezcla de Marketing. Y luego, Mc Carthy (1960) simplificd
el concepto original de Borden, que incluia 12 elementos y lo redujo a los cuatro que
hoy lo conforman: Producto, Precio, Plaza y Promocién. Que, desde entonces, se
convierten en el soporte estratégico y la plataforma de lanzamiento del Marketing
en todos sus ambitos. (Duque, 2005).

Sin embargo, este enfoque empez6 a debilitarse bajo el contexto de los
servicios y de los negocios entre compafiias. Por eso, los tedricos han introducido
nuevas P a esta lista, abogando por los limitantes que pueda producir el centrarse
solo en éstas. La gran dificultad del Marketing Mix, no es la cantidad de P que pueda
contener, sino que su fundamentacién gnoseoldgica es insuficiente.

El Marketing Mix y las cuatro variables mercadolégicas o las llamadas P, se
desarrollaron a partir de los conceptos ligados a la teoria microeconémica y muy
especialmente, a la teoria de la competicion monopolistica. Tal y como lo establece
(Kent, 1986), las cuatro P son una simple clasificacidn, pero no pueden considerarse
toda una teoria. De hecho, para Borden, su Marketing Mix de 12 elementos, no era
MAas que una guia, pero en ningdn momento lo trabajé como una definicion.
(Iglesias, 2003).

Por ende, y en contraposicion al enfoque tradicional transaccional, ha surgido

una nueva concepcion del Marketing basada en las relaciones.
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La gestidn de la calidad total ha logrado generar un puente entre la gestion
de la calidad al interior de la empresa, centrada en una orientacion en la produccion
y la gestion de la calidad externa, basada en la orientacion al cliente. (Gummesson,
2002).

Las relaciones como fundamento esencial del Marketing Moderno: Desde sus
origenes.

Las relaciones se establecen como un contacto entre dos o mas individuos,
pero también se presenta entre personas, cosas, simbolos y organizaciones. Las
redes son un conjunto de relaciones, y las interacciones hacen referencia a las
actividades que se realizan en el contexto de relaciones y redes. (Gummesson,
1996, p. 33).

Con relacion al concepto de Marketing Relacional, aparece por primera vez
en la literatura hacia la mitad de la década de los ochenta, cuando empieza el debate
sobre su contextualizacion, aunque algunos tedricos prefieren afirmar que la primera
definicion fue expuesta por Leonard Berry en 1983, quien establece que el
Marketing Relacional se trata de atraer, mantener, y en las organizaciones
multiservicios, acrecentar las relaciones con el cliente. (Kanagal, 2009)

Segun (Payne & Holt, 2001) el Marketing Relacional se convierte en uno de
los grandes desarrollos del marketing moderno, y ha generado un interés
reconocido en aspectos investigativos, llegando a considerarse como un nuevo
paradigma desde la vision de varios autores.

Para (Gronroos, 1994), el Mercadeo Relacional consiste en identificar y
establecer, mantener y desarrollar y cuando sea necesario, también concluir,
relaciones con los consumidores y otros miembros de los grupos de interés de una
organizacion, fundamentados en un beneficio mutuo, de modo que los objetivos de
todas las partes se alcancen mediante el intercambio y cumplimiento de las
promesas pactadas.

La definicion integrada que presenta Alet (1994) es que el Marketing
Relacional (RM) se define como un proceso social y directivo para establecer y
generar relaciones con los clientes, creando vinculos en los que ambas partes

sientan beneficios.
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Se incluye en este apartado, a vendedores, prescriptores, distribuidores, y
cada uno de los interlocutores fundamentales para el mantenimiento y
aprovechamiento de la relacion. (Alfaro, 1999), quien es uno de los mayores autores
en la materia, menciona que el Marketing Relacional (RM) es un esfuerzo integral
para identificar y mantener una red de clientes, con el propésito de cultivarla
constantemente en beneficio de ambas partes, mediante interacciones y contacto
gue genera valor a lo largo del tiempo. (Gummesson, 2002). (Torcoroma Y Uribe,
2016) Pérr. 19-26.

2.4. De la transaccién alarelaciéon

El marketing transaccional es una de las estrategias de marketing que centra su
atencion en maximizar el volumen y las ganancias por las ventas, es decir,
proporcionandole al posible comprador motivos de impulso que permitan que se
repitan las compras con mas frecuencia. Cabe mencionar que el marketing
transaccional no intenta construir relaciones a largo plazo, solo se enfoca en generar
altas ventas a corto plazo.

Por otro lado, el marketing relacional o marketing de relaciones busca la
creacion de vinculos entre la marca y el cliente, siempre pensando en promocionar
un producto y en como incrementar las ventas de una manera respetuosa. El criterio
utilizado en una estrategia de marketing relacional esta enfocado en garantizarque
en todas las etapas que vive el cliente con la marca, se tenga un contacto con él,
mostrando interés por su presencia, logrando de inicio su confianza y
posteriormente su fidelizacion.

Cuando tienes ambas estrategias frente a frente, es necesario que
comprendas cual es la que va mas acorde a los objetivos de tu marca y necesidades
de tus clientes.

El desafio es claro. Las marcas deben buscar rentabilizar sus acciones con
el fin de mantener un crecimiento saludable y sostenido en el mercado. La manera
de llegar a cumplir estos objetivos depende mucho de como quieres que tu marca

sea conocida en el entorno y la percepcion que buscas de tus clientes.
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Si estas mas a favor del marketing relacional, mafiana te compartiremos cual
es el elemento principal de un plan de marketing relacional.

Cifras del Marketer, proyectadas por Statista, prevén que este afio se
inviertan 642.86 mil millones de ddlares en publicidad en el mundo, considerando
medios digitales (desktop/laptop, mobile y otros dispositivos conectados a internet),
revistas, periédicos, medios exteriores, radio y television).

Toda esta publicidad esta orientada a un fin: la compra. Sin embargo, de
acuerdo con Wunderman, el 79 por ciento de los consumidores cree que las marcas
deben demostrar que se preocupan por ellos, incluso antes de que estén dispuestos
a realizar una compra.

Es por ello por lo que la mercadologia debe permanecer atento, primero a
conocer de qué va la compra y qué claves la conforman, para asi enfocarse en una
estrategia acorde con las necesidades de los consumidores.

Para ello hay que diferenciar entre intercambio, el acto de adquisicion de
productos por el cambio de dinero o de otro articulo o servicio.

Este sélo se realiza bajo cuatro condiciones: que haya dos partes, que cada
parte tenga algo que podria ser de valor a la otra, que cada parte es capaz de
comunicar y entregar y que cada parte esta en libertad de aceptar y rechazar la
oferta.

En tanto, también existe la transaccion. Esta es un acuerdo entre dos 0 mas
partes sobre algun bien o servicio y puede ser comercial, civica, religiosa, de
empleo, de caridad, etcétera.

Finalmente, esta la relacion que es el objeto de las empresas- la capacidad
de tener un vinculo, a través del tiempo, entre los compradores y vendedores.
Segun la American Marketing Association (AMA), en México, los programas de
lealtad son usados por entre el 7 y el 35 por ciento de los consumidores en el mundo.

Y es que ya es una practica comun que las marcas gratifiquen a sus clientes
con beneficios, programas y servicios exclusivos, con el fin de mantener su

preferencia. (Garibay, 2018) Parr.1-8.
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A veces se necesita construir una relacion, y otras veces no, sin duda no
todas las ventas son iguales, no es lo mismo trabajar con seguros, maquinaria
agricola, joyas o paquetes turisticos; sin embargo, también existen algunos
aspectos comunes a casi todos los tipos de venta, como el foco en el cliente y la
necesaria proactividad de los vendedores. (Campos, 2018) Parr.1.

El marketing consiste en crear, comunicar y entregar valor, y en esa Ultima
parte de la triada hay que considerar los elementos que la integran, para poder
comprender la entrega de valor al cliente. Estos elementos son:

Intercambio: es el acto de obtener de alguien un objeto deseado mediante el
ofrecimiento de algo a cambio. Cabe sefialar que el intercambio es un proceso mas
gue un suceso. Dos partes realizan un intercambio si entre ellas negocian, es decir,
si tratan de encontrar términos mutuamente aceptables. Cuando se llega a un
acuerdo, decimos que se efectla una transaccion.

Transaccion: es el intercambio entre dos partes en el que intervienen al
menos: dos cosas de valor, condiciones previamente acordadas; un momento de
acuerdo y un lugar de acuerdo. Toda transaccidn es un intercambio, pero no todo
intercambio es una transaccion.

Marketing de relaciones: el proceso de crear, mantener y fortalecer relaciones
firmes, cargadas de valor, con los clientes y otras partes interesadas.

Existe marketing cuando la gente decide satisfacer necesidades y deseos
mediante intercambio, por lo tanto, el intercambio es el concepto central del
marketing. El intercambio es el acto de obtener de alguien un objeto deseado
mediante el ofrecimiento de algo cambio, y es sélo una de las muchas formas que
tiene la gente de obtener un objeto deseado. Por ejemplo, una persona con hambre
podria encontrar alimentos al cazar, pescar o recolectar fruta; podria pedir alimentos
o tomarlos de alguien mas; o podria ofrecer dinero, otro bien, o un servicio, a cambio
de alimentos. Como forma de satisfacer necesidades el intercambio ofrece muchas
ventajas.

Las personas pueden concentrarse en hacer las cosas que hacen bien e
intercambiarlas por cosas necesarias hechas por otras (Kotler y Armstrong,
2003:12).
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La posibilidad de que realmente se efectde o no un intercambio depende de
si las dos partes se pueden poner de acuerdo, 0 no, en los términos que dejaran a
ambas en una mejor situacion que antes. El intercambio es un proceso que crea
valor, porque normalmente deja a ambas partes en una situacion mejor. Cabe
sefalar que el intercambio es un proceso mas que un suceso. dos partes realizan
un intercambio si entre ellas negocian, es decir, si tratan de encontrar términos
mutuamente aceptables. Cuando se llega a un acuerdo, decimos que se efectla
una transaccion.

Mientras que el intercambio es el concepto central del marketing, una
transaccion es la unidad de medida del marketing. Consiste en un intercambio de
valores entre dos partes: una parte da X a la otra y obtiene Y a cambio. En una
transaccion intervienen por lo menos: dos cosas de valor, condiciones previamente
acordadas; un momento de acuerdo y (d) un lugar de acuerdo. Por lo regular existe
un sistema legal que apoya y obliga el cumplimiento por parte de quienes efectiian
la transaccién. No todas las transacciones implican dinero. En el sentido méas
amplio, la mercadologia trata de obtener una respuesta a una oferta.

El marketing consiste en acciones que se realizan para obtener una
respuesta deseada de un publico meta hacia algun producto, servicio, idea u otro
objeto. Toda transaccién es un intercambio, pero un intercambio puede ser una
transaccion o una transferencia.

El marketing por transacciones forma parte de la idea mas amplia de
marketing de relaciones. Mas alla de crear transacciones a corto plazo, la
mercadologia necesita construir relaciones a largo plazo con clientes, distribuidores,
concesionarios y proveedores valioso. Quiere crear vinculos econdmicos y sociales
fuertes al prometer y entregar, de forma consciente, productos de alta calidad, buen
servicio y precios justos. Una buena relacién con los clientes inicia con la entrega

de valor superior.
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El Marketing de Relaciones es el proceso de identificar, establecer,
desarrollar, mantener y, cuando sea necesario, terminar las relaciones entre la
organizacion, los clientes y otros socios a lo largo del tiempo con el fin de satisfacer
beneficios mutuos y co-crear valores mediante la interaccién (Sarmiento, 2014).

(Sayago, s.f.) Péarr.1-10.

2.4.1. Intercambios relacionales en marketing de relaciones

Las propuestas de conceptualizaciéon del marketing relacional sugieren un nuevo
enfoque en el marketing, que cambia su foco de la gestién de los intercambios
aislados y singulares a la creacion y explotacion de relaciones a largo plazo. Sin
embargo, otros autores, destacando entre ellos a Petrof (1997), entienden que las
propuestas sobre el marketing relacional estan ya contenidas en las bases
conceptuales del marketing y, por lo tanto, no aportan nada nuevo

. En este sentido, quizas sea necesario sefialar, como hace Grénroos (1995),
que, si bien es cierto que las propuestas han puesto el acento en los aspectos
relacionales del marketing, que hasta ahora ha estado excesivamente escorado
hacia la transaccion, como consecuencia de la fuerte influencia que los mercados
de consumo masivo han tenido en su concepcion. Por otra parte, hay que sefalar
también que estas propuestas proporcionan los instrumentos adecuados para la
gestion de las relaciones.

En definitiva, las diferencias entre el paradigma transaccional y el relacional

pueden ser resumidas, de acuerdo con Moliner y Callarisa (1997). (ver tabla 2.1)



Tabla 2.1

Diferencias de tipo de paradigma
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Paradigma transaccional

Paradigma racional

Enfoque transaccional del intercambio.

Vision del intercambio como funcién
discreta.
La misién es la transaccion a corto
plazo.
Optica del marketing de bienes de
consumo.
Acciones dirigidas a conquistar a los

clientes.

Concepto de calidad enddgena.

Satisfaccion centrada en el producto.

Enfoque relacional delintercambio.
Vision del intercambio como funcion

continua.
La misién es la relacién a largo plazo

Optica del marketing de servicio y de
industrial.
Acciones dirigidas a retener y fidelizar a

clientes.

Concepto de calidad exdgena.

Satisfaccion centrada en la relacion.

(Barroso y Armario, 1999, pag. 41)

El nuevo entorno competitivo ha propiciado una nueva orientacion estratégica
en la gestion de las organizaciones. Esta nueva orientacion supone que, tomando
como punto de apoyo sus recursos y capacidades, la firma se orienta hacia la
creacion y entrega de valor que sus clientes demandan. Este nuevo enfoque encaja
mucho mas con la filosofia del marketing relacional, ya que la gestion de la empresa
pone acento en “que hacer por los clientes™ al contrario del marketing transaccional,
que se centra en “que hacer a los clientes” con los productos y tecnologias
existentes. (Barroso y Armario, 1999, pag. 42).

Kotler (2006) argumenta de manera general que el marketing de relaciones
tiene por objetivo establecer relaciones mutuamente satisfactorias y de largo plazo,
con los participantes clave (consumidores, proveedores, distribuidores y otros

socios del marketing) con el fin de conservar e incrementar el negocio.
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En los intercambios transaccionales, las dos partes ven el intercambio como
un juego de sumay cero, donde una de las partes gana a expensas de la otra y, por
lo tanto, toda gira en la negociacion de términos y condiciones (Nova, 2005). En el
otro extremo, los intercambios colaborativos requieren informacién muy cercana,
interaccion social, procesos de conexion y compromisos mutuos basados en
beneficios esperados a largo plazo.

Surgen asi los conceptos de “marketing relacional” y “orientacién al mercado”
para resaltar la necesidad de incorporar en toda la organizacion una vision de
marketing a largo plazo que tenga en cuenta realmente las necesidades del
consumidor y que valore el establecimiento de relaciones estables en los mercados
frente al enfoque cortoplacista en el que se basa el marketing-mix (Cobo y Gonzélez,
2007). (Lopez, 2009, pag. 10)

Referente a la orientacion al mercado, Narver y Slater (1990) consideran que
“es la filosofia o cultura organizativa que mas eficaz y eficientemente genera las
actitudes y comportamientos necesarios para la creacion de un valor superior para
los clientes”.

La orientacién al mercado consiste en la generacion de informacion del
mercado, a cargo de toda la organizacion, acerca de las necesidades actuales y
futuras de los clientes, la diseminacion de dicha informacion a todos los
departamentos y la accion de respuesta por parte de la empresa. (Kohli y Jaworski,
1990).

Por su parte, la concepcion amplia del marketing de relaciones implica la
consideracion de todos los agentes de intercambio de la empresa. Asi, los cambios
producidos en el entorno competitivo han dado lugar a que las empresas busquen
relaciones con sus clientes y proveedores. (Dertouzos, Lester y Solow, 1989).

Por lo anterior, una firma orientada al mercado es aquella cuyo
comportamiento se orienta hacia el cliente, hacia la competencia, hacia la
coordinacion internacional y, asi alcanza mas eficientemente los objetivos
organizacionales. Por otra parte, en el marketing relacional el compromiso y la

confianza (Morgan y Hunt, 1994) son factores determinantes.
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Cuando las partes estdn comprometidas en una relacién, estdn convencidas
de que merece la pena realizar los esfuerzos necesarios para que ésta perdure en
el largo plazo (Iglesias, 2003).

Respecto al constructo confianza, Morgan y Hunt (1994) la definen como la
fe en la fiabilidad e integridad de la otra parte; estos autores la asocian con
cualidades tales como ser coherente, competente, honesto, justo, responsable, util
y benevolente. Para Anderson y Weitz (1989), la confianza es “la creencia que tiene
una parte de que sus necesidades seran satisfechas en el futuro por las acciones
llevadas a cabo por la otra parte”. (Lopez, 2009, pag. 11)

El enfoque tradicional del marketing, basado en la competicion, esta siendo
substituido por un enfoque que combina los conceptos de competicion y
colaboracion (Cravens y Piercy, 1994; Hunt y Morgan, 1994; Gummesson, 1996).
Asi, Nalebuff y Brandenburger (1997) han acufiado el término coopeticion para
referirse a este nuevo fendmeno. En este sentido, Hunt y Morgan (1994)
argumentan que “La paradoja del marketing relacional es que para ser un
competidor efectivo en la era de la competicién en red, también se requiere ser un
cooperador efectivo”. Esta cooperacién debe ser a largo plazo, lo cual la convierte
en una filosofia de ganar-ganar (Groénroos, 1996), para todas las partes que
participan en la relacion.

Kister et al., (2008), argumentan que Berry y Parasuraman (1991); Alet i
Vilaginés (1994); Humphreys y Williams (1996), establecen una diferencia entre las
relaciones primarias que tiene por objeto crear, desarrollar y mantener relaciones
estables con los clientes y las relaciones secundarias, que son mas complejas. Las
relaciones secundarias se articulan mediante interrelaciones en una red, en que la
empresa y otros actores interactian para ofrecer un valor percibido superior a los
clientes (Gronroos, 1990; Christopher, Payne y Ballantyne, 1991; Morgan y Hunt,
1994; Ravald y Grénroos, 1996).

Hoy las organizaciones no actian unicamente guiadas por su beneficio
particular, evolucionan en su estrategia de ganar-perder hacia el desarrollo de una

filosofia empresarial de ganar-ganar (Grénroos, 1996).
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En mercados altamente competitivos es necesario que las empresas
gestionen eficientemente las relaciones con sus clientes y proveedores como un
medio para crear valor afadido. En relacion con este precepto, Nalebuff y
Branderburger (1996) hacen referencia al término coopetition, que quiere decir que
las empresas pueden decidir plantear su competencia, simultaineamente, sobre la
base de la cooperacion y la propia competencia.

Por lo anterior, se elimina la consideracion de que las partes de un
intercambio son independientes y se asume que “los canales son conjuntos de
organizaciones interdependientes involucradas en el proceso de hacer disponibles
los productos/servicios a los consumidores” (Kumar, Scheer y Steenkamp, 1995,
citados en Nova, 2005). La transicion del enfoque de marketing de transacciones
hacia una perspectiva centrada en el marketing relacional ha significado el cambio
de axioma (Sheth y Parvatiyar, 1995). (Lopez, 2009, pag. 12)

Las relaciones con los clientes no se deben valorar como una suma de
transacciones, sino como un vinculo que une a comprador-vendedor, en nuestro
caso fabricante distribuidor, en el cual es indispensable obtener informacién precisa
y adecuada, asi como mantener una comunicacién continua e interactiva para
fortalecer y estrechar la relacién, con el objetivo de consolidar y establecer
relaciones de largo plazo.

En este sentido, siguiendo a Kister, argumenta que en el intercambio
relacional existe una mayor comunicacion entre comprador y vendedor. Dicha
comunicacién se traduce en una mayor cooperacion entre los socios de intercambio,
permitiendo a la empresa mantener una ventaja competitiva sostenible en el largo
plazo Pandya y Dholakia (1992), Ganesan (1994) y Hernandez (1997). (LGpez,
2009, pag. 13)
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2.5. Marketing de relaciones y estrategia

El funcionamiento del marketing de relaciones es eficiente en medida que los
mercados presentan ciertas condiciones propicias para su desarrollo, las
organizaciones muestran mayor orientacion al mercado y la utilizacién de tecnologia
para facilitar, optimizar y administrar la complejidad en los vinculos que van
surgiendo.

Algunos consideran que la orientacion al mercado es una estrategia ofensiva
usada para capturar participacion de mercado y expandir la posicion de la
compafia. Sin embargo, las estrategias de orientacién al mercado basadas en
marketing de relaciones necesitan tiempo para obtener resultados.

El marketing basado en relaciones funciona como una estrategia defensiva
para mantener la lealtad y ambos impactan en el desempefio de una organizacion,
aunque el entorno competitivo es clave para el desarrollo de las estrategias a utilizar.
Se considera que para tener éxito en el desarrollo de estrategias basadas en
marketing de relaciones es importante considerar al menos ocho factores de tipo
relacional, recursos, competencia, marketing interno, tecnologia de informacion,
oferta al mercado, histdricos y politicas publicas.

Los factores relacionales se apoyan en la teoria del intercambio social y del
contrato relacional. Se debe distinguir entre intercambios discretos e intercambios
relacionales. El primero de ellos es de corta duraciéon y anénimo. El intercambio
relacional es por un periodo de tiempo largo, entre partes que se conocen y que se
tienen: confianza, compromiso, disposicion a la cooperacion, que cumplen sus
promesas, comparten valores y emplean un sistema de comunicacion abierto y
efectivo. (Ver tabla 2.2)

Los factores que influyen en el desarrollo de una estrategia basada en

Marketing de Relaciones:
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Tabla 2.2
Factores que influyen en el desarrollo de una estrategia

Factores Caracteristicas
Confianza, compromiso, disposicion a la cooperacion,
Factores de relaciones cumplimiento de promesas, valores compartidos,
comunicacion
Recursos Complementar o Desarrollar Nuevos
' Alianzas, capacidades de relacion-mercado,
Competencia o » . .
administracion del portafolio de relaciones
Marketing interno Satisfaccion y compromiso del Mercado interno
) ) y Sistemas de informacion inter organizacional,
Tecnologia de informacion . '
infraestructura integrada
Oferta al mercado Calidad, innovacion, brand equity, personalizacion
oo Costos de terminacion, beneficios de la relacion,
Factores historicos _
oportunidades
Derechos de propiedad, leyes, mecanismos

Politicas internas ,
alternativos

(Cavazos, 2009)
Los recursos tangibles o intangibles pueden ser heterogéneos entre las compainias,
incluso en algunos casos pueden ser Unicos. Una estrategia sustentada en el
marketing de relaciones debe buscar crear el mayor valor de los recursos existentes,
incluso se espera que las alianzas permitan complementar o desarrollar nuevos
recursos para los actores involucrados.

En este paradigma, la competencia se adquiere a medida que las
organizaciones desarrollan la capacidad de seleccionar y establecer relaciones, se
hacen funcionar y se administran eficientemente a largo plazo. Si la capacidad es
dificil de imitar por otros competidores, entonces esta se convierte en una ventaja
competitiva sostenible a largo plazo.

Al desarrollarse un programa de marketing interno, las organizaciones hacen

de cada colaborador un promotor del marketing organizacional.
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Desde hace afios, el marketing de servicios incluye la satisfaccion y el del
personal de la empresa como elemento crucial de éxito en el marketing externo. El
marketing interno es considerado un requisito previo para un desempefo externo
de marketing exitoso, siendo una estrategia de direccion.

La tecnologia de informacion se convierte en un facilitador en la transmision
de conocimiento entre los actores de una red. La adquisicion de conocimiento y su
explotacion se convierten en el centro de la diferenciacion entre compaiiias, con
éste se incrementan las oportunidades de generar crecimiento, innovacién y
riqueza. En medida que las relaciones se hacen mas complejas, se vuelve una
necesidad el apoyo tecnoldgico para administrarlas. La adopcion de un programa
gue involucre el intercambio electronico de datos, la administracion de relaciones
con proveedores, o0 con los clientes, puede contribuir a facilitar las interacciones en
red. (Cavazos, 2009, pag. 13)

2.5.1. Estrategia de marketing de relaciones

La implementacion de una estrategia de marketing de relaciones requiere, a nivel
estratégico, orientar el negocio hacia un negocio de servicio, dirigir la empresa
desde la perspectiva de proceso de gestidn y establecer asociaciones y redes con
los agentes del mercado, y requiere, a nivel operativo, buscar contactos directos
con los clientes, desarrollar bases de datos de los mismos y establecer un sistema
de servicio orientado al cliente.

Las empresas son conscientes de la importancia de implementar estrategias
de marketing de relaciones ya que mantener el contacto constante con los clientes,
ofreciéndoles ayuda y estar siempre presente se crea una relacion viable a largo

plazo, y esto hace que la marca se fije en la mente de los consumidores.
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Estrategia marketing de relaciones son: Orientacion del negocio hacia un
“‘negocio de servicio”: La empresa debe cambiar de una orientacion hacia la
produccion, basada en el producto, hacia una orientacion al cliente, basada en los
beneficios que consigue el cliente, de forma que la empresa amplia su oferta con
todos aquellos servicios que afiadan valor para el cliente, con el objetivo de
satisfacer sus necesidades.

Direccion de la empresa desde la perspectiva de proceso de gestion: Todas
las &reas y funciones de la empresa deben actuar de forma coordinada para crear
y entregar valor al cliente, con el objetivo de satisfacer su expectativa.

Establecimiento de asociaciones y redes: En los mercados actuales tan
complejos y dinamicos las empresas comienzan a formar parte de una red de
organizaciones con el objetivo de mantener relaciones cooperativas a largo plazo
con los miembros de la red, de forma que los beneficios que obtienen las empresas
en la red son superiores a los que obtendrian si actuaran como adversarios.

Busqueda de contactos directos con los clientes: EI marketing relacional se
centra en el desarrollo de relaciones a largo plazo, lo que implica que la empresa
debe conocer bien a sus clientes y contar directamente con ellos. Se trata de
considerar a los clientes de forma individual, no como una masa anomia, Yy
desarrollar acciones de marketing personalizadas. Aunque esto parezca posible
solo para las empresas del sector industrial y de ciertos servicios, las empresas de
bienes de consumo deben desarrollar algin sistema de informacién que les permita
mejorar el conocimiento sobre sus clientes y un trato mas individualizado.

Desarrollo de bases de datos: Con el fin de que la empresa pueda ampliar y
mejorar el conocimiento de sus clientes y con ello mantener una relacién a largo
plazo, se hace necesario que la empresa desarrolle base de datos, con la
informacion desagregada de sus clientes, lo que en la actualidad no deberia resultar
ningun obstaculo para las empresas debido al fuerte desarrollo que estan teniendo

las nuevas tecnologias de informacion y comunicacion.
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Establecimiento de un sistema de servicio orientado al cliente: Para que la
empresa oriente hacia un “negocio de servicio” es necesario, que a nivel operativo
establezca un sistema de servicio al cliente que gestione adecuadamente: los
recursos humanos, la tecnologia, los clientes y el tiempo, que debe de ser
gestionado adecuadamente porque los tiempos de espera generan la insatisfaccion
de los clientes y, por tanto, altos costes.

Implementar estrategias son fundamentales para que la empresa logre
cumplir dichos objetivos, debido a que existe la competencia se debe de luchar
constantemente por ofrecer un producto y /o servicio de calidad, desde su
produccion hasta llegar al consumidor final y satisfacer sus necesidades y superar
sus expectativas. Todos los colaboradores deben de estar alineados a los objetivos
de la empresa. El marketing de relaciones también se centra en mantener relaciones
a largo plazo con los clientes, identificar las cualidades de cada uno de ellos, e
implementar acciones de marketing personalizadas, ya que cada cliente es
diferente. Hoy en dia gracias a la tecnologia esto se facilita cada dia mas, es por
eso que se debe de reemplazar por herramientas de comunicacion mas
actualizadas para ir de la mano con el cliente. (Bordonaba y Garrido, 2001, péags.
20-22)
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Capitulo tres: Paradigmas del marketing, desarrollo para las organizaciones

Hoy en dia es tal la importancia que le damos al marketing que se ha convertido en
uno de los departamentos mas importantes dentro de la empresa. El marketing es
una disciplina dedicada al andlisis del comportamiento de los mercados y de los
consumidores. Asi, la funcion del Departamento de Marketing de una empresa es
analizar la gestion comercial de las empresas con el objetivo de captar, retener y
fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades. (Morante,
2019) Parr. 1-2.

3.1. Las 5 p del marketing: Disefie su estrategia comercial

La estrategia comercial consiste en la elaboracion de una estrategia para penetrar
el mercado objetivo, y resume esta estrategia en 5 p's del marketing. Para la
elaboracién de esta estrategia, es necesario definir los topicos mas amplios y
prioritarios que desarrolla la organizacion y los plazos los cuales los quiere cumplir.

Este modelo se expone en cuatro etapas: diagnostico, disefio,
implementacion y medicion el cual es un proceso ciclico paraobtener herramientas
gue innoven el proceso constantemente y no pierdan vigencia al pasar el tiempo. Al
tener estas etapas se desarrolla el contenido a tratar que se basa en indicadores de
gestioén que informan los aspectos clave del negocio, los indicadores son utilizados

para medir el desempefio frente a resultados anteriores se utilizan de modo
comparativo de manera interna y externa comparando la organizacién frente a otras
del mismo sector.

Las 5 p del marketing son una herramienta para disefiar una estrategia
comercial que diferencia la percepcion del cliente y se mide en indicadores como
aumento de ventas, percepcion del cliente de los productos, disminucién de costos,

satisfaccion del cliente, ganancias finales.
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Las 5 p son: Producto: El producto es un conjunto de atributos que el
consumidor considera que tiene un determinado bien para satisfacer sus
necesidades o deseos. Segun un fabricante, el producto es un conjunto de
elementos fisicos y quimicos engranados de tal manera que le ofrece al usuario
posibilidades de utilizacion.

Para el marketing un producto no existe hasta que no satisface una
necesidad o un deseo. Y este debe tener unas caracteristicas: nucleo, calidad,
precio, envase, diseflo, marca, servicio, imagen del producto, imagen de la
empresa. Actualmente el producto debe tener un acompafnamiento del servicio para
tener una mejor participacion en el mercado.

Precio: (Armstrong, 2013) es en el sentido mas estricto la cantidad de dinero
que se cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la
suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener
o usar el producto o servicio.

El precio es una herramienta que se utiliza para competir es por ello que este
desarrolla diversas estrategias para llegar al cliente y dependiendo de la
organizacién este puede ser ligado a diferentes atributos del producto que el cliente
notara para que determine su valor: margen = precio — costo unitario.

Promocion o publicidad: La publicidad permite que el publico conozca, cuéles
son los productos en el mercado y perciba sus atributos y ventajas.

Promocién: Para Kotler es la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las
distintas actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de
sus productos y persuadir a su publico objetivo para que compren.

Plaza: son las actividades de la empresa que ponen al producto a disposicion de
los consumidores objetivo. La mayoria de los productores trabajan con
intermediarios para llevar sus productos al mercado. Estos intermediarios su vez,
utilizan los canales de distribucion consisten en un conjunte de individuos y
organizaciones involucradas en el proceso de poner un producto o servicio a

disposicion del consumidor.
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Postventa: después de la venta no se acaba el servicio prestado, la empresa
debe conocer como el cliente ha recibido el producto o servicio durante su uso o
consumo, para conocer la percepcion del cliente y de este modo mejorar los
procesos que desarrolla. (Mufioz, 2016, pags. 6-8)

La Estrategia Comercial es el plan para llevar los productos al mercado y
sobrevivir en el tiempo. Sin un plan, facilmente podemos perder el rumbo y perder
el negocio. Esta estrategia comercial o estrategia de marketing, es una combinacion
de herramientas que le permitiran llegar al mercado que usted busca. Estas
herramientas se resumen en las "5 P" del marketing: Al elaborar esta estrategia, se
supone que estan definidos los temas mas amplios y prioritarios: la razén de ser del
negocio, los objetivos generales y de largo plazo que se espera alcanzar, etc.
Nosotros aplicaremos un modelo basado en 4 etapas:

1. Diagnostico: Analisis interno y externo (FODA)
2. Disefio: Definir la estrategia (5P)
3. Implementacion: Hacer realidad las decisiones tomadas
4. Medicidn de resultados: Control de gestién para evaluar el éxito de nuestra
estrategia conoceremos los resultados obtenidos a través de mediciones muy
concretas, con esas mediciones revisamos nuevamente el diagnostico, mejoramos
el disefio, volvemos a implementar y medimos nuevamente.

Es decir, este modelo presenta 4 etapas que se desarrollan como un
continuo, de la siguiente forma: Etapas del Modelo:

Andlisis interno y externo (FODA) Siempre la primera etapa para definir una
estrategia debe ser diagnosticar la empresa y el entorno para saber con qué
contamos y que es lo que debemos mejorar.

Definicion de la estrategia Teniendo claro las fortalezas y oportunidades, asi
como las debilidades y las amenazas, estamos en condiciones de definir el "mix
comercial’, es decir, las combinaciones de caracteristicas del producto, precio,
promocion, postventa y distribucion. Los pasos para cumplir con esta etapa ya

fueron analizados en este médulo.
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Implementacion. En esta etapa se organizan las acciones concretas que
debo seguir para que mi estrategia se haga realidad. Considere siempre hacer un
plan de trabajo con las actividades mas urgentes al principio, (obtener licencia,
buscar local comercial, disefiar el envase del producto, etc.). Para cada actividad
fije plazos razonables y anételos. Ademas, cada actividad debe tener un objetivo,
que serd el resultado esperado (licencia al dia, local instalado con sus permisos al
dia, envase en funciones, etc.).

Medicién: Ahora debo saber si el negocio marcha en el camino correcto
acorde a la estrategia. Para saberlo, en esta etapa se hacen controles usando
indicadores de gestion, los que nos ayudaran a medir en forma objetiva si la

estrategia es un aporte para nuestro negocio. (Valdez, 2015) Parr. 1-7.

3.2. Los instrumentos del marketing mix

Los instrumentos de marketing consisten en los elementos de la mezcla de
marketing que se compone de todo lo que la firma puede hacer para influir en la
demanda de su oferta. Las multiples posibilidades se pueden resumir y agrupar en
cuatro grupos de variables: las 4 P. Las 4 P representan producto, precio, lugar
(distribucion, plaza) y promocion.

La herramienta de producto consta de tres capas. El producto principal es el
anico beneficio que se esta comercializando. De hecho, es la posicién, el lugar Unico
en la mente del consumidor en el que se centrara. A menudo la marca es un
resumen, una visualizacion de este beneficio principal y todas las asociaciones que
conduce.

El producto basico tiene que traducirse en un producto tangible. Las
caracteristicas del producto, un cierto nivel de calidad, las opciones disponibles, el
disefio y el embalaje son instrumentos importantes por los cuales un beneficio
basico puede ser tangible. Finalmente, el producto aumentado da al producto

tangible mas valor y mas atractivo para el cliente.
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El producto aumentado se puede definir como la “capa de servicio” en la parte
superior del producto tangible. Incluye elementos como entrega rapida, servicio de
instalacion, servicio post-venta y gestion de quejas.

El precio es el Unico instrumento de marketing que no cuesta nada, sino que
proporciona los recursos para gastar en actividades de produccion y marketing. El
precio de lista es el precio “oficial” de un producto. Sin embargo, los descuentos y
los incentivos de todo tipo se pueden utilizar para hacer el producto mas atractivo.
Los sistemas de pagos iniciales y periodos de pago, combinados con atractivas
tasas de interés, también pueden usarse para hacer la oferta mas atractiva y
asegurar que la restriccidn presupuestaria inmediata no sea un problema para el
consumidor.

El instrumento de precios es una herramienta ambigua. Por un lado, los
recortes de precios son una manera efectiva de atraer clientes. Por otro lado, los
recortes de precios significan la pérdida de margen y beneficios. Ademas, el cliente
se acostumbra a los descuentos y gradualmente puede ser educado para comprar
en el precio y ser un conmutador de marca. El uso regular del instrumento de precio
es incompatible con la construccion de una fuerte posicion y una marca fuerte sobre
la base de los beneficios del producto. Por lo tanto, la buena comercializacién se
puede definir como evitar la herramienta de precios tanto como sea posible.

Mediante el lugar y la distribucién, la empresa logra procesar el producto
desde el lugar de produccién al cliente. Esto implica el transporte del producto, el
mantenimiento de un inventario, la seleccion de mayoristas y minoristas, decidir en
gué tipos de salida el producto se distribuird en, y el surtido de productos que se
ofrecen en los diferentes puntos de venta. La estrategia de distribucién también
implica mantener la cooperacion entre la empresa y el canal de distribucion, y
encontrar nuevas maneras de distribuir productos, como infomerciales y comercio

electrénico.
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Las comunicaciones de promocion y marketing (MC) son el cuarto y mas
visible instrumento de la mezcla de marketing. Se trata de todos los instrumentos
por medio de los cuales la empresa se comunica con sus grupos destinatarios y
partes interesadas para promover sus productos o la empresa en su conjunto.

El buen marketing es un marketing integrado. Los instrumentos de
comercializacion tienen que combinarse de tal manera que la oferta de la empresa
se comercialice constantemente. En otras palabras, todos los instrumentos de
comercializacion tienen que trabajar en la misma direccion, y no entrar en conflicto
entre si. (SN, 2016) Péarr. 1-6.

3.2.1. Ciclo de vida de los productos.

¢ Todos los productos permanecen en el mercado a lo largo del tiempo?

¢, Conoces algun producto que ya no se venda? Como las personas, los bienes
y servicios nacen, crecen, se reproducen y mueren. Es lo que se conoce por
ciclo de vida.

El ciclo de vida del producto es el periodo de tiempo que transcurre desde
el lanzamiento del producto al mercado hasta su retirada. Durante ese periodo
el producto pasa por diversas fases en relacion con las tasas de crecimiento de
su demanda. Normalmente las ventas y los beneficios son crecientes al principio
para luego disminuir, aunque no todos los productos siguen necesariamente
esta evolucion. Todos los productos tienen un ciclo de vida formado por
diferentes fases.

El conocimiento de estas fases es de gran importancia para los
responsables de la politica de marketing.

Fase de introduccién o lanzamiento: el producto empieza a distribuirse con
la ventaja de que hay pocos competidores y el inconveniente de que es
desconocido. Las ventas crecen lentamente y los beneficios son practicamente
inexistentes. En el caso de productos nuevos en el mercado los precios suelen
ser mas altos que en los momentos posteriores. En esta etapa se requiere un

esfuerzo importante en forma de inversiones en publicidad.
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Cuando el producto no es totalmente nuevo, sino que reemplaza a otro o
existe ya una marca establecida, esta fase suele ser mas corta.

Fase crecimiento: a medida que el producto va siendo mas conocido, las
ventas crecen sustancialmente, lo que atrae a la competencia y su oferta
aumenta. Las empresas realizan esfuerzos para que sus productos se
diferencien de la competencia y consigan mas ventas.

El consumo del producto se generaliza en esta etapa, que se caracteriza
por:

1. Un crecimiento de la demanda y de los beneficios a ritmo creciente.

2. La aparicion de imitadores atraidos por las oportunidades de negocio.

3. Altas inversiones en publicidad y promocion, aunque inferiores en
proporcién a las ventas respecto a la etapa anterior.

4. Unatendencia a la reduccion de precios gracias a la disminucién de costes.
Una ampliacion de la gama de productos por mayor diferenciaciéon de
productos.

Fase de madurez, que se caracteriza porque: La mayoria de los
consumidores ya han adquirido el producto. La demanda, las ventas y los
beneficios se estancan e incluso comienzan a disminuir.

Existe un gran numero de competidores y, en consecuencia, los precios
disminuyen.

Ademas, debido a la fuerte competencia, se producen mejoras en el
proceso de produccién que reducen los costes y permiten igualmente reducir los
precios.

Es la fase mas larga y puede alargarse llevando a cabo estrategias de
mejora del producto o de busqueda de nuevos usos y segmentos. Se estabilizan
las inversiones en publicidad y promocién.

Fase de declive, cuyas caracteristicas son: La demanda se reduce y la
gente deja de comprar el producto. Las empresas suelen abaratar los restos que
guedan en almacén y se concentran en la producciéon de otros bienes. Algunas
empresas se retiran y disminuye la competencia. Aumentan las inversiones en

promocién para dar salida al stock de producto.
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El estudio de la vida de un producto es muy importante para saber en qué
fase se encuentra y poder aplicar la politica de marketing mas adecuada. (SN,
SF) Péarr. 14- 23.

3.3. El significado de las variables del marketing mix para los pubicos

objetivos

Se trata del publico al que diriges tus acciones de comunicacion y/o al que quieres
venderle tu producto o servicio. Es importante tenerlo claramente definido e
identificado para aumentar las posibilidades de acierto en tus acciones de
Marketing. Si sabes a qué publico objetivo te diriges, es mas dificil fallar, ¢no?

Cada publico demandara un lenguaje, una imagen, un precio y unos canales
de comunicacién y distribucion distintos. No es lo mismo dirigirse a un publico
infantil, donde el colorido puede ser imprescindible o a un publico mas adulto y
conservador, donde la estética es mas serena. El vocabulario empleado con uno y
otro debe variar también. Pero no solo las cuestiones méas estéticas son
importantes. También hay que atender cuestiones mas de fondo. No todos los
publicos tienen las mismas necesidades ni los mismos recursos, de modo que, Si
no has pensado claramente en el publico a quien te diriges, y no has disefiado tu
producto pensando en ellos, puede que éste no tenga la acogida que te gustaria.
(Borges, 2019) Parr. 1-2.

El concepto de publico objetivo se utiliza en marketing cuando vamos a
disefiar acciones especificas de marketing, para definir exactamente a quien nos
vamos a dirigir, maximizando y optimizando recursos e intentando obtener el mayor
retorno de la inversion.

Por tanto, el publico objetivo pueden ser potenciales clientes y/o clientes
actuales. Todo dependera del enfoque de marketing que queramos dar.

Desde La Cultura del Marketing nos gusta entender este concepto, publico
objetivo, desde un enfoque amplio. Un enfoque que nos permita trabajar para poder
extraer datos, realizar analisis y sacar conclusiones que ayuden en la toma de

decisiones. Y “faciliten” por tanto la consecucién de los objetivos marcados.


https://metodomarketing.com/que-es-marketing/
https://laculturadelmarketing.com/
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Porque al final las variables comunes de segmentacion o variables que nos
ayudan a crear grupos homogéneos ya sean de un millébn de personas o de una
sola (marketing one to one), se basan en el mismo tipo de dato. Dato que finalmente
no hace otra cosa que definir de manera “tangible” a la persona. (Gomez J. , s.f.)
Pérr. 1-3

3.4. Nuevas formas de comunicacién y de investigacion de mercado

La transformacion del mundo en los dltimos 15 o 20 afios a partir de la incursion de
la tecnologia en practicamente todos los aspectos de la vida diaria, ha sido
verdaderamente asombrosa. Probablemente, desde la revolucion industrial del siglo
XIX, la humanidad no vivié un proceso de cambio tan radical en tan poco tiempo. La
forma en que concebimos la realidad hoy en dia y nos relacionamos con otras
personas ha pasado a escenarios digitalizados y se basa en el uso de herramientas
tecnologicas que permiten acortar distancias, simplificar la busqueda de la
informacién y hacer mas eficiente el uso de los recursos.

En este contexto, el Marketing y sus herramientas de soporte también han
experimentado un fuerte proceso de cambio que se refleja con claridad en los
diferentes medios empleados para llegar al publico final, los medios convencionales
han dado un vuelco a lo digital y los nuevos escenarios digitales crean entornos
totalmente adaptados para conseguir los objetivos de comunicacion, simplificando
tareas y reduciendo costes. La investigacion de mercados, como herramienta basica
que marca el inicio de una estrategia de marketing sélida, no es ajena a esta realidad.
La forma en que se captura informacion se procesa y se llega a conclusiones sobre
los deseos, comportamientos y necesidades de un publico ha dado un giro radical.
Vamos a repasar las principales tendencias que marcan estos cambios y la forma

en que se materializan.
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Investigacion a través de dispositivos moviles. El teléfono movil es el dispositivo
gue almacena la mayor cantidad de informacion sobre un consumidor, de manera
gue el uso de aplicaciones adaptadas a éstos son la forma mas efectiva que puede
usar una marca para acercarse a sus consumidores y entender sus requerimientos.

A través de los teléfonos es posible recopilar informacion demogréafica basica
como sexo, edad, lugar de vivienda, lugar de trabajo, asi como informacion en
tiempo real sobre gustos, habitos de compra o localizacién. Todo esto de manera
simple, sin incurrir en costes de recogida de datos y, sobretodo, eliminando la
subjetividad en la captura de cierta informacion que traian consigo los métodos
tradicionales.

Neuromarketing como medida de las respuestas emocionales. Captar la
reaccion emocional que tiene un consumidor respecto de un mensaje, un producto
0 una imagen puede resultar fundamental a la hora de tomar decisiones sobre una

estrategia de marketing. Con el uso de tecnologias de imagen cerebral, de
seguimiento ocular o de sensores bimétricos o de reconocimiento facial y vocal, es
posible recoger informacién sobre el grado de atencion o incluso sobre las
emociones que se generan en una persona al ser expuesta a un mensaje concreto.
Los métodos tradicionales tenian la limitacién de estar sesgados por la parte
consciente del entrevistado, sin embargo, el neuromarketing permite explorar la

parte subconsciente que aporta mucha mayor informacioén relevante de cara a
extraer conclusiones exactas sobre los factores que motivan una compra.

La incorporacion de los cientificos de datos. La avalancha de informacion
proveniente de los nuevos mecanismos de captura de datos también genera
necesidades de nuevos métodos de procesamiento. El cientifico de datos emplea
conocimientos en matematicas y estadistica, combinados con habilidades en
programacién y manejo de herramientas analiticas con el fin de procesar toda la
informacion para obtener conclusiones y comunicarlas a la empresa.

Este perfil de profesionales es cada vez mas frecuente en las empresas y yano
solo esta reservado a las grandes corporaciones, sino que se empieza a trasladar a

la pequefia y mediana empresa.
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De nada sirve contar con informacion sobre los clientes reales y potenciales, si
no se pone al servicio de la toma de decisiones respecto a los productos y servicios
gue ofrece la empresa.

Las comunidades online. También conocidas como Market Research Online
Community, son lo més parecido a los antiguos grupos de discusion o focus groups.
Se trata de grupos de personas que se incorporan en grupos virtuales, tipicamente
empleando servicios de mensajeria instantanea, que se mantienen activos durante
un par de semanas y en los cuales los participantes son expuestos a preguntas,
imagenes de productos, campafias publicitarias, todo conducido por un moderador
gue estimula la participacion de cada individuo, asi como la interaccion entre todos
los participantes. La gran ventaja de los MROC es que se pueden mantener por un
mayor periodo de tiempo que un grupo de discusion, consiguiendo asi captura los
momentos de mayor atencion de cada participante, asi como exponer a estos a una
mayor cantidad de estimulos para medir sus reacciones ante éstos.

El analisis de contenidos. La web esta repleta de textos de diversa naturaleza,
textos en paginas webs, en blogs, en redes sociales, en chats, en valoraciones de
productos en tiendas online. Dentro de todo este contenido, existe una gran cantidad
de informacioén relevante para las marcas que les permite conocer la forma en que
son percibidas por los consumidores, con qué son asociadas, si se habla positiva o
negativamente de ellas, la frecuencia con la que se les menciona, la cantidad de
prescripciones que generan, todo esto en comparacion de lo que se dice de su
competencia.

La aplicacion de tecnologias como el Machine Learning o la Inteligencia Artificial,
permiten realizar andlisis de grandes volimenes de contenidos y sacar conclusiones
de manera semi automatizada sobre un mercado, las cuales serian muy dificiles de
obtener mediante las técnicas tradicionales.

Como bien hemos destacado en publicaciones anteriores en este blog, la
importancia de la estrategia en marketing es fundamental para la obtencion de

resultados.
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La investigacion de mercados es uno de los pilares de la estrategia ya que arroja
los datos objetivos necesarios para construirla y las tendencias comentadas no son
otra cosa que las formas en que se estan obteniendo y procesando datos del
mercado en la actualidad gracias al desarrollo tecnolégico. Contar con una
estrategia en marketing es un requisito basico para el éxito de cualquier proyecto
empresarial y desde MarQuid Consulting podemos ayudarte a definirla, no olvides
gue solo quien sabe a donde va, elige el mejor camino. (Galvez, SF) Parr.1-8.

La Revolucion Industrial provocd cambios a nivel politico, social y econdmico...
se podria afirmar que, desde el Neolitico, la humanidad no habia entrado en un
periodo que revolucionara de esta manera el desarrollo de la historia. En poco
menos de 150 afos, la humanidad avanzé mas (entendiendo “avanzar”’ desde un
punto de vista estrictamente tecnoldgico) que en miles de afios pasados.

Si el siglo XVIII marcé un hito en el desarrollo de la historia, ¢nos damos cuenta
de que el siglo XXI supone otra gran ruptura tecnoldgica con el pasado? A mi
entender, seamos 0 no conscientes de ello, estamos viviendo un periodo
revolucionario, y que serd definido en los futuros libros de historia como la
“Revolucién Informacional”. Internet no nos ha afectado tan sélo desde un plano
propiamente productivo, sino que ha tenido implicaciones en todos los ambitos de
la vida. La sociedad se ha convertido, o esta en proceso de convertirse, en una
“sociedad red”.

Los nuevos medios de comunicacion también han tenido un gran impacto en la
esfera del consumo. El consumidor se informa, discute e incluso compra en internet.
Los comportamientos del cliente han cambiado. Y si cambian los comportamientos,
y los contextos en los cuales se desenvuelve el consumidor, la investigacion se tiene
que adaptar a ello... no hay alternativa.

El pasado 7 de noviembre, en Madrid, la empresa proveedora de campo online
Toluna organizé un desayuno, evento que contd con las ponencias de
investigadores de mercado caracterizados por prestar especial atencion a la
adopcion de nuevas técnicas y metodologias encaminadas a captar la esencia de
un nuevo consumidor, mas 2.0, mas prosumer y que toma sus decisiones de una

forma mas compleja.
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Y no solo se recogieron ideas sobre como recoger los datos... también se traté
de la ruptura epistemoldgica que supone dejar de lado la concepcién de Homo
economicus tan presente en el ambito de la investigacion durante las dltimas
décadas.

Efectivamente, la consolidacién de internet ha venido aparejada (sin que haya
una relacion de causa-efecto entre ambos) con un cambio en el paradigma sobre el
comportamiento humano: decidimos en base a las emociones, aunque, a posteriori,
busquemos argumentos racionales para Nufiez, de Clover Bayes, introdujo el
sistema Facial Action Coding System, una herramienta que permite medir las
emociones gue sienten los consumidores cuando son sometidos a determinados
estimulos. Consiste en un software que analiza los micro movimientos faciales de
los individuos con la misién de captar la emocion que sienten en cada momento.

Segun el ponente, las emociones pueden reducirse a 6 elementos universales:
felicidad, sorpresa, confusién, disgusto, tristeza y miedo. Que un anuncio despierte
felicidad y sorpresa en el consumidor es de gran relevancia para obtener un mejor
recuerdo y una mayor capacidad de persuasién. Aunque no siempre esto sea asi:
a veces los anuncios mas efectivos son aquéllos que despiertan miedo en el
consumidor (ver, si no, los anuncios relacionados con las alarmas domésticas).

Las nuevas tecnologias también han aportado herramientas, asi como nuevos
contextos de interaccion humana, para poder investigar los comportamientos del
consumidor. Carlos Hidalgo, de Toluna, presenté nuevas técnicas de recogida de
datos fundamentadas en las comunidades online. Una comunidad online es
cualquier agrupacion de personas que interactian en la red en el si de una red
social, un foro... la diferencia, en el campo de la investigacion, estriba en el hecho
gue se generan comunidades privadas con el Unico propésito de poder realizar
investigaciones mercadotécnicas.

Hay diferentes tipos de comunidad online, cada una de las cuales se dirige a
obtener distintas respuestas. Se puede hablar de los MROC (Market Research
Online Community), orientados a la obtencién de datos cualitativos y de las
comunidades panel, con unos alcances mayores y destinados a obtener datos tanto

cualitativos como cuantitativos.
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Desde el punto de vista del target al que se dirige la comunidad, también se
puede distinguir entre las comunidades de clientes, o de marca, que engloban aun
conjunto de consumidores que discuten alrededor de una marca o un producto en
concreto (sobre el que pueden llegar a dar ideas a modo crowdsourcing) y las
comunidades teméaticas, que giran alrededor de un Unico hilo conductor (por
ejemplo, el mundo de los viajes).

Xavier Morafio, de Target-Empirica, centré su ponencia en el analisis de los
datos de internet, una gran fuente de informacién para descubrir lo que piensany lo
que perciben los consumidores cuando se trata de un producto o marca
determinada. Sin embargo, llevar a cabo este tipo de estudios (llamados “analisis
de reputacion online”) requiere cierto expertise y la capacidad de recoger y analizar
los datos de manera estructurada.

Target-Empirica ha desarrollado una metodologia que integra las nuevas
técnicas de analisis, fundamentadas en los datos disponibles en la red, con las
técnicas de investigacion mas clasicas. En una primera etapa, se monitoriza y se
realiza un muestreo que refleje fielmente la informacion recopilada. Seguidamente,
se codifica la informacién recogida y se procede a analizarla. Este Ultimo paso
pretende responder a las siguientes preguntas: ¢ qué tipo de personas conversan?
¢Donde conversan? ¢de qué hablan? ¢en qué lengua hablan y qué codigos
utilizan? sen qué tono conversan (de manera positiva, negativa...)? ¢Cuando
hablan?

En una siguiente etapa, la informacién recogida mediante el analisis de datos en
internet es validada mediante la utilizacion de otras técnicas complementarias. De
esta manera se obtiene un dimensionamiento real, extrapolado al conjunto de
consumidores, sobre aquella informacibn mas relevante para satisfacer las
necesidades del cliente.

En el transcurso del Desayuno Toluna, Ana de Arriba, de Mediacom, presenté
una nueva forma de recoger datos: el Mobile Diary. La alta penetracion de los
smartphones en nuestra sociedad permite que se puedan desarrollar estudios

exclusivamente a través de este canal.
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Mediante un caso de éxito, el del consumo de productos de snack, de Arriba
explico como se desarrolla y qué ventajas tiene la adopcion de esta técnica de
investigacion.

La idea fundamental es que el consumidor pueda compartir, a tiempo real, toda
aquella informacion que tenga que ver con sus habitos alimenticios. Basta con que
fotografien o que comenten, mediante una aplicacion en el teléfono mavil, todo
aguello que van comiendo durante el dia. EI Mobile Diary, pues, recoge informacion
practicamente a nivel etnografico... se trata de conocer los habitos del consumidor
en su dia a dia.

Las ventajas que aporta esta técnica es su inmediatez, el contexto real en el que
se desarrolla, y el hecho que permite la transmisién de informacion pese a que el
consumidor esté en movimiento.

Ademas, los consumidores estan cada vez mas acostumbrados a compartir sus
experiencias y sus emociones en la red, convirtiéndose en consumidores sociales,
cosa que hace muy propicia la adopciébn de esta técnica para llevar a cabo
investigaciones mercadotécnicas.

Es obvio que, en los ultimos 20 afios, la sociedad ha sufrido grandes cambios.
El mundo de la investigacion, para no quedarse atras (tanto a un nivel teérico, como
a un nivel mas préactico), ha tenido, y tiene, que reinventarse. La técnica de
investigacidbn mas convencionales, pese a seguir siendo Utiles en el actual contexto,
deben integrarse con nuevas formas de investigar que permitan aproximarse de la
manera mas fiable al objeto de estudio. (Guiteras, 2013) Parr.1-17.

Los medios digitales son hoy en dia lo que esta revolucionando las vidas de las
personas e influyendo en ellas notoriamente ya que te da acceso a informacién que
en muchas ocasiones no se obtiene mediante otras herramientas tradicionales.

Por ello nos parece de suma importancia evaluar y conocer que se podria hacer
y conocer de las empresas si se cruzan lo indispensable de Marketing que es la
Investigacion de Mercados, y los medios digitales que es el punto medio de la

innovacion el dia de hoy.
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Actualmente las nuevas tecnologias de la informacion, junto a sus paulatinas
mejoras y desarrollos, han facilitado la manera en que se mueve el mundo; desde
las tareas mas sencillas hasta actividades complejas, los llamados “medios
digitales” han tenido una cuota grande de importancia y efectividad para el pleno
cumplimiento de los objetivos trazados por individuos y grandes organizaciones.

Creando un submundo donde todo aparece, todo puede ser y todo lo que sale
de la basta imaginacién, puede realizarse. Pero la humanidad no se conformé con
tener toda esta galaxia de informacion a través de la pantalla de un computador.
Fuimos més atrevidos y decidimos llevar esa ventana al mundo web en nuestros
teléfonos celulares. En el afio 1994 se cred el primer smartphone (teléfono
inteligente) y desde ese momento no existe casi ningun celular sin la posibilidad de
acceder a la internet.

Es asi entonces como los medios digitales estan en nuestro dia a dia, desde que
te levantas hasta que te acuestas, la web se convierte en ese espacio paralelo a la
realidad donde siempre queremos estar. Esta situacion se ha trasladado al ambito
laboral, siendo una herramienta por excelencia en diversas ocupaciones y
facilitando labores.

El marketing no se aleja de esta innovadora posibilidad, puesto que, si bien es
cierto que se pierden un poco los resultados de la vision cualitativa de las
investigaciones, las cuantitativas se refuerzan llegando a obtener resultados mucho
MAas precisos y completos.

Segun la American Marketing Association (AMA), la investigacion de mercados
es la funcion que vincula a consumidores, clientes y publico con el vendedor a través
de la informacion utilizada para definir oportunidades y problemas del marketing y,
a través de ella, generar, evaluar y controlar la ejecucién de las acciones. El objetivo
de esta investigacion es obtener datos importantes para tomar decisiones en la
definicion de estrategias dentro del mercadeo.

Lo que antes era una opcién, un complemento, empezé a convertirse en una
necesidad para las empresas. Hablamos de los sistemas de informacién a través
de la web que, comparado con el sistema tradicional, mejora en cuanto a la

productividad del tiempo, la eficiencia del trabajo y la disminucién de costos.
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Esto supone una accién en la blusqueda de las empresas por diferenciarse de la
competencia a través de la busqueda del valor afiadido en sus nuevos productos y
servicios. Gracias a los medios digitales, los investigadores de mercado han podido
complementar las investigaciones cualitativas y cuantitativas a través de medios
offline, tales como entrevistas de profundidad o encuestas telefonicas e individuales.
El internet facilita el proceso de analisis y recoleccion de datos, asi como la
reduccion de costos. Esto ha priorizado el uso de a internet como medio de
investigacion.

Sin embargo, esta investigacién de mercado debe enfrentar una contradiccion.
Por un lado, investigar un mercado es mas facil al disponer de medios para la
obtencién de datos del mercado al que se aborda. Muchos son los canales de
comunicacion para llegar al interlocutor y localizar al publico objetivo, pero una vez
identificado, es mas complicado obtener el objetivo que se persigue por la falta de
tiempo y cooperacién que muchos individuos tienen, desaprovechando su valiosa
opinién.

Si bien es cierto que con los medios digitales se pierde un poco la precision y
profundizacién de las técnicas convencionales, es importante sefialar que existen
medidas para abordar estas carencias. Las entrevistas a profundidad resultan
idoneas para complementar los resultados obtenidos con TIC (Tecnologias de la
Informacion y Comunicacion).

Un reporte brindado por ComScore, compafia dedicada a la investigacion de
marketing, mostré que el consumidor hispano en los Estados Unidos utiliza un 18%
de su tiempo en las redes sociales, promoviendo un mercado atractivo y creciente
para considerarlos target por el mercado online.

Tal es el caso de los Bulletin Boards o listas de discusion. Estos foros de debate
crean comunidades virtuales en donde se debaten temas y se trabaja en grupo. En
una lista de discusion participan moderadores y miembros suscritos a la lista,
quienes reciben automaticamente los mensajes que envian los otros miembros, asi
como el programa via correo electrénico. Existen listas dirigidas por un moderador,

listas no moderadas, listas abiertas y listas cerradas de acceso restringido.
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Los medios digitales proporcionan a las investigaciones de mercados muchas
posibilidades y ventajas por la interaccion online, en tiempo real y dinamica.

Podemos decir que esta nueva forma de hacer investigacion de mercados se
basa en saber, conocer, converse y comprender de una manera mas exhaustiva las
grandes oportunidades que se pueden presentar en el Mercado, las principales
caracteristicas son:

Observacion de la realidad desde dentro del entorno a través de Foros, grupos,
redes, comunidades, plataformas, y aplicaciones por lo que se hace una
observacion relevante de los factores y deteccién de indicadores.

Identificacion de las variables relevantes in situ y en tiempo real mediante la
identificacion de las tendencias, tematica, participacion, comportamiento, opinion,
influencia, relevancia, intensidad y ubicacién. A través de un diagndéstico de la
situacién segun indicadores definidos.

Participacion en la dinamica de los entornos mas relevantes mediante una
participacion transparente, discreta, relevante, dinamizadora y transgresora.

Andlisis de mapas de conducta y las condiciones en las que se desarrolla,
mediante analisis de conversiones, flujos de relacién, afinidad, ruido, expectativas y
reputacion.

Elaboracion de la estrategia a medida segun la experiencia compartida con el
consumidor mediante la elaboracién del concepto, personalidad, presencia, perfiles,
cddigo, discurso, tono y estilo, ciclo de vida y test continuo. Se busca la adaptacion
de la estrategia en base al analisis.

El comportamiento y la tendencia del mercado los podemos medir asi a traves
de redes sociales, comunidades, foros y grupos, blogs, canales, contenidos y
opiniones a través de la elaboracién de un plan de accion.

Por tanto, podemos observar como esta manera de revolucionar la investigacion
de mercados nos permite conectarlos con el cliente a través de sus emociones, de
sus ideas, de sus conocimientos, de sus intereses, de la tecnologia, y esta
importante herramienta nos genera actualizacion a la data de nuestros clientes,

sabemos ddénde localizarlos, sus gustos, sus actuales intereses.
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En resumen, las herramientas digitales proporcionan al campo de la
investigacion de mercados grandes posibilidades y ventajas, fruto de la interaccion

online, en tiempo real, directo y dinamica. (SA, s.f.) Parr.1-22.

3.5. Auge y declive del marketing mix. Evolucién y debate sobre el concepto

El marketing constituye una disciplina en desarrollo cuyo origen remonta a principios
del siglo pasado. Comprende un campo de conocimientos que se ha venido
desarrollando, pero que aldn se encuentra en una etapa de desarrollo continuo en
busca de su construccién y consolidacion. En el tiempo transcurrido se ha nutrido
de otras disciplinas y ciencias para estructurar su funcion dentro del campo
empresarial, lo que ha provocado la evolucion del concepto, pudiéndose destacar
tres periodos: pre-conceptual, de conceptualizacién formal y periodo actual.

El marketing presupone una forma distinta de concebir y ejecutar la relacion
de intercambio entre dos 0 mas partes, es decir, puede ser considerado tanto una
filosofia como una técnica. Como filosofia es una forma de concebir la relacion de
intercambio, mientras que como técnica es la instrumentacion de la aplicacion
practica de esa filosofia de accion.

Término “marketing” aparecio en la literatura econémica norteamericana a
principios del siglo pasado, aunque con un significado distinto del actual. En
Latinoamérica se suele traducir como “mercadologia”, “mercadeo’,
“‘comercializacion” o “mercadotecnia”. Ninguno de los términos anteriores expresa
todo el contenido de la palabra inglesa, por el contrario, tienden a limitar su
significado y objeto de estudio; razén por la cual, consideramos que se debe utilizar
la palabra “marketing”, la cual goza de un amplio reconocimiento internacional,
siendo utilizada ampliamente en el campo académico y profesional, y reconocida

por la Real Academia Espafiola.
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Coincidimos con Serrano (1994), Santesmases (1996), y Martin Davila “y
otros” (comp.) (1998), en que el marketing constituye una disciplina en desarrollo.
Abarca un campo de conocimientos que se ha venido desarrollando, pero que adn
se encuentra en una etapa de desarrollo continuo en busca de su construccion y
consolidacion. Como disciplina en desarrollo se ha caracterizado por multiples
intentos de definicion y de determinacion de su naturaleza y alcance, lo que ha dado
lugar l6gicamente a numerosas controversias académicas. En un siglo se ha nutrido
de otras disciplinas y ciencias para estructurar su funcién dentro del marco
empresarial como la psicologia, sociologia, matematicas y estadisticas.

A lo largo de este periodo se han propuesto muchas definiciones sobre el
vocablo, no todas coincidentes entre si. Segun Saracco (2005) es una de las
disciplinas que més definiciones tiene. En el anexo 1 aparecen algunas de las
principales encontradas en la revision bibliografica. En la literatura consultada
existen diferentes proyectos de clasificacion de la evolucibn del concepto,
coincidimos con la propuesta por Coca y Milton (2008) quienes lo dividen en tres
periodos: pre conceptual (1900-1959), de conceptualizacién formal (1960-1989) y
periodo actual (1990).

A inicios del periodo pre conceptual nacen las primeras aportaciones acerca
del concepto marketing, concibiéndose como parte de la economia que pone en
contacto la produccion con el consumo. A esta funcién de comercializar los
productos se le agrega la distribucion fisica de los mismos en la década del veinte,
permaneciendo de esta forma hasta la mitad del siglo pasado, donde los
investigadores empezaron a percibir que el objeto de estudio de la disciplina era

mucho mas amplio.
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El segundo periodo es calificado por Coca y Milton (2008) como el periodo
de los grandes avances en marketing. En 1960 la Asociacibn Americana de
Marketing (AMA) introduce la primera definicion formal de la disciplina, que fue
aceptada mayoritariamente por la comunidad cientifica internacional. McCarthy
(1964) conceptla la disciplina como el area que decide los productos a fabricar, los
precios que tendran y dénde y como venderse; la misma es una de las definiciones
gue mas ha impactado en el tiempo pues introduce el paradigma de las cuatro p’s
del marketing.

En 1965 el Marketing Staff of the Ohio State University introduce la
consideracion del marketing como un proceso social. A partir de esta definicion y la
de Staton (1969) surge el nucleo de las discusiones alrededor del intercambio,
emergiendo el mismo como base del concepto. Como resultado se percibe una
ampliacion del alcance del marketing en dos sentidos: una ampliacién vertical y una
horizontal. La primera relacionada con la responsabilidad social del marketing,
estableciéndose un orden ético jerarquico importante, la segunda relacionada con
el despliegue del marketing desde las organizaciones estructuralmente lucrativas
hacia las no lucrativas, del que surgiria el marketing social, cuyos impulsores mas
importantes serian Kotler y Levy (1969).

Posteriormente a principios de los ochenta serdn dos escuelas: la
norteamericana liderada por Berry y la nordica encabezada por Gronr6os, las
pioneras en la elaboracién de una teoria del marketing de servicios, demostrando
que la vision tradicional no se adapta a las particularidades de los productos
intangibles.

Seradn estas también las encargadas de incorporar al intercambio una
dimensién temporal no contemplado hasta el momento, propugnando una visién
continua del mismo mas cercana a la relacién, frente a la actual vision desde un
punto de vista discreto y puntual. Asimismo, en esta década se produce la
adecuacion del marketing al enfoque estratégico, lo que se puede observar en la
definicion de la AMA (1985), donde se introduce la necesidad de la proactividad con

el entorno.
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En el periodo actual se producen importantes cambios en la
conceptualizacién de la disciplina provocado por los cambios acaecidos en el
entorno y el ambito empresarial. La AMA (2004) propone una definicion en la que
se introducen importantes modificaciones. En primer lugar, se plantea la sustitucion
del clasico paradigma de las cuatro p’s por la creacion, comunicacién y entrega de
valor, en respuesta al creciente interés prestado por las organizaciones, clientes y
demas interesados en los procesos de creacion de valor, en los cuales Kotler “y
otros” (2002) habian hecho referencia.

Ademas, en la conceptualizacion, se asume el paradigma del marketing
relacional. En el 2007 la AMA (2007) introduce una nueva definicion, donde el
marketing deja de ser una funcion organizacional, lo que refleja su crecimiento como
disciplina fuera de las organizaciones.

Kotler y Keller (2006) proponen un nuevo concepto de marketing, el cual
consideramos describe a la disciplina mas aceptadamente en la actualidad. Segun
los autores, desde el punto de vista de los negocios, marketing es el proceso de
planear y ejecutar el concepto, el precio, la promocién y la distribucion de ideas,
bienes y servicios con el fin de crear intercambios que satisfagan los objetivos
particulares y de las organizaciones. La direccion de marketing es el arte y la ciencia
de seleccionar mercados meta y de atraer y retener clientes mediante la generacion,
entrega y comunicacion de un valor superior.

Como filosofia, es una postura mental, una actitud, una forma de concebir la
relacion de intercambio, por parte de la empresa o entidad que ofrece sus productos
al mercado. A los enfoques existentes: orientacion a la produccion, al producto, a la
venta y al marketing, Kotler (1992) afiadi6 un quinto: la orientacion social del
marketing, que sustituyé en el 2006 por el marketing holistico.

Como técnica, el marketing es la instrumentacion de la aplicacién practica de
esa filosofia de accion, es decir, el modo especifico de ejecutar o llevar a cabo la

relacion de intercambio entre la empresa y el mercado.
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Esta se desarrolla dentro de un sistema comercial en el que hay una serie de
factores no controlables por la empresa, los que constituyen el entorno, e influyen
en los comportamientos del mercado, en las decisiones de marketing de la empresa
y, en definitiva, condicionan el desarrollo de la relacién de intercambio.

El entorno de marketing de una empresa se compone de los actores y fuerzas
gue afectan a su capacidad para desarrollar y mantener transacciones y relaciones
exitosas con sus publicos objetivos. El entorno se divide en micro entorné y macro
entorno. El micro entornd esta conformado por los actores que estdn mas proximos
a la relaciéon de intercambio y por tanto su influencia es mas inmediata, estos son:
los suministradores, los intermediarios, los competidores, los intereses de grupo y
otras instituciones comerciales.

Por su parte el elemento del macro entorné tienen una influencia menos
inmediata y afectan no solo a la actividad comercial sino también a otras actividades
humanas y sociales, estos son: los aspectos demograficos, econdémicos, culturales,
sociales, legales, politicos, tecnolégicos y del medio ambiente.

Para desarrollar estrategias, la empresa dispone de los instrumentos basicos
del marketing, que combinara de la forma que considere adecuada con el fin de
conseguir los objetivos previstos. Esta combinacion constituirda su marketing mix, o
mezcla de elementos controlables. En la literatura especializada se pueden
encontrar multiples definiciones del término; coincidimos con la propuesta por Vallet
y Fraquet (2005) que resume todos los aspectos enumerados por los diferentes
autores consultados.

Para las autoras el marketing mix es el conjunto de variables, instrumentos
o herramientas, controlables a disposicion del gerente de marketing, que se pueden
coordinar, manejar, manipular o combinar en un programa de marketing, y que
tienen los siguientes objetivos: producir, alcanzar o influir sobre la respuesta
deseada en el mercado objetivo, lograr los objetivos de marketing de la empresa o
satisfacer al mercado objetivo. (Rondon, SF) Parr.1-16.
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Conclusioén

Identificando el valor del cliente para las organizaciones a través del proceso de
compra; se determina que el cliente es de gran aporte al desarrollo de las
organizaciones y que, sin el cliente, las empresas no podrian coexistir, se depende
de buenos métodos y herramientas de ventas para obtener su fidelizacion.

Explicando las generalidades del marketing de relaciones para fidelizar al cliente
a través del estudio de su comportamiento, todos los clientes son importantes y que
todos tienen una forma inusual de relacionarse, existen algunos que, si necesitan
una asesoria o degustacion para poder captar la atencidon y otros no, el marketing
transaccional y el racional uno se dirige a generar recursos econémicos y el otro es
basicamente la buena atencidén para mantener una relacion a largo plazo.

Mencionando los elementos de la mezcla del marketing a través de recopilacion
de informacion, las 5 p (producto, plaza, precio, promocion y post-venta) son la
estrategia comercial para el desarrollo de una organizacion que ayudara a conseguir
clientes vy fidelizarlos, debe de tener un objetivo en comln y no ir en direcciones
contrarias, sino que todas se compaginen, adicional el estudio del comportamiento
del consumidor ayudara a una buena aceptacion del marketing que se pretenda
aplicar.

Analizando los paradigmas del marketing, desarrollo para las organizaciones, a
través del valor del cliente, marketing de relaciones y los elementos de la mezcla
del marketing, que establece estrategias acertadas para el desarrollo de una
organizacion si se estudia bien todos los aspectos y métodos antes mencionados,
las empresas y los clientes tendran una relacién de acuerdo a la necesidad de cada

consumidor.
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