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Santesmasses Mestre, Migudlarketing, conceptos y estrategias” Piramide. CAP 1:Introduccion y conceptos basicos”

¢ QUE ES EL MARKETING?

Como filosofia es una postura mental, una actitud, una fornm=odeebir la relacion de intercambio por parte dentgpresa o
entidad que ofrece sus productos al mercado. Bstzepcion parte de las necesidades y deseos drirnalor y tiene como
fin su satisfaccion del modo mas beneficioso, tgram el comprador como para el vende@omo técnica es el modo
especifico de ejecutar o llevar a cabo la reladérintercambio que consiste en identificar, crdasarrollar y servir a la
demanda.

La gestion de la actividad de comercializacion deflada por una empresa o por cualquier otra edticsi aplica los
principios del marketing, constituye lo que se deima direccion de marketing(marketing management) que incluye el
analisis de la situacion y el disefio de estrateggaa alcanzar los objetivos de la entidad, asioclanmpuesta en practica de
dichas estrategias y el control de los resultados.

El disefio y la ejecucion de las estrategias se dra$as cuatranstrumentos fundamentales del marketingl propio producto
ofertado, el precio fijado al mismo, el sistema distribucion empleado para que llegue al mercada promocién o
comunicacion de los méritos o beneficios del prtmluSe sirve de un conjunto de métodos y técnicesapnstituyen la
investigacion comercial. Esta relacionada condasantes funciones de la organizacion, existiemdoguan interdependencia
entre ellas. El marketing contempla a la empresauerelacion con el mercado, como un proceso azgdoiy destinado a
crear y conservar un cliente.

El marketing hoy en dia tiene una utilizacion gatieada y ya no solo se aplica en la empresa emcennbios de tipo
econémico. Se trata de que el intercambio de val@eonémicos o no) sea beneficioso a las dos @aréss que lo llevan a
cabo, en particular, y a la sociedad, en general.

CONCEPTOS BASICOS EN MARKETING

v" Producta cualquier bien material, servicio o idea que jpose valor para el consumidor o usuario y sea ptiste
de satisfacer una necesidad.

v' Bien: objeto fisico, tangible. Puede destruirse paoelsumo o ser duradero y permitir su uso continuado

v" Servicia aplicacion de esfuerzos humanos o mecanicossames, animales u objetos. Son tangibles.

v"Idea: un concepto, una filosofia, una opinién, una iemag una cuestién. Es intangible.

El marketing trata de satisfacer necesidades yodesé&entifica, crea, desarrolla y sirve a la detaa

v" Necesidadsensacion de carencia de algo, estado fisioldgipsicoldgico, que es comun a todos los seres mosna
con independencia de los factores étnicos y cusira

v Deseo forma en la que se expresa la voluntad de sa#isfana necesidad, de acuerdo con las caractasistic
personales del individuo, los factores culturadesjales y ambientales, y los estimulos del margeupone un acto
de voluntas. Posterior a la necesidad.

v Demanda formulacién expresa de un deseo, condicionadalgoirecursos disponibles del individuo o entidad
demandante, y por los estimulos de marketing rda#hiLas necesidades son ilimitadas, pero losseswen cambio,
son limitados, y el comprador tratara de asignatédsnodo que estime mas conveniente para él.

El marketing por tanto, actia fundamentalmentees@demanda. Identifica, creo o desarrolla demagpakibilitando que los
deseos se conviertan en realidad. Contribuye tan@irientar los deseos y canalizarlos hacia deasaef@ctivas. Pero no ha
de crear demandas artificiales.

Aunque puede estimularse la demanda sin existinenasidad previa, esta demanda sera artificiahpagd desapareciendo.
Los posibles compradores terminaran rechazandodageplmente no se necesita.

No es facil traducir en términos operativos lasesaades de los consumidores.

Necesidades, deseos y demandas y la actuacién datkating

Factores culturales/ Factores
sociales. econdmicos.
Caracteristicas Recursos
personales disponibles
NECESIDADES > DESEOS > DEMANDAS
A A A
Orienta Canaliza
Identifica Estimula
MARKETING

Criticas al marketing
La caracteristica mas importante del concepto hdelanarketing puede resumirse ermfé&éntacion al consumidorAmplios
sectores de la sociedad sostienen que el markatityisca la satisfaccion de las necesidades mele®nsumidor, sino que
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las crea, y que manipula al consumidor, siendaaftdsafirmacién de que el consumidor es el reyh&edicho que el
movimiento de defensa del consumidor constituyewargiienza para el marketing. Pero las practicassgicritican no son
precisamente las que propone y defiende el matketin

Aunque se critica el marketing, espacialmente gunmgento mas visible del mismo, la publicidad, damisién agresiva,
ruidosa y manipuladora en los hogares, los queesgesmas molestos suelen ser los que no son asyaoienciales del
producto, bien porque no lo necesitan, bien porqu@ueden adquirirlo. EI marketing directo mediavisitas personales,
correo, teléfono o terminad de television u ordenagdermite una accion comercial més selectivaoy, lp tanto, menos
perturbadora.

CONCEPTO DE MARKETING
Se trata de una forma de pensar, una filosofiairdeaion, sobre como debe entenderse la relacidimtdecambio de los
productos de una organizacién con el mercado.

Evolucién del concepto marketing

El concepto actual del marketing parte de as ndades del consumidor o usuario y son éstas lasrigrgtan la produccion.
Cuanto mayor es el grado de competencia existeragor es la posibilidad de aplicacion del marketing

A pesar de los avances registrados en la introdocel concepto actual de marketing, todavia esty prasente en las
organizaciones la orientacion de producto, ofrecebuen producto es necesario para estimular ladéande mercado, pero
no es suficiente. Un buen producto puede ser wadmde ventas si no se distribuye adecuadamemtee rcomunican
suficientemente sus beneficios o el precio es dtevBero la orientacion que estd mas arraigada eayoria de las empresas
es todavia la de ventas, que centra en la prom@c#oticamente toda la actividad comercial.

Evolucion del marketing, segun el grado de competeia existente

COMPETENCIA ORIENTACION ENFASIS
Produccién y distribuciéon lo importante es la
Nulo 0 minima disponibilidad del producto. Se porte del supueadq
(demanda mayor que oferta) Produccién gue todo lo que se produce se vende.
Incremento Calidad del productose supone que si el producto tiene
(mayor equilibrio entre demanda y Producto calidad sera demandado sin necesidad de promolcionar
oferta)
Promocion se trata de vender lo que se produce. Se
Fuerte supone que los consumidores pueden ser inducidos a
(oferta mayor que demanda) Ventas comprar un producto, aun cuando no satisfaga |una
necesidad.

Basado en el consumidordebe identificarse las
necesidades del consumidor y tratar de satisfagerla

Fuerte obteniendo un beneficio. Debe considerarse tamiaién
(oferta mayor que demanda) Marketing responsabilidad social de la entidad que ofrece|sus
productos o servicios.

Marketing y ventas

Mientras la venta tiene como objeto que el clientiera lo que la empresa posee, constituyendoldaacion del producto un
fin en si mismo, el marketing en cambio, trata de la empresa tenga lo que el cliente quiere.

La venta es un proceso en sentido Unico:

Bienes y servicios disponibles
EMPRESA > CLIENTE

El marketing es un proceso de doble sentido:

Informacién de lo que quiere
EMPRESA < — CLIENTE
Bienes y servicios demandados ~

La venta se apoya en acciones a corto plazo y detque se adquieran los productos de que se @ispaoalmente. El
marketing en cambio, es una actividad a mas lal@gpppuesto que trata de crear o adaptar los prosla las necesidades de
los consumidores.

El centrarse en el producto que se vende y no enetesidad que satisface puede constituir una anidpi fatales
consecuencias. El producto es solo el medio paanzdr un fin, que es el de satisfacer una neaksklaque se pueda
conseguir de un modo efectivo es, precisamentpjégersigue el marketing.

Aplicacién del concepto de marketing
Consiste en hacer lo mejor posible el trabajo dadb al cliente teniendo en cuenta sus necesigaalggetivos.

-3-



Se requiere en primer lugar, disponer de un adecs@tiema de informacion que identifique as neeglsd de los clientes
potenciales y, en segundo lugar que exista un tipanto de marketing con suficiente autorizada paigir y coordinar
todas las actividades destinadas a desarroll@antwmdda y servir al cliente.

La organizacién considerandorksponsabilidad sociafjue debe asumir, ha de hacer un balance entretasidades de sus
clientes y el interés y bienestar de la sociedadiemeral.

ENFOQUE DEL MARKETING

Enfoque conjunto de aspectos de un fenédmeno sobre losegentra la atencion en el estudio de una cieBeiermina el
objeto de estudio de una disciplina y delimitasghpo de investigacion de una escuela de pensamiento

El marketing se considerd originalmente como umaarale la economia aplicada, dedicada a estudiosdeanales de
distribucion. Posteriormente paso a ser una digseigle la direccion (management) que incluia tésnmara incrementar las
ventas. Mas recientemente, se la considera laiaiet®d comportamiento aplicada, que esta interesadaomprender los
sistemas de relaciones entre comparadores y veratedo

Paralelamente a la evolucion del marketing, hacambiando también e enfoque del mismo. El marketimgez6 con un
enfoque de produccion, institucional y funcional.pArtir de 1948 comienza el enfoque gerencial. raasaccion se ha
transformado actualmente en relacion de intercampéoes una transaccion repetida.

Enfogues econdmicos y no interactivos
v' Escuela del producto o enfoque mercancé&e concentra en las caracteristicas de los pragjuen su distribucién y
en los habitos de compra relacionados con lasatifes categorias de productos.
v' Enfoque funcionat se centra en las actividades que deben desasmkm el proceso de marketing (direccion del
producto, ventas, publicidad, investigacion de meos y distribucion).
v' Enfoque regional los fundamentos se encuentran en las leyesmyulés de gravitacion comercial que determinan
dénde es mas probable que los compradores efesti§ezompras.

Enfoques econémicos e interactivos

v' Enfoque institucionalista el centro de interés lo constituyen las instineis comerciales (productores, mayoristas,
etc).

v' Enfoque funcionalista el funcionalismo es consistente con el enfoquesidEemas aunque con una perspectiva
estrictamente econdmica. Identifica un sistema depaelacionadas, resalta el modo de operar dednsa en
conjunto y las relaciones dindmicas entre las partenponentes e intenta explicar estas partesrenntés de la
contribucién que hacen a la operatividad del siateasi como el ajuste del mismo entorno.

v"  Enfoque decisionista 0 gerenciake basa en las ciencias de comportamiento yzankds procesos de toma de
decisiones y las tareas a desarrollar (andligsjfitacion, organizacion y control). Se orientcia la formulacion
de modelos normativos de direccién de marketing.

Enfoques no econémicos y no interactivos

v" Enfoque del comportamiento del consumidoemerge un interés por la influencia del compoigato humano,
social y psicolégico en la actividad comercial.cBatra en el comprador o consumidor. La teoriardeketing debe
profundizar en las acciones, procesos y causaodglortamiento del consumidor.

v' Escuela activista supone un enfoque orientado hacia la criticaodeefectos del marketing sobre el entorno. Se
centra mas en el consumidor o en el comprador quel @roductor o el vendedor. Surge de los movitngen
ciudadanos de defensa del consumidor.

v' Escuela del macromarketingdirige su atencion al papel e impacto de lasvaletdes e instituciones del marketing
en la sociedad y viceversa. Se centra entdagas relativos a la responsabilidad socibahdeketing, a la ética
comercial, a la proteccion y defensa de los condaraes y al marketing ecoldgico.

Enfoques no econdémicos e interactivos

v' Escuela de la dindmica organizativadopta una perspectiva interactiva, contemplampigual importancia, tanto
las acciones de los productores y vendedores, tasmte los compradores y consumidores. Los consef@goder,
conflicto, control y papel tiene una gran relevanci

v' Enfoque de sistemasse caracteriza por su planteamiento holistico,gbajue el total es mas que la suma de las
partes.

v' Enfoque del intercambio socialconsidera la relacion de intercambio entre dasas partes como el objeto de
estudio del marketing. Contempla tanto los aspestasiémicos como los sociales que se derivan deldaion de
intercambio. Considera el marketing como una fumgénérica, aplicable tanto a instituciones empissa como
no empresariales.

NATURALEZA Y ALCANCE DEL MARKETING

Concepcidn cientifica de la disciplina

Esquema de clasificacion del alcance del marketing

POSITIVO NORMATIVO

SECTOR | MICRO




CON ANIMO DE LUCRO MACRO
SECTOR MICRO
SIN ANIMO DE LUCRO MACRO

El criterio micro (actividades de unidades individualesiacro (mayor nivel de agregacién, incluye sistemas coiaks o
grupos de consumidores) sugiere una clasificaci@ada en el nivel de agregacion.

El criterio positivo(se trata de explicar o que es o se hace, Ichquado y lo que puede sengrmativo (se prescribe lo que
debe ser o debe hacerse) se refiere a si el enftedj@malisis es fundamentalmente descriptivo onativo.

La division con animos de lucrbsin animos de lucrdue la que dio lugar a los planteamientos iniciaebre una posible
ampliacion del alcance del marketing.

Actualmente hay un consenso generalizado entrealgoria de autores de que el ambito del marketirige debarcar la
totalidad de las ocho celdas y no limitarse sé@dganas de ellas. Aunque se acepta que el markaimgle los requisitos de
una disciplina cientifica (tener un objeto de estygropio, poseer un cuerpo de doctrina amplio gpéar métodos de
investigacion objetivos y sistematicos), se cosrsidque cuanto mayor sea el alcance del marketiag,posibilidades tienen
de ser una ciencia y no sélo una técnica o un arte.

En su evoluciéon como ciencia, el marketing se tsatha en disciplinas tales como la psicologia, tadéstica, la investigacion
operativa y la economia.

Si bien el marketing ha desarrollado como disciplifentifica un considerable cuerpo de doctrindosniltimos afios con
abundantes teorias, métodos y modelos propiospiaxttss de otras ciencias, su grado de evolucidavitadsta lejos respecto
de otras disciplinas que con mucha mayor tradiciéntifica, poseen un bagaje doctrinal mucho mgdiam evolucionado.

DEFINICION DE MARKETING

Considerando las posibles limitaciones y riesgos ¢onlleva reducir todo el contenido, se puedeidersr la siguiente
definicion:

Marketing: modo de concebir y ejecutar la relacion de irtetgio, con la finalidad de que sea satisfactol@sgartes que
intervienen y a la saciedad, mediante el desarraditoracion, distribucién y promocion, por unalde partes, de los bienes,
servicios o ideas que la otra parte necesita.

EL MARKETING COMO SISTEMA DE INTERCAMBIOS
De acuerdo con este enfoque, los problemas a astsolin el por qué se realizan intercambios y elocéom y deben ser
creados, resueltos o evitados.

El concepto de intercambio
Relacion de intercambioacto de comunicarse con otro para obtener algél,dgue tiene un valor y es dtil, ofreciendo a
cambio también algo valioso y util.

La creacion de utilidad
Utilidad: medida de la satisfaccién obtenida al recibir algovalor en un intercambio. El valor supone unagaracion con
otros objetos.

Segun el valor especifico que generan las actieslatbsarrolladas con el producto se mencionanidgogestestipos de
utilidad:
v' Utilidad de forma la que crea con el disefio y desarrollo de bigrevicios e ideas. Utilidad es superior a lawke s
componentes;
v/ Utilidad de lugar un producto situado al alcance del consumidadriemayor utilidad que otro situado en lugares
distantes;
Utilidad de tiempolos productos adquieren mayor valor si estanadiipes cuando el consumidor los desea;
Utilidad de posesiénningun producto tiene realmente utilidad paracglsumidor o usuario si no se puede comprar,
poseer, consumir o usar cuando se desee;
v' Utilidad de informacion la utilidad de un producto aumenta si se conacesstencia y cémo y dénde puede
adquirirse.
De las cinco clases de utilidad indicadas, todasosi@na, la utilidad de forma, son creadas totatenpar las actividades del
marketing a través del proceso de intercambio. Bs, munque la utilidad de forma es proporcionadzzipalmente y de
modo directo por la produccién, el marketing cotaben la concepcién y disefio del producto al detdas necesidades del
consumidor. La distribucion, a través de sus cangenera utilidad de lugar, y por medio del almacgento, utilidad de
tiempo. La venta y entrega del producto proporciatibdad de posesion y, por Ultimo, la promocidrea utilidad de
informacion.

v
v

Condiciones para el intercambio

Hay al menos dos partes;

Cada parte tiene algo que puede ser da valor patsd;

Cada parte es capaz de comunicarse y entregarliegee

Cada parte es libre de aceptar o rechazar la afeda otra parte;
Cada parte cree que es apropiado o deseabledoatda otra parte.
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Si se alcanza un acuerdo entre las partes, seqeagha transaccion. En muchos casos, la relaciédepintensificare después
de la primera compra. La importancia del mantenitoiele relaciones estables entre vendedor y compladdado lugar al
denominadanarketing de relacionescomo expresién de lo que ha de ser el marketirlg ectualidad.

Aspectos contemplados de la relacion de intercambio
El objetivo de la direccién del marketing es conaumtercambios beneficiosos para ambas partespfeator y vendedor).
Analiza los siguientes cuatespectos de la relacion de intercambio
v' Los comportamientos de los compradores dirigidosresumar intercambios;
v' Los comportamientos de los vendedores dirigidosawumar intercambios;
v/ La estructura u organizacion institucional dirig@la@onsumar o facilitar intercambio: mercado, erdpcanales de
distribucion, etc;
v' Las consecuencias sociales de los comportamiergdososl compradores y vendedores y de la estructura
organizacién institucional.
El marketing trata de explicar los cuatro fendmeimmicados mediante un conjunto de teorias, modglosétodos de
investigacion.

Tipos de intercambios
En funcién del nimero de partes que intervienenlaetransaccion resultante de la relacion de intebda y de la
contraprestacion monetaria o no efectuada porrte gae recibe el producto, pueden distinguirse:
v' Transacciones monetarias entre dos partesnstituyen transacciones econémicas en lasajparte que recibe los
beneficios derivados del producto adquirido entrageambio, una cantidad determinada de dinero.r&dyeto
ofertado es tanto un bien tangible como un serdaioa idea intangible.

Beneficios
OFERENTE >  DEMANDANTE
(vendedor) < (comprador/ consumidor)
Coste (dinero)

v' Transacciones no monetarias entre dos partema de las partes ofrece prestaciones sociategrgmas sobre
cuestiones publicas, difusion de ideas, relaci@rsgnales, etc. La parte que las recibe no eneganbio dinero,
sino su tiempo, esfuerzo, molestias, votos, etpr&flucto ofertado suele ser un servicio o una, ideaque también
puede serlo un bien tangible.

Beneficios
OFERENTE >  DEMANDANTE
(vendedor) (comprador/ consumidor)

Coste (tiempo, esfuerzo, voto)

v' Transacciones entre mltiples partesueden incluir tanto transacciones de tipo maietamo no monetario, entre
tres 0 méas partes. Ejemplo: la utilizacion de igeta de crédito como medio de pago.

MARKETING DE RELACIONES
El objetivo de la accion comercial no es so6lo cgoseuna transaccion, sino el establecimiento dacienes estables y
duraderas con los clientes, mutuamente beneficjpsa@slas partes. Se ha pasado de un marketingriacciones aisladas a
un marketing de relaciones. Todo ello con la aydddas modernas tecnologias de la informacion yo&ses de datos
relacionales. Al marketing de relaciones se le déna tambiémmarketing interactivo
La liberalizacién del mercado y el aumento de lagetencia incrementan las exigencias de los ceqige desean un mejor
servicio, mas adaptado a sus necesidades y mamakzado. El marketing de relaciones es una caeswia de los cambios
del entorno.
El establecimiento de un marketing de relaciones;amtraposicion al de transacciones, supone ueatacion a largo plazo
gue beneficia a odas las partes que intervienda rxhacion de intercambio.
Pueden distinguirse cuatniveles en la aplicacién del marketing de relaciane
v" Nivel reactivo consiste, por ejemplo, en ofrecer una linea daucicacion gratuita para la asistencia técnica y
atencion de quejas;
v Nivel estadisticoel vendedor llama de motu propio al cliente ieséindose por la adquisicion del producto y por sus
problemas;
v" Nivel proactivo la empresa se preocupa por las areas de intetédiehte y le informa de los nuevos productos,
accesorios, complementos, etc;
v" Nivel de sociose trata de buscar la maxima colaboracion eateenpresa y el cliente.
Estas relaciones, por su origen, pueden clasifaandos siguientegrupos
Suministradores (de bienes y de servicios);
Colaterales (competidores, instituciones privadasises de lucro e instituciones gubernamentales;
Compradores (clientes finales e intermediarios);
Internas (con los departamentos funcionales deglanizacion, con loa empleados y con otras unidddeggocio o
divisiones de la empresa.
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Esas cuatro clases de relaciones pueden intergatamo las cuatros direcciones basicas o puntdmakes del horizonte del
marketing de relaciones.

DE
ENTRADA
Suministradores

INTERNAS

Empleados
Departamentos
Divisiones

MARKETING DE
RELACIONES

EXTERNAS
Competidores
Instituciones

DE SALIDA

Clientes finales
Intermediarios

Santesmasses Mestre, Migu®larketing, conceptos y estrategias” Piramide. CAP 2:La direcciéon comercial”

LA FUNCION COMERCIAL DE LA EMPRESA
Funcion comercial la que lleva a cabo la relacion de intercambidadempresa con el mercado. Desde el punto de détta
proceso productivo, constituye la Ultima etapa ieuito real de bienes de la empresa. Es tambiéritaera actividad a
desarrollar en le proceso empresarial: es la gbe dkentificar las necesidades del mercado e irdormla empresa de las
mismas, para que el proceso productivo se adagitasa
Desde el punto de vista del marketing, la funciémercial debe entenderse como la que efectivantemiecta a la empresa
con el mercado, tanto para conocer cuales so tEsigades y desarrollar la demanda para los progldetiseados, como para
servir a la demanda y suministrarle lo que solicitadiante el disefio de los productos.
La ejecucion de la funcion comercial, con un enéoda marketing, supone el desarrollo de un prosesgencial:

v" Andlisis de sistema comercial,

v' Disefio de estrategias;

v Direccion, organizacién y control de la actividanercial.

EL SISTEMA COMERCIAL: ELEMENTOS, VARIABLES DEL SIST EMA Y RELACIONES

El marketing es el nexo de unién entre ambos ladols relacion de intercambio, emparejando losreasude las empresas
con las necesidades de los consumidores o usuarios.

Para analizar las necesidades, la empresa disgoits dnétodos y técnicas deitewestigacién comercialque permitiran
desarrollar un sistema de informacidon que faclbtedeterminacién de objetivos y la toma de decisorPara desarrollar
estrategias, la empresa dispone de los instrumbatisos del marketing, que combinaran de la fajugaconsidere adecuada
con el fin de conseguir los objetivos previstostaEsombinacién constituira smnarketing mix o mezcla de los cuatro
instrumentos bésicos (las denominadB% el producto que se ofrece al mercado, el prégido a producto, el sistema de
distribucion utilizado para llegar al mercado yctamunicacion llevada a cabo para promocionar lostosédel producto y
estimular su demanda.

Ademas de los cuatro instrumentos bdsicos del riagkeque constituyen para la empresa las denoramedriables
controlables la organizacion debe enfrentarse en el procescodercializacion, con una competencia que persimes
similares, unos proveedores de recursos humanoatgriales de los que depende y unos comportamieatobiantes del
mercado, los cuales constituyenvasiables no controlablegel sistema comercial.

Todo el proceso de comercializacion se desarrat#rd de un entorno multidimensional que no esfé bacontrol de la
empresa y que influye en el desarrollo de la eggratcomercial.

Sistema comercialconjunto de elementos y variables interrelaciasaen e que se desarrolla la funcién comercialade |
empresa.




Elementos y variables del sistema comercial

Empresas/ competencia;

Proveedores;
Elementos (actores) Intermediarios;
Mercado;
Entorno.
( Producto;
Controlables Precio;
Distribucién;

Promocién/ comunicacioén.

Variables Mercado;
< No controlables Competencia;
Entorno.
Meta { Objetivos.

El analisis del sistema cor\nercial ha de partiredéilidio de los distintos elementos que lo componen.

v' Mercado y entornoUn mercado existe en cuanto hay un conjunto dgopas que tienen una necesidad, poseen
capacidad de compra y estan dispuestas a compratel® conocer y comprender como inciden lasnthsti
fuerzas del entorno no econdmico, cultural, sodedal y politico, en las relaciones entre el mgocg las
empresas.

v Demanda Las necesidades de un mercado se transformdoneidn de factores culturales y personales, eraes
especificos. Estos deseos se convertiran o noreardias expresas, segun los recursos disponibtesgyiterios de
asignacion. Preveer la demanda no es facil. Exéisimtos enfoques y métodos para tratar de edima

v' Segmentos del mercadba demanda de un mercado no se comporta de famifame.Segmentacion de mercados

proceso de clasificar grupos de acuerdo con cafstitas que son relevantes para el comportam@&toompra o
consumo.Segmento de mercada@yrupo de individuos o entidades que tiene padtasonsumo similares, que
reaccionan de forma homogénea ante los estimulbsndeketing. La segmentacién permitira determinas |
mercados objetivo.

Comportamiento del consumidoPor qué, como, cuando y dénde se compra y consarpeoducto.

Sistema de informaciénque permita evaluar alternativas de decision. Rema disponer de un sistema de
informacion efectivo, se ha de llevar a cabo urc@so de blsqueda sistematico y objetivo de lossdaoesarios
para convertirlos, después de ser analizados femriacion relevante. Este proceso de blsquedaligiaréonstituye
ainvestigacion comercial

AN

LOS INSTRUMENTOS DEL MARKETING

Para disefiar estrategias de marketing, la direcotdnercial dispone de unos instrumentos basicos, hgude combinar
adecuadamente, con el fin de conseguir los obgtpevistos. Los mismos son considerados las Vasiatontrolables,

porque pueden modificarse. Sin embargo, las maedilimes sélo son dentro de unos limites impuestos.

El producto y la distribucidn son instrumentos astgicos a largo plazo, por cuanto no se puederanlie modo inmediato, y
su utilizaciéon debe ser convenientemente planific&t precio y la comunicacion son en cambio, umstntos tacticos que
dentro de las limitaciones pueden modificarse egiliflad y rapidez.

El producto (product)
Es el medio para alcanzar el fin de satisfacendagsidades del consumidor. Debe centrarse ertefitios que brinda y no
en las caracteristicas fisicas del mismo.
La oferta del producto, desde la perspectiva deketimg, no consiste Unicamente en el productocbasino también en
todos los aspectos formales y afiadidos que acompalidaoferta.
Las decisiones sobre el producto son de gran impcie porque son las que crean los medios pasdiasai las necesidades
del mercado. Son decisiones a largo plazo que edgrumodificarse, por lo general de forma inmediBtdas decisiones
incluyen el disefio y puesta en practica de potitietativas a:

v'  Cartera de productassu composicién supone determinar el nimero y dombe agrupar los productos, la

homogeneidad o heterogeneidad de los mismos yebgrn que son complementarios o sustitutivos;

v' Diferenciacion del productoconsiste en determinan las caracteristicas cgtanglien al producto y que los hacen
Unico y diferente de los demas. La diferenciacidmstituira una ventaja competitiva para la empresa;
Marcas, modelos, envasgsermiten identificar los productos, diferenciarlite sus competidores;
Desarrollo de servicios relacionadose incluye la instalacion, el asesoramiento,abtenimiento, etc;
Ciclo de vida del productosupone el analisis de las fases por las quecuwamsla vida del producto, desde su
lanzamiento hacia su retirada o desaparicion;

ANENEN
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v" Maodificacion y eliminacién de los productos actualeen funcion del ciclo de vida del producto y de ¢teambios del
entorno;
v" Planificacién de nuevos producto$a empresa debe actualizar de forma sistematisgsductos, para adaptarse a
los cambios del entorno.
El precio (price
No es so6lo la cantidad de dinero que se paga penebun producto sino también el tiempo utilizgpdoa conseguirlo, asi
como el esfuerzo y molestias necesarios para aidene
Es un instrumento a corto plazo aunque hay resiries a su libre modificacion que van desde el dipanercado y objetivos
de la empresa hasta el propio ciclo de vida dedyrto.
Las decisiones sobre precio incluyen el disefiogsfauen practica de politicas relativas a:
v' Costos, margenes y descuentos
v Fijacion de precios a un solo productale acuerdo con tres criterios: sobre la basaidmsto, de acuerdo con los
precios establecidos por la competencia o segsensibilidad de la demanda de los distintos seguatdl mercado;
v" Fijacion de precios a una linea de productadebe considerare las elasticidades cruzadassddidtintos productos
gue la integran, es decir, la repercusion que &mbr modificacion del precio de cualquiera dess#a la demanda
de los restantes.

La distribucién (place)
La distribucion relaciona la produccién con el agns.Canal de distribuciéon camino seguido por el producto a través de los
intermediarios, desde el productor al consumidor.
No deben considerarse Gnicamente los aspectos mam®a la hora de disefiar el sistema de distidiousino también el
grado de control del mercado y la capacidad detadiém a los cambios del entorno.
Son decisiones a largo plazo, muchas veces iribless
Las decisiones sobre el sistema de distribucidnyea el disefio y puesta en practica de politiekivas a:
v' Canales de distribuciénla definicion de las funciones de los intermeidi&rla selecciéon del tipo de canal y la
determinacion del nimero, localizacion, dimensi@asacteristicas de los puestos de venta;
v" Merchandising conjunto de actividades llevadas a cabo parmeakti la compra del producto en el punto de venta;
v' Distribucién directa/ marketing directosupone la relaciéon directa entre productor y gomdor, sin pasar por los
intermediarios;
v Logistica o distribucion fisicaconjunto de actividades desarrolladas para gpeoglucto recorra el camino desde el
punto de produccién al de consumo y se facilitadguisicion.

La comunicacion (promotion)
Conjunto de actividades que tratan de comunicabéoeficios que reporta el producto y de persuadinercado objetivo de
gue lo compre a quien lo ofrece. Es una combinad®las actividades de venta personal, publicidemhaganda, relaciones
publicas, promocién de ventas y marketing directo.
La forma en que se combinaran los distintos métdeéosomunicacion dependera de las caracterist@gzaducto, mercado
y competencia y de la estrategia perseguida pamfaresa.
Las decisiones sobre comunicacion incluyen el digefiuesta en practica de politicas relativas a:
v Direccion de ventasincluye decisiones de tipo estratégico como lafigaracion del equipo de ventas; pero también
decisiones mas cotidianas como la seleccién. Feomgaemuneracion de los vendedores;
Marketing directa utiliza los medios de comunicacion directa;
Publicidad, propaganda y relaciones publicapersiguen conseguir una imagen favorable delymtody de la
empresa. Incluyen decisiones relativas al mensajersmitir, publico objetivo al que se dirigen, dizs de
comunicacion empleados, soportes especificos ddatoada medio y proceso de diseminacion de lanr#cion;
v" Promocion de ventasncluye un conjunto de actividades, no canalisal&ravés de los medios de comunicacién que
tratan de estimular las ventas a corto plazo.

v
v

CONCEPTO Y TAREA DE LA DIRECCION COMERCIAL

La funcién de direccion es una actividad multidisienal. Parte dednalisis de la situaciérpara detectar oportunidades y
riesgos, conocer los puntos fuertes y débiles dadpia organizacion y de la competencia. Contiodia la planificacién
estableciendo objetivos y disefiando estrategiaa glaanzarlos, configura larganizacionde los medios necesarios para
llevar a cabo las estrategias, realizajecucionde las mismas y finaliza con@ntrol del cumplimiento de los objetivos.

La direccién comercial es la encargada de facijitdlevar a cabo la actividad comercial de la erspreSera direccion de
marketing si tiene el mercado como centro de siidades.

El departamento de marketingepresenta el mecanismo de percepcion del megcddaomunicacion con el mismo.

El objetivo principal del marketing es identificarsatisfacer las necesidades de los consumidogedarnea basica de la
direccion comercial sera la de hacer efectivo ebjetivo del modo mas satisfactorio, tanto patzlieinte como para la
organizacién. Para ello debera llevar a cabo lagociactividades fundamentaleanalizar las necesidades de los
consumidoresplanificar los objetivos que se desea conseguir y las acsiqoe hay que llevar a cabo para alcanzarlos,
organizar (desarrollar la estructura interna) los recurBamanos y materiales, paegecutar las acciones previstas, y
controlar el desarrollo del programa comercial.

LA ORIENTACION AL MERCADO
Es un requisito para que la direccion comerciabsatifique con una efectiva direccién de marketifg&hapiro) Cuando se
cumple tres principios:
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v' La informacién sobre todos los factores relevagtes influyen en la decision de compra del consumpgmetra en
todas las funciones de la empresa,;
v'  Las decisiones estratégicas y tacticas en la emgeeadoptan interfuncionalmente e interdivisioeali®.
v'  Las divisiones y departamentos funcionales de dardzacién adoptan decisiones coordinadas y l@siteje con un
sentido compartido de servicio al mercado.
(Kohli y Jaworski) se caracteriza por tres elemgridsicos: la orientacion al cliente, la integracio coordinacion de
funciones en a empresa y la orientacion al bemefici
Marketing interno: mediante el desarrollo de actividades similaresalel marketing externo, tiene como finalidadivao a
todas las personas que colaboran en la organizgaonseguir su orientacion hacia el mercado. Aplica la gestion de los
recursos humanos, contempla a los empleados dergaaizacion como un mercado, al que hay que amakegmentar y
ofrecer un producto atractivo. La orientacion alreado supone considerar también a los trabajadme® uno de los
principales clientes de la empresa.

LA DIRECCION COMERCIAL Y LOS ESTADOS DE LA DEMANDA
La direccion del marketing puede ser sustancialendigtinta segun el estado de la demanda. Kotitindue ocho estadios
distintos de la demanda e identifica, para cadadenello, una tarea especifica.

ESTADO DE LA DEMANDA TAREA DEL MARKETING DENOMINACI ON
Demanda negativa Convencer/ desengafiar demanda etingrkonversivo
Demanda nula Crear demanda Marketing estimulante
Demanda latente Desarrollar demanda Marketing deksator
Demanda débil Revitalizar demanda Remarketing
Demanda irregular Sincronizar demanda Sincromanrgeti
Demanda fuerte Mantener demanda Marketing de miamitstto
Demanda excesiva Reducir demanda Desmarketing
Demanda perjudicial Destruir demanda Contramargetin
Demanda bloqueada Multiplicar la cooperacién depkases| Megamarketing

interesadas
Demanda segmentada Multiplicar las acciones de etiagk| Maximarketing

con tecnologia

DIRECCION DE MARKETING EN SITUACIONES ESPECIALES

Aplicacion del marketing a instituciones, producto® mercados especiales

1. Instituciones de naturaleza econémica, con filelsicro:
a) Segun tipo de productos:
v' Marketing agricola;
v" Marketing industrial,
v" Marketing de productos de consumo;
v" Marketing de servicios;
v" Marketing de las ideas.
b) Segun mercados especiales:
v" Marketing internacional
2. Instituciones de naturaleza benéfica, socialldiga (sin fines de lucro):
v" Marketing de instituciones no lucrativas;
v" Marketing publico;
v" Marketing social,
v' Marketing politico o electoral.

CARACTERISTICAS DE LOS PROBLEMAS COMERCIALES

Los problemas a los que debe atender la direccdnercial son complejos y dificiles de resolver, pl@rivarse de
comportamientos humanos que son, en muchos cagossibles de predecir. Caracteristicas:
Gran numero de variables;

Dificultad de determinar la respuesta de la demanda

Interaccion entre las variables;

Inestabilidad de los efectos y relaciones de laigbies;

Efectos competidores;

Respuestas tardias y anticipadas;

Multiples territorios;

Multiples productos;

Interrelacidn de la funcién comercial con e restdas funciones empresariales;
Mdiltiples objetivos y partes interesadas;

Incertidumbre;

No hay normas estandar.

AN N N N Y N N N N N NN
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EL PROCESO DE TOMA DE DESICIONES COMERCIALES

El proceso de decision no difiere sustancialmeataitiizado en las demas areas de la empresaisi®es el analisis previo
de la situacion, en la seleccion posterior de uvar@ms objetivos a alcanzar, en la determinaciérod cursos de accién o
estrategias posibles a seguir y finalmente, eel&csion de la mejor estrategia de acuerdo comrditados criterios.

El problema crucial se presenta en el momento lde@enar la estrategiBases para la toma de decisiones

v' La experiencia tiene limitaciones, es subjetiva, Unica para qaetaona y no es transferible;

v Normas estandarestan basadas en resultados anteriores, quenrsiesopre reproducibles, dada la inestabilidad del
entorno;

v' Acumulacién de datos o hechpgs importante pero insuficiente. Los datos pasadds no dicen nada, deben ser
analizados e interpretados para que se convientarf@macion Util;

v' Elaboracion de modelogrepresentaciones fisicas o abstractas de toddguoos aspectos de una realidad): trata de
representar de forma simplificada un fenémeno oeshplejo. Debe ayudar a describir, predecir o wesokl
fendmeno que trata de representar. Segun la furmidn desempefie. El modelo serd descriptivo, prealict
normativo respectivamente.

En cuanto a la forma de elaborarse pueden serlgerfia mas sencillos, su aplicacion es limitad&) flujo 16gico
(permiten mediante diagramas y figuras una mepgiesiatizacion del proceso de desarrollo del fenénpamo no
son capaces de expresar una cuantificacion deal@bles del fendmeno que representan) y matersafitaiable
economia y precision; pueden ser resueltos medismaterariedad de técnicas analiticas).

Los modelos presentan limitaciones por sus posiditesepancias con la realidad, en la cual semista:

Entorno dinamico;

Informacion imperfecta;

Objetivos cambiantes e imprecisos;

Informacidn dispersa y escasa;

El decisor no puede precisar todas las consecigencia

La mejor decisién global puede no ser la mejor fEEartes, o que puede dar lugar a que surjaftictos.

Las decisiones que ha de tomar la direccién coaleson complejas y dificiles de resolver. Puedguisee distintos métodos

y utilizare modelos para tomar decisiones, pergunio de ellos asegura que los resultados seanrsiesajisfactorios.

AN N N NN

Kotler, Philip. PARTE UNO: “La esencia de la dirgatde marketing”. CAP I'Marketing en el siglo XXI”

MARKETING EN EL SIGLO XXI

El siglo XXI trae consigo tres acontecimientos imipntes como son la globalizacion, adelantos tégiabs y desregulacion.
Dichos acontecimientos evocan un sinfin de opattages. El marketing se ocupa de identificar y featis las necesidades
las necesidades humanas y sociales, es decifasatifas necesidades de manera rentable.

TAREAS DE MARKETING
Etapas por las que podria pasar la practica del iketing:
v' Marketing emprendedarcasi todas las empresas son iniciadas por peysgue sobreviven gracias a su astucia,
visualizan una oportunidad y tocan a todas lastasier
v' Marketing formulada cuando una empresa pequefia alcanza el éxito,izangvitablemente hacia un marketing
mas elaborado.
v' Marketing intrépida se da en aquellos casos en que los gerentes ma ma@roducto necesitan salir a la calle a
convivir con sus clientes para visualizar nuevasés de afiadir valor a la vida de esos clientes.

El campo de accion del marketing
Se considera al marketing la labor de crear, pr@mg\entregar bienes y servicios a los consumidpi@$s negocios. Los
mercaddlogos intervienen en la venta de 10 entgade
v' Bienes los bienes fisicos constituyen el grueso de laymoidn y la labor de marketing de la mayor partdade
paises.
v' Servicios a medida que las economias avanzan, un parte mieecie sus actividades se concentra en la produccio
de servicios. Muchas ofertas de mercados son catibimes de bienes y servicios.
v' Experiencias al orquestar diversos bienes y servicios. Es positdar, presentar y vender experiencias. Ej. Disne
v' Eventos los mercadélogos promueven eventos que se lleeab@cada cierto tiempo.
v Personasel “marketing de celebridades” se ha convertidomnegocio importante.
v
v

Lugares los lugares (ciudades, regiones, paises) compéengiraer negocios y nuevos residentes.

Propiedadeslas propiedades son derechos de posesion intasgiflesean reales 6 financieras. Estas se compran y

venden y eso da lugar a una labor de marketing.

Organizaciones las organizaciones trabajan para crear y venderimagen fuerte y favorable en la mente de su

publico.

v'Informacién: la informacién se puede generar y vender como adygto. La produccion, presentacion y distribucion
de la informacidn es una de las principales inthstte la sociedad. Ejs: Escuelas y universidades.

v Ideas toda oferta de mercado lleva una idea basica eintetior. Los mercadélogos buscan la necesidadralent
insatisfecha. Ej. Un taladro es un agujero (¢ ?).

AN
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Las decisiones gque toman los mercaddlogos
Considerando éstos cuatrercados
v" Mercados de Consumdas empresas que venden bienes y servicios pacengumo masivo dedican mucho tiempo a
tratar de establecer una imagen de marca supEstir.requiere conocer claramente a sus clientes, oheterminar las
necesidades que su producto satisfard y comunicacreatividad el posicionamiento de la marca. mescaddlogos
deciden las caracteristicas, nivel de calidad, ntotze de distribucion y gastos en promocion para guproducto
ocupe el primer puesto.
v' Mercados de Negocioslas empresas que venden bienes y servicios pagacios enfrentan a compradores
profesionales bien capacitados y bien informadessqun habiles para evaluar ofertas competitivas.rhercad6logos
de negocios deben demostrar como sus productosud@yud sus clientes empresariales a lograr sus rmetauanto a
utilidades.
v' Mercados Globaleslas empresas de bienes y servicios que trabajah mercado global tienen un reto adicional. Es
preciso definir en qué paises y cdmo se ingregal@mas, deben adaptar las caracteristicas de duqtood servicios
a cada pais.
v Mercados sin fines de lucro y gubernamentalelas empresas que venden sus productos a orgmameac
gubernamentales sin fines de lucro necesitan esgbton cuidado sus precios por el limitado pdéetompra de sus
clientes. Precios bajos limitan las caracteristicaalidad.

Estados de demanda y tareas de Marketing

v' Demanda Negativacuando a una parte importante de la demandadagdsda el producto é incuso pagaria por
evitarlo. EI mercadologo tiene que averiguar porajuemercado le desagrada el producto, y el progidenaarketing
que pueda modificar las creencias y actitudes éetado.

v Cero Demanda los consumidores finales podrian no conocer ebycto 6 no interesarse por él. La tarea de
marketing. Consiste en encontrar formas de vincalgoroducto con las necesidades e intereses retule las
personas.

v Demanda Latente muchos consumidores podrian compartir una neagsigtensa que ningun producto existente
puede satisfacer. EI marketing debe medir el tanw#lomercado potencial y desarrollar bienes y s&rwique
satisfagan la demanda.

v' Demanda Declivetoda organizacién enfrenta, en algin momento, haja en la demanda. El mercadélogo debe
analizar las causas y determinar si se puede valestimular la demanda recurriendo a nuevos mescagta. Debe
revertir la disminucion de la demanda mediante arketing creativo.

v' Demanda Irregular muchas organizaciones enfrentan una demandableapar temporada. La tarea del Marketing
seria elSincromarketing consiste en formas de alterar el patron de dem&adiendo mas flexibles los precios,
promocion, etc.

v Demanda Plenacuando las organizaciones estan satisfecha domeo de ventas. La tarea del marketing consiste
en mantener el volumen de demanda actual antalobios en las preferencias del consumidor.

v' Sobredemandacuando las empresas enfrentan un nivel de demaadaalto del que pueden é quieren manejar. La
tarea de marketing, llamadiesmarketingequiere encontrar formas de reducir la demandanaleera temporal 6
permanente. El General busca disuadir la demanakytel Selectivo, consiste en tratar de reducdémanda de las
partes de mercado que son menos rentables 6 quEs mecesitan el producto.

v' Demanda Dafiina los productos perjudiciales atraen esfuerzosnizgdos para disuadir su consumo. La tarea de
marketing consiste en convencer a la gente qua gleshlgo de que prescinda de ello, por ejempldanttimensajes
de alarma y aumentos de precio.

CONCEPTOS Y HERRAMIENTAS DE MARKETING
Marketing: proceso social a través del cual individuos y gsugdatienen lo que necesitan y desean mediantedaion, oferta
y libre intercambio de productos y servicios vali®son otros.
(Peter Druker) El propoésito del marketing es c@nog entender al cliente tan bien que el producsemicio se ajuste
perfectamente a él y se venda solo.
Administracién de Marketing(American Marketing Association): proceso de plangaejecutar la concepcion, precio,
promocién y distribucion de ideas, bienes y seogiqara crear intercambios que satisfagan losiotgetie los individuos y
de las organizaciones. Segun Kotler: es el antgéencia de escoger mercados meta y captar, comsgracer crecer el
ndmero de clientes mediante la creacion, entreganunicacion al cliente de un valor superior.

CONCEPTOS CENTRALES DE MARKETING

Mercados Meta y Segmentacién

Un mercaddlogo nunca puede satisfacer a todostiegrantes de un mercado. Por eso:

Lo primero que tiene que hace ssgmentar el mercadoidentificar y preparar perfiles de grupos bierfirdidos de
compradores que podrian preferir o requerir dis$iproductos y combinaciones de marketing.

Luego, la empresa decide qué segmentos presentarejta oportunidad: aquellos cuyas necesidadesmpresa puede
satisfacer mejor. Para cada mercado meta seledapleempresa desarrolla un oferta de mercadofdrga se posiciona en
la mente de los compradores meta como algo quemmiopa ciertos beneficios centrales.

Los economistas describenrakrcadocomo un conjunto de compradores y vendedores eplean transacciones sobre un
producto en especifico o clase de productos. Sibaego, desde el punto de vista de los mercaddlaggsnes venden
constituyen landustriay quienes compran ehercado Por otro lado, la gente de negocios utiliza ghtéo mercados para
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referirse a diversos grupos de clientes. Podenstisgiuir entremercado fisicalel lugar tangible) y etspacio de mercadl
mercado digital).

El metamercadces un cimulo de productos y servicios complemiastajue estan intimamente relacionados en la nunte
los consumidores pero abarcan un conjunto diveesadustrias. Ej: autos.

Mercadologos vy Prospectos
El mercaddlogo es quién busca respuesta de ofie lfEanada “prospecto”. Si dos partes quieren vesadalgo mutuamente,
llamamos a ambawercadologos

Necesidades, deseos y exigencias

El mercadologo debe tratar de entender las nedEsidaleseos y exigencias del mercado meta. Lasidades describen

cosas basicas que la gente requiere. Las necesidadeonvierten en deseos cuando se dirigen aosbgspecificos que

podrian satisfacer la necesidad. Los deseos sateadids por la sociedad en que vive. Las exigesoiasleseos de productos
especificos respaldados por la capacidad de plagsmercaddlogos no crean necesidades. Las negesidaisten antes que
los mercaddlogos. Los mercadélogos junto a otifageincias de la sociedad, influyen en los deseos.

Producto u oferta
La gente satisface sus necesidades y deseos aducfws. Unproductg es cualquier ofrecimiento que pueda satisfacar un
necesidad 6 un deseo. Una marca es un ofrecimilentioa fuente conocida.

Valor y satisfaccién
El producto o servicio tendra éxito si entrega vglsatisfaccion al comprador meta. \Ellor es el cociente entre lo que el
cliente obtiene y lo que da. El cliente obtienedfieios e incurre en costos.

Beneficios funciorste Beneficios emocionales
Valor =
Costos monetarios + Costo de tiem@osto de energia + Costos psiquicos

Si el resultado es 1, el cliente se mostrara inglifie. Si es mayor o menor que uno preferira laidopd o la 2
respectivamente.

Para aumentar el valor el mercaddlogo puede: ireméan el beneficio, bajar costos, ambas, subir fidoge mas que los
costos y bajar beneficios menos que los costos.

Intercambio vy transacciones

El intercambio es una de las cuatro formas en qaepersona puede obtener un producto. La persadepproducir ella
misma el bien o servicio, usar la fuerza para atan producto o pedir el bien o servicios.

El intercambio es el proceso central del marketimglica obtener de alguien un producto deseadec@ndo algo a cambio.
Para que exista un potencial de intercambio serddhe5 cosas: que haya 2 partes, que cada una &g valioso para la
otra, que cada parte tenga capacidad de comunicgcintrega, que cada una tenga la libertad detacéprechazar el
ofrecimiento de intercambio y que cada parte cusaes correcto 6 deseable tratar con la otra parte.

Las partes negocian y una vez que llegan a un @eu®neficioso para los dos efectian tmasaccion (intercambio de
valores entre dos partes). Umansaccion de truequeimplica intercambiar bienes y servicios por oto@nes y servicios.

En latransferenciano se recibe nada tangible a cambio por la enttegan valor.

Para realizar intercambios con éxito, los mercaglisoanalizan lo que cada parte desea obtener tankaccion (lista de
deseos).

Relaciones y redes

El marketing de relaciéntiene como propésito forjar relaciones a largo @lamutuamente satisfactorias, entre las partes
clave, a fin de ganar y retener su preferencianypeas a largo plazo. Los mercaddlogos logran esimgtiendo y entregando
productos y servicios de alta calidad y preciogogisen el tiempo. Beneficios que trae: reduce esostaiempo de
transacciones. El resultado final es la creaciémurectivo Unico de la empresa llamadd de marketing Consiste en la
empresa y las partes interesadas que la apoyamlpsque ha establecido relaciones de negociosaménte benéficas.

Canales de Marketing

Trestipos de canales

El mercaddlogo utilizaanales de comunicaciopara entregar mensajes a los compradores metabjr les de ellos. Los
mercaddlogos estan afiadiendo mas canales de di@hagip teléfono, fax) como contraparte de los tesmde mondlogo, que
son los mas comunes (anuncios).

También utilizacanales de distribuciémpara exhibir o entregar el producto fisico o eVis@ al comprador o usuario. Los
canales de distribucion pueden ser fisicos o deliisién de servicios. También se utilizeanales de ventapara realizar
transacciones con los compradores potenciales.

Cadena de abasto

Describe un canal mas largo que se extiende desdmaterias primas, pasando por los componentss lus productos
terminados que se llevan a los compradores finelss cadena, representa sistema de entrega de valdCada empresa
captura solo una parte de del valor total que deica de abasto genera.
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Competencia
Incluye todo los ofrecimientos reales y potencigléss sustitutos que un comprador pudiese coreider

Hay cuatraniveles de competencien cuanto a cuan sustituibles sean los productos:

v' Competencia de marcauna empresa ve como competidores a otras empgesasfrecen un producto o servicio
similar a los mismos clientes y precios similares.

v' Competencia de industriauna empresa ve como competidores a todas lassagpgue generan el mismo producto o
clase de productos.

v" Competencia de formauna empresa ve como competidores a todas lasesagpmue generan productos que
proporcionan el mismo servicio.

v' Competencia genéricauna empresa ve como competidores a todas lasesagpgue compiten por el mismo dinero
de los consumidores.

Entorno de Marketing

El entorno de marketing consiste eneatorno de tarea(incluye los actores inmediatos que participanaproduccion,
distribucion y promocion de la oferta: proveedodistribuidores, concesionarios y clientes) gmtorno de ampliqconsta de
entorno demografico, econémico, natural, tecnoligiolitico-legal y socio cultural).

Mezcla de Marketing

Conjunto de herramientas de marketing que la erapres para alcanzar sus objetivos de marketingraereado meta.

Mc Carthy los clasific en cuatro grupos que lld#B”: Producto, Precio, Plaza y Promocion. Est&tas desde el lado del
vendedor.

Desde el lado del comprador estan las 4P del eliestlucion para el cliente, costo para el cliem@yveniencia y
comunicacion.

ORIENTACION DE LAS EMPRESAS HACIA EL MERCADO

El concepto de Produccion

Sostiene que los consumidores prefieren produatesesgtan ampliamente disponibles y tienen bajooc@&# encarga de
buscar elevada eficiencia en la produccion, costjss y distribucion masiva. Suponen que los @®r#e fijan mas en la
disponibilidad y los precios bajos.

El concepto de Producto

Sostiene que los consumidores preferiran los ptodiugue ofrecen la mejor calidad, desempefio o teaifsiicas innovadoras.
Se concentran en elaborar productos superioregorames con el paso de tiempo. Suponen que lopcaores admiran los
productos bien hechos y pueden evaluar la calidddsgmpefio. Problema: que los gerentes se enan@renoducto y no
vean la necesidad del mercado. El concepto de proguiede dar pie a unaiopia de marketing

El concepto de Venta

Sostiene que los consumidores y los negocios, lgissdeja solos, normalmente no adquirirdn unaidachtsuficiente de los
productos de la organizacion. Por ello, la organdradebe emprender una labor agresiva de verfiasmyocion. Supone que
los consumidores van a mostrar resistencia a corgm@ les debe estimular para que lo comprenr&giga en su forma mas
agresiva en productos no buscados. Problema: exde®mias industriales modernas, el objetivo adeslo que producen y
no producir lo que el mercado quiere. Dificil dender. Este tipo de marketing insistente, lleva igunel riesgo de que al
cliente no le guste el producto obligado a compiaego hable mal de éste.

El concepto de Marketing

Sostiene que la clave para que una organizaciam@dcsus metas consiste en ser mas eficaz querspstidoras en cuanto a
crear, entregar y comunicar valor a sus mercadda. i8e concentra en las necesidades del comprddsrnvgntas en las del
vendedor. Venta adopta una perspectiva de adeatia fuera, el concepto de marketing se concertafukra hacia adentro.

El concepto de marketing se apoya eildres

v" Mercado Meta la empresa tienen éxito cuando escogen con cuigidds mercado/s meta y preparan un programa
de marketing a la medida.

v" Necesidades del clientes necesario entender las necesidades del cliBaie determinar las necesidades del cliente
se debe analizar a las necesidades expresadasidages reales, necesidades no expresadas, néessida
contentamiento y necesidades secretas. Otra ddstinde sensibilidades de los mercaddlogos: sertabil de
respuesta (encuentra una necesidad expresadatiended, marketing anticipativo (prevé las necedidade los
clientes en un futuro cercano), marketing creatilascubre y produce soluciones que los clientesohicitaron, ergo
gue responden con entusiasmo).

v" Marketing integrado cuando todos los integrantes de una empresaaralalpara servir los intereses del cliente.
Problema: coordinacion. Se efectla desde dos sivelgrimero, las distintas funciones del markgtitodas estas
funciones deben coordinar desde el punto de vistecliente; en segundo lugar, los demas departameeiben
dedicarse en cuerpo y alma al marketing, tamb&Teti que pensar en el cliente.

A fin de buscar la coordinacién intergeneral, lgpegsa realizanarketing interna debe preceder al externo y tiene
como tarea contratar, capacitar y motivar a losleatips capaces que quieren atender bien al cliEhtearketing
externqg va dirigido a las personas fuera de la empresa.
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v" Rentabilidad el propdsito del marketing es ayudar a las enagresalcanzar sus objetivos de acuerdo al tipo de

organizacion.
Diversas circunstancias propician que las empitesasn en serio el concepto de marketing: declivesleentas, crecimiento
lento, cambios en los patrones de compra, compatereciente y aumento en los gastos de marketing.
Durante su conversién a una orientacion de maietan empresa enfrenta tres obstaculos: resistenganizada, lento
aprendizaje y olvido rapido.

El concepto de Marketing Social

Sostiene que la tarea de la organizacion consis@eterminar las necesidades, deseos e interedes deercados meta y
proporcionar los satisfactores deseados de fornsaefieaz y eficiente que los competidores, de ntatlque se preserve o
mejore el bienestar del consumidor y de la sociedad

Este concepto pide a los mercaddlogos que incanpmmasideraciones sociales y ética en sus practicas

El marketing relacionado con causase da cuando las empresas tienen misiones sc@dtosas. Las ventajas son que las

empresas aprovechan para mejorar su reputaciéoretiv®, elevar conciencia de su marca, fomentkeaiéad de los clientes,
incrementar las ventas y obtener mayor cobertuta prensa.

Las desventajas son que podia hacer que los cahstgsisientan que ya han cumplido sus obligacififegrépicas al
comprar productos, en lugar de hacer donativostdise

COMO ESTAN CAMBIANDO LOS NEGOCIOS Y EL MARKETING

El mercado esta cambiando como consecuencia dertampes fuerzas de la sociedad como adelantos Itegcws, la
globalizacién y la desregulacion. Los clientes empealidad, servicios cada vez mas altos y cigetaonalizacion. Menor
lealtad hacia las marcas, mas informacion y compras inteligentemente.

Respuestas vy ajustes de las empresas
Algunas de las tendencias actuales son: reingeanieritsorcing, comercio electrénico, benchmarkialggnzas, socios-
proveedores, centrarse en el mercado, ser glop#deales y finalmente descentralizacion.

Respuestas vy ajustes de los mercadélogos

Marketing de relacion: busca relaciones duradesadas clientes;

Valor de por vida del cliente: obtener utilidadestipnando el valor de por vida de los clientes;
Participacion del cliente: trata de aumentar ldigipacion del cliente;

Marketing dirigido: servir a mercados meta bierrddbs;

Individualizacidn: personalizar los mensajes y tafgr

Base de datos de clientes: construir un buen am@deélatos de clientes;

Comunicaciones de marketing integradas: juntamgdrerramientas para mostrar buena imagen alelient
Canales como socios: tratar a los intermediariosocsocios;

Todo empleado en un mercaddlogo: todos los empieseldeben centrar en el cliente;

Toma de decisiones basada en modelo: tomar mogideshos que nos digan como funciona el mercado.

AV N N N N N Y VR NN

Kotler, Philip. PARTE UNO: “La esencia de la dirgot de marketing”. CAP 3!{Cémo ganar mercados: planeacion
estratégica orientada al mercado”

COMO GANAR MERCADOS: PLANEACION ESTRATEGICA ORIENTA DA AL MERCADO
Lo que hace que una empresa sea excelente es gjaérsinistradores y empleados estén comprometiddsgear que sus
clientes queden satisfechos, y saber como adapgarssponder a los continuos cambios del mercadea Bsto deben
practicar el arte de lalaneacion estratégica orientada hacia el mercado
Planeacion estratégica orientada hacia el mercagwoceso gerencial de crear y mantener una congiauiable entre los
objetivos, habilidades y recursos de la organizacydlas oportunidades cambiantes del mercadobfeltivo es modelar y
remodelar los negocios y productos de la empresacdi® que produzcan mayores utilidades y crecimient
Requiere acciones en tres areas clave:
v' Manejar los negocios de la empresa comooantera de inversiones
v' Evaluar los puntos fuertes de cada negocio tom@&ndouenta la tasa de crecimiento del mercado yséicion y
funcion de la empresa en ese mercado.
v Laestrategia Para cada uno de sus negocios, la empresa dedreotlas un “plan de juego”, para lograr sus objasi
a largo plazo. Cada empresa debe determinar gieéneds sensato a la luz de mosicion en la industria y de sus
objetivos, oportunidades, aptitudes y recursos
El marketing desempefia un papel crucial en el pode la planeacion estratégica de una empresa.d@arprender la
gestién de marketing debemos entender la planeastiatégica. Y para comprender la planeaciéntégita necesitamos
reconocer que la mayoria de las compafiias masag&sth formada por cuatro niveles organizacionales

v" Nivel corporativo responsable del disefio de un plan de estrategi@retiva, que conduzca a toda la empresa a un

futuro rentable; toma decisiones respecto de c@masignaran los recursos a cada division y quéaegouevos
iniciar o terminar.

v Nivel divisionat cada divisién establece un plan divisional qugrasios fondos para cada unidad de negocios dentro

de la division.
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v" Nivel comercial cada unidad desarrolla un plan estratégico deittad de negocios para que dicha unidad tenga un
futuro rentable.
v"Nivel productivo cada nivel de produccién (linea de productoscajadentro de la unidad de negocios, desarrolla
un plan de mercadotecnia para lograr sus objetinad mercado de sus productos.
El plan de marketing opera en doiseles el plan estratégico de marketingque establece los objetivos y estrategias de
marketing amplios con base en un analisis de laaibn actual y las oportunidades de mercado, plal tactico de
marketing que determina tacticas especificas de marke@isgjecir, publicidad, promocion de ventas, predaasiales y
servicio.
El plan de marketing es el instrumento central jinigir y coordinar la labor de marketing. El degamento de marketing no
establece por si solo el plan de marketing. Mas, viarios equipos preparan planes, con informagiaprobacién de todas las
funciones importantes. Luego, estos planes se meglean en los niveles pertinentes de la organinatios resultados se
monitorean, y se toman medidas correctivas en masesario.

PLANEACION ESTRATEGICA CORPORATIVA Y DIVISIONAL
Al preparar declaraciones de misién, politica, adsgfia y metas, la oficina central establece elcenaentro del cual las
divisiones y unidades de negocios preparan sugglan
Todas las oficinas centrales corporativas realkzeatroactividades de planeacién
v' Definir la mision corporativa
v'  Establecer unidades estratégicas de negocios (UEN)
v" Asignar recursos a cada UEN
v" Planear nuevos negocios, reducir el tamafio deelgsaios viejos

Definicion de la misién corporativa
Toda organizacion existe para lograr algo. Su misi@proposito especifico suele estar debidametaesalo cuando comienza
al negocio.
Cuando la gerencia detecta que la organizaciorstseapartando de su misién, debe renovar su blsgledn propdsito.
Segun Drucker, es el momento de hacer varias ptagfundamentalegEn qué consiste nuestro negocio? ¢ Cual deberia ser
nuestro negocio? ¢ Quién es el cliente? ¢ Qué vabcliente? ¢ Cudl serd nuestro negocio?
Una declaracion de misién bien pensada propor@dna empleados un sentido comun de propdsito, syndportunidad.
Las buenas declaraciones de mision tienercaescteristicas principales

v' Se concentran en un ndmero limitado de metas.

v" Hacen hincapié en las principales politicas y eajue la empresa desea mantener.

v' Define los principales ambitos competitivos demtedos cuales va a operar la empresa
Tipos de alcances a definir

v" Alcance industrial comprende la gama de industrias en que la emppssara.

v" Alcance de productos y aplicacionegama de productos y aplicaciones que la empresmpmrionara.

v" Alcance de competenciagama de competencias tecnolégicas y otras deteac@ntral que la empresa dominara y

aprovechara.
v" Alcance de segmento de mercadipo de mercado o clientes que servird una empresa
v" Alcance vertical nimero de niveles de canal, desde materias phasta producto final y distribucion, en los que la
empresa participara.

v" Alcance geograficogama de regiones, paises o grupo de paises gndagia empresa operara.
Las declaraciones de misién no deben modificarsia @cos afios en respuesta a cada nuevo giro eeofomia. Sin
embargo, una empresa debe redefinir su misidniashésperdido credibilidad o ya no tiene el cungtindo para ella.

Establecimiento de unidades estratégicas de negagio

La mayor parte de las empresas operan varios regoci

Las definiciones de un negocio con base en el mersan superiores a las definiciones de aquél asa bn el producto. Un
negocio se debe ver como un proceso de satisfadei@tientes, no como un proceso productor de biene

Levitt recomendé a las empresas redefinir su negareitérminos de necesidades, no de productos.

Las empresas grandes normalmente manejan negogjodifarentes, cada uno de los cuales requiereapigoestrategia.

Asignacion de recursos a cada UEN

El propésito de identificar las UEN de la empresarear estrategias individuales y asignar el firaniento adecuado.

Dos de los modelos para evaluar carteras de negeoio el modelo de Boston Consoulting Group y allefede General
Electric.

El modelo del Boston Consulting Group
El BCG desarrollé y popularizé6 un planteamiento gaeconoce commatriz de crecimiento-participacianEl indice de
crecimiento del mercadndica la tasa de crecimiento anual del mercadel enal opera el negocio. Un indice de crecimiento
de mercado superior al 10 % se considera alto.
La participacion relativa en el mercadee refiere a la participacion en el mercado déB& con relacion a su competidor
mas importante y sirve para medir la fuerza deripresa en un mercado relevante.
La matriz crecimiento-participacion se divide eattaceldasy cada una indica un tipo distinto de negocio:

v' Interrogantes son negocios de empresas gque operan en mercadaloderecimiento, pero cuya participacion

relativa en el mercado es baja. Requiere muchdiedepuesto que la compafiia tiene que continuareatando su
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planta, equipo y personal para mantenerse al paeljgapido crecimiento del mercado y porque adeqésre
superar a su lider. La empresa tiene que pondenagdetenimiento si continda invirtiendo dinero steenegocio.

v' Estrellas si el negocio que plantea interrogantes tien@ggé convierte en una estrella. Una estrella Bdezlen un
mercado de gran crecimiento. Esto no significalguestrella produzca un flujo positivo de efectpara la empresa,
ya que debe gastar sumas considerables para maetethgarejo del crecimiento del mercado y repekemataques
de la competencia.

v" Vacas de efectivacuando el crecimiento anual del mercado cae a sné#lal0%, la estrella se convierte en una vaca
de efectivo si aun tiene la mayor participacioneémercado. Una vaca de efectivo genera una giatidad de
dinero para la compafiia y ésta no tiene que fiaamoucha de su capacidad de expansion porque iekideé
crecimiento del mercado ha bajado y como el negesiel lider, disfruta de economias de escala genés de
utilidad més altos. La empresa utiliza sus vacaa pagar sus cuentas y dar apoyo a las interrcgagsérellas y
perros que estan hambrientos de efectivo. Si deswviefectivo para apoyar sus otros negocios, la yaede
transformarse en perro.

v' Perros describen las empresas que tienen participaci@ugsticas en mercados de bajo crecimiento. Poedalar
generan pocas utilidades o pérdidas, aunque pugeeerar algin dinero. La empresa debe considerastai
aferrandose al perro por una buena razén o pomeazsentimentales. Con frecuencia los perros deken
reestructurados o eliminados.

Una vez que ha delineado sus negocios en la ntag@miento-participacion, la empresa determinsustartera de negocios
es saludable. Una cartera no equilibrada tendrfeadidos perros o interrogantes y/ o0 muy pocasllesty vacas.

La siguiente tarea consiste en determinar quétegiaa objetivo y presupuesto debe asignar a c&bhh Buede propugnar por
cuatroobjetivos alternativos

v' Estructurar: el objetivo es incrementar el mercado de la UEM, tehiendo que renunciar a ingresos a corto plazo

para lograrlo. Es apropiada para las interrogarigas participaciones deben crecer si es que haordertirse en
estrellas.

Sostener el objetivo es preservar la participacién de newoade la UEN. Es adecuado para las vacas fuertes.
Cosechar el objetivo es incrementar el flujo de efectivolddJEN a corto plazo, sin considerar los efecttsrgo
plazo. Es adecuada para vacas raquiticas cuymfotues brillante y de las que se requiere mayjo fle efectivo.
La cosecha puede aplicarse a interrogantes y perros

v' Eliminar: aqui el objetivo es vender los negocios para damejor empleo a los recursos en cualquier otrgepar
Puede aplicarse a perros e interrogantes que @vstard utilidades de la empresa.

En el transcurso del tiempo cambia la posicionate UEN en la matriz. Empiezan como interrogantescavierten en

estrellas, después en vacas vy, al final de su,caloperros. Por esta razén las compafiias no sflendexaminar las
posiciones actuales de sus negocios, sino tambEpasiciones en movimiento. La matriz se conviertein marco para el
personal de planeacion estratégica de las ofigeagrales de la empresa, quienes la utilizan paabua cada negocio y
asignarle el objetivo mas razonable.

El peor error que puede cometer la empresa sereqekrir de todas las UEN el mismo indice de omesito o nivel de

rendimiento; el punto clave del andlisis de la UENque cada negocio tiene un potencial diferemézgjyiere de sus propios
objetivos.

v
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El modelo de la General Electric

El grafico muestra un modelo de ésta matriz, ddasldJEN’s se clasifican con respecto a dos dimeasigrincipales, para
las cuales la empresa debe identificar los facipuedas conforman:
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MATRIZ 3x3
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Atractivo del Mercado de la Industriaes el eje horizontal. Los factores que pueden comEpésta dimension podran ser los
siguientes:

Tamano del mercado

Precios

Crecimiento del Mercado

Diversidad del Mercado

Intensidad de la Competencia

Rentabilidad de la Industria

Nivel tecnoldgico

Impacto ambiental

Entorno politico, social, legislativo, econémico

Posicion Competitiva de la Unidad Estratégica deddeios es el eje vertical. Los factores que pueden comdo ésta
dimension son los siguientes:

Participacion en el mercado

Crecimiento de la participacion en el mercado

Costos unitarios

Canales de distribucién

Capacidad de los proveedores

Calidad del producto o servicio

Imagen de la marca

Capacidad productiva

Capacidad gerencial

Estructura de la competencia

Fortalezas y debilidades de la UEN

Nivel tecnolégico

Desempefio en investigacion y desarrollo

Tablas de Valoracion se construyen escogiendo los factores que la esapconsidera importantes en cada uno de las
dimensiones.

Los factores escogidos se colocan en la primewaut de la tabla. Se procede entonces a asigneesona cada uno de esos
factores. Como se trata de un peso ponderado la slemesos pesos debe sumar 1. Enseguida la enugaldsa su
desempefio en cada uno de esos factores usandsaaia @ée 1 a 5 (1 para muy poco atractivo y 5 parg atractivo). El
resultado de multiplicar el peso por la calificacidroporciona el valor del factor en cuestion. luena de los valores de los
factores es el valor de la dimension.

Como ubicar la UEN en la matriz los analistas marcan dentro de los cuadrantda d®triz un punto que representa la
interseccion de los valores totales obtenidos detdhlas de valoracion. Alrededor de éste puntojaibun circulo que
representa el mercado de la industria donde confgitdEN. Al &rea de éste circulo se le dara un fmmelativo, en
comparacion con el tamafio de los mercados de las DEN’s representadas en la matriz, que expaesgevancia de ese
mercado. Luego, los analistas trazardn dentro da cé&culo, un tridngulo sombreado que representeatticipacion de
mercado de la UEN dentro del mercado de su in@ustri

AN NENE N NN NENEN

AN N NN N Y VR N N N NN
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MATRIZ 3= 3

Aractivo del Mercado dela Indosris
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Dependiendo de donde la UEN quede ubicada dentla mhatriz, la empresa debe invertir/ crecer, mateina posiciéon de
equilibrio entre la generacion y el uso de fondostdefar o retirarse.
Tanto la matriz crecimiento-participacion, comanatriz atractivo-posicién, se utilizan para contiital diagndstico de las
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenagestiene la UEN, es decir la situacion internatgma de la UEN en el
analisis FODA (en inglés SWOT) y para evaluar Igracion de los recursos que se le van a propacidstas matrices no
deben usarse para desplegar en los cuadrantefalesple accion estratégica que hemos concebidola@gmaiUnidades de
Negocios, ni son herramientas que sustituyan @&ines.
Limitaciones de ésta técnica
v' La seleccién de los factores de cada dimensiérpeso y calificacion, esta sujeta a procesos deciagon y
compromiso entre analistas procedentes de difer@néas funcionales de la empresa. Por consigudienteuna gran
dosis de subjetividad y puede ser manipulada pavdupir resultados politicos con el hecho de ubigza UEN
dentro de la matriz.
v' La subjetividad y los compromisos pueden enmascarefEN’s con desempefios mediocres y varias UEN’s se
agruparan hacia la mitad de la matriz dificultaetiproceso de planificacion.
v' Las UEN’s que guedan ubicadas en los cuadrantes 8iajla matriz y que estén generando pérdidaspuldjar a
ser eliminadas, aun si prestan servicios esenaal@plementarios para otras UEN’s.
v" En general, los modelos utilizados en las técnieaandlisis de portafolio no muestran la sinergia puede existir
entre las UEN’s, por consiguiente la toma de dawes sdlo con base en estas herramientas es mampieidente.

Critica a los modelos de cartera

Los modelos de cartera se deben usar con cautads, jpodrian inducir a la empresa a dar demasiapartamcia al
crecimiento de la participacién en el mercado ingileso en negocios de alto crecimiento, o a ddacsius negocios actuales.
Los resultados del modelo son sensibles a lasiczalibnes y pesos y se pueden manipular para prodoa ubicacion
deseada en la matriz. Ademas, dado que estos msodgliaan un proceso de premediacion, dos o mgsaies podrian
guedar en la misma celda y diferir considerablementsus calificaciones y pesos subyacentes.

No obstante, en general, los modelos de carteraneforado las capacidades analiticas y estratéde#ss gerentes y les han
permitido tomar mejores decisiones que si se basaemamente en sus impresiones.

Planeacion de negocios nuevos, reduccion del tamagdi® negocios viejos
Los planes que la empresa tiene para sus negodgierdges le permiten proyectar las ventas y aiiles totales. Es comin
que esas cifras proyectadas sean menores de Itaqgerencia corporativa quisiera. Si existe unatmede planeacion
estratégica entre las ventas futuras deseadasvemdas proyectadas, la gerencia corporativa tequieédesarrollar o adquirir
negocios nuevos para salvar esa brecha.
La empresa tiene tres opciones:
v Identificar oportunidades para lograr un crecinoeadicional con los negocios actuales de la emgogsatunidades
de crecimiento intensivo)
v' Identificar oportunidades para crear o adquirir cudgs relacionados con los negocios actuales dempresa
(oportunidades de crecimiento integrante)
v Identificar oportunidades de afiadir negocios dtrast no relacionados con negocios actuales de lpresa
(oportunidades de crecimiento por diversificacion)
Crecimiento intensivolo primero que debe hacer la gerencia corporavéeterminar si existen oportunidades de mejorar el
desempefio de sus negocios existentes. Ansoff lpug@sto un marco Util para detectar nuevas opordessi de crecimiento
intensivo, llamadorejilla de expansion producto-mercado La empresa considera primero si podria incremestar
participacion de mercado con sus productos actealesis mercados actualest(ategia de penetracién de mercadego
considera si podria encontrar o desarrollar nuevargados para sus productos actuaegdtegia de desarrollo de mercggo
y mas adelante, considera si puede o no desarmaiéawos productos que podrian interesar a sus duseatualesetrategia
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de desarrollo de producjp después también estudiara las oportunidadesedarmllar nuevos productos para nuevos
mercados: unastrategia de diversificacidn
Hay tresenfoques principales para hacer crecer la particgg@dn de los productos actuales en sus mercadcsiales:
v' Tratar de animar a los clientes actuales a que @mMpAas por periodo.
v' Tratar de atraer a los clientes de la competencia.
v' Tratar de convencer a quienes no usan el produgtie @omiencen a usarlo.
Al examinar estas tres estrategias de crecimienémsivo, la gerencia podria descubrir varias ferd®crecer. Sin embargo,
ese crecimiento podria ser insuficiente. En ese,dasgerencia debera estudiar también las opaladeis de crecimiento
integrante.
Crecimiento integrantela empresa podria adquirir a uno 0 mas de sus @doves para tener un mayor control o generar mas
utilidades {ntegracion hacia atra} o bien, podria adquirir algunos mayoristas @Mietas, sobre todo si son muy rentables
(integracién hacia delantg Por dltimo la empresa podria adquirir uno o @spetidores, siempre que el gobierno no lo
prohiba {ntegracion horizonta). Sin embargo, es posible que estas nuevas fuentagia no produzcan el volumen de ventas
deseado. En tal caso, la empresa debera consigeraiversificacion.
Crecimiento por diversificacidoneste es razonable si es posible encontrar nuewatiomlades fuera de los negocios actuales.
Tipos
v/ Buscar productos nuevos que tienen sinergias tégitals o de marketing con las lineas de productsteates
(estrategia de diversificacion concéntrica
v' Buscar productos nuevo que tengan el potencialedeltar atractivos para sus clientes actuales &unquestén
relacionados tecnolégicamente con su linea de ptoslactualesegtrategia de diversificacion horizonfal
v/ Buscar nuevos negocios que no tengan relacion algon su tecnologia, productos o mercados act(edéstegia
de diversificaciéon de conglomeragio
Reduccion del tamafio de negocios viejdss negocios débiles requieren una proporcion é&a@ede la atencion de la
gerencia. Los gerentes se deben concentrar erptatunidades de crecimiento de la empresa, y ngastdr su energia y
recursos tratando de salvar negocios que se essamgtando.

PLANEACION ESTRATEGICA DE NEGOCIOS
El proceso de planeacién estratégica de unidadesgi®ios consiste en ocho pasos:
1 - Misién de negocios
Cada unidad de negocios necesita definir su mgdnegocios especifica dentro de la vision méasiardplla empresa.
2 - Analisis FORD
Evaluacion general de los puntos fuertes, débilesrtunidades y riesgos se llama andlisis FORCfyeezas, oportunidades,
riesgos y debilidades)

v" Andlisis del entrono externganalisis de oportunidades y amenazas)
En general, una unidad de negocios tiene que widda fuerzas clave del macroentorno (demografamiémicas,
tecnolégicas, politico-legales, etc.) y los actoregportantes del microentorno (clientes, compesdprproveedores,
distribuidores) que afectan su capacidad de obtetibdades. La unidad de negocios debe establacesistema de
informacion estratégica de marketipgra seguir la pista a las tendencias y sucesaxiampes.
Un propésito principal de la exploracion del entoes distinguir nuevasgportunidades de marketingarea de necesidad de
los compradores en que una empresa puede teneesempefio rentable). Se pueden clasificar segunractieo y su
probabilidad de éxito.
La empresa con el mejor desempefio sera la que peedaar el valor mas alto para los clientes y auadntenerlo durante
mas tiempo.
Algunos acontecimientos del entorno externo reptasaiesgos 0 amenaza@eto que presenta una tendencia o suceso
desfavorable y que, de no tomarse medidas de nragk@¢fensivo, causard un deterioro en las ventas atilidades). Se
deben clasificar segin su gravedad y su probaditigaocurrencia.
Para manejar estos riesgos, la empresa necegi@ arglanes de contingencia que detallen los asthie la empresa puede
efectuar antes de o durante el riesgo.
Una vez que la gerencia ha identificado los prialeip riesgos y oportunidades que una unidad decivegespecifica enfrenta,
puede caracterizar el atractivo general de esecireg@uede haber cuatro resultados:
- Un negocio ideakiene muchas oportunidades importantes y pocegagimportantes
- Un negocio especulativiene muchas oportunidades y amenazas importantes
- Un negocio madurdiene pocas oportunidades y pocos riesgos impegan
- Un negocio en problematiene pocas oportunidades y muchos riesgos

v" Analisis del entorno internqandlisis de fuerzas y debilidades)
Cada negocio necesita evaluar sus fuerzas y dathdiinternas periddicamente.
Es obvio que el negocio no tiene que corregir t@lssdebilidades, ni tampoco debe felicitarse pdag sus fortalezas. La
pregunta importante es si el negocio se debe limiteo a las oportunidades para las que poseadasas requeridas o si debe
considerar mejores oportunidades para las queatarér que adquirir o desarrollar ciertas fordez
A veces un negocio tiene un desempefio débil noupasgs departamentos carezcan de las fortalezasridap, sino porque
no trabajan juntos en equipo.
3 - Formulacion de metas
Los gerentes emplean el término metas para desaotijetivos que son especificos en cuanto a magnittiempo. La
conversion de objetivos en metas susceptibles diicide facilita la planeacion, implementacién y trohgerenciales.
La UN establece estos objetivos y luegministra por objetivosPara que un sistema de administracion por objetivos
funcione, los diversos objetivos de la unidad dehanplir con cuatrariterios:
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Se deben ordenar jerarquicamente del mas imporantenos importante.

Los objetivos se deben plantear cuantitativameategge que sea posible.

Las metas deben ser realistas: deben surgir disiardd oportunidades y fortalezas de negociosienitusiones.
Deben ser congruentes. No es posible maximizareiatas y utilidades de manera simultanea.

4 - Formulacién estratégica

Todo negocio debe adoptar una estrategia parazalcans metas, que consiste en una estrategiaréleting, y una estrategia
de tecnologia y estrategia de fuentes que seanatiimes. Michael Porter ha condensadotipss de estrategiasn tres tipos
genéricos:

v' Liderazgo general de costosl negocio se esfuerza por reducir al minimo sg$os de produccion y distribucion a
fin de fijar precios mas bajos que los de sus coiohpes y conseguir una participacion importanterdgcado. Las
empresas que siguen esta estrategia deben sabegsahigenieria, compras, fabricacion y distribacitsica; y
necesitan menos aptitudes en marketing.

v' Diferenciacion aqui el negocio se concentra en lograr un desemngeferior en un area de beneficio importante
para el cliente y que una buena parte del mercattvar La empresa puede esforzarse por ser eldidaervicio,
lider en calidad, lider en estilo o lider en teogéd, pero no es posible ser lider en todo.

v" Enfoque el negocio se concentra en uno o mas segmentasided del mercado. La empresa llega a conocer
profundamente esos segmentos y busca liderazgostiesm diferenciacion dentro de segmento meta.

Segun Porter, las empresas que adoptan la mismateg& dirigida al mismo mercado meta constituyen grupo
estratégicoLas empresas que no siguen una estrategia clafasone peor les van. Define aelstrategiacomo la creacion
de una posicion Unica y valiosa que implica un eoty diferente de actividades. Una empresa qudisa estratégicamente
“desempefia actividades distintas de las de sugsivarealiza actividades similares de formasrdass’

Alianzas estratégicas

Muchas alianzas estratégicas asumen la fornadialezas de marketingEstas se dividen en cuatro categorias principales

v' Alianzas de producto o servicimina empresa otorga una licencia a otra para elaborproducto, o dos empresas
venden de forma conjunta sus productos compleniestamun nuevo producto.

v' Alianzas promocionalesuna empresa conviene en promover el producto icgede otra empresa.

v" Alianzas logisticasuna empresa ofrece servicios logisticos al prioddie otra empresa.

v' Colaboraciones para fijar preciosina o0 mas empresas se unen en una colaboraciEriagmara fijar precios

Las empresas necesitan meditar creativamente paomtear socios que puedan complementar sus fugreampensen sus
debilidades. Las alianzas bien manejadas permiles @mpresas tener un mayor impacto de ventasasio mas bajo.

5 - Formulacion de programas

Una vez que la unidad de negocios ha desarroliasiestrategias principales, debera preparar pregae apoyo detallados.
Una vez formulados tentativamente los programasatieting, el personal de marketing debe estinscestos.

Se debe aplicar contabilidad de costos basada tenidades (ABC) a cada programa de marketing paterchinar su
probabilidad de que produzca suficientes resultpados justificar su costo.

6 - Implementacién

Una estrategia clara y programas de apoyo bieragesgodrian ser indtiles si la empresa no losemphta con cuidado.

7 y 8 — Retroalimentacion y control

La empresa puede estar segura de una cosa: eldoaraabiara. Y cuando esto suceda, la empresaitaeggagexaminar y
modificar su implementacion, programas, estrategiasluso objetivos.

Si una organizacion no responde a los cambiosndeire, se le dificulta cada vez mas recuperaon&con que perdio.

La clave para tener una organizacion saludablei@$agorganizacion esté dispuesta a examinar etfrentambiante y adoptar
nuevas metas y comportamientos apropiados.

ANENENEN

EL PROCESO DE MARKETING
La planeacion en los niveles corporativo, divisignde negocios es una parte integral del procesmarketing.
Proceso de marketingconsiste en analizar oportunidades de marketmggstigar y seleccionar mercados meta, disefiar
estrategias de marketing, planear programas destiagky organizar, implementar y controlar la lale marketing.
La tarea de cualquier negocio es entregar valomeicado obteniendo una utilidad al hacerlo. Hay lpomenos dos
perspectivas dgbroceso de entrega de valdra perspectiva tradicional es que la empresa by luego lo vende. Las
empresas que adoptan esta perspectiva tradicienahtmayores probabilidades de éxito en econocaiasterizadas por la
escasez de bienes en las que los consumidoresnnexiggentes en cuanto a calidad, funciones o eSilo embargo, esta
perspectiva no funciona bien en economias més ddivge en las que la gente tiene abundantes ogsion
La secuencia de entrega de valor
Las empresas se ven a si mismas como una partedeicesion de entrega de valor. Esta sucesiotacdesres partes:

v' Escoger el valor (segmentacion, seleccion, pascioento)

v" Proporcionar ese valor especificaciones del pradoctervicio, fijacion del precio, distribucion)

v' Comunicar el valor (marketing tactico de fuerzavdatas como promocién, publicidad, etc.)
Pasos del proceso de planeacion
Para cumplir sus obligaciones, los gerentes de etiagk—en los niveles corporativo, divisional, dmocios o de producto-
siguen un proceso de marketing.
1 - Analisis de oportunidades de mercados
La primera tarea es la de identificar sus oportanéd potenciales a largo plazo dada su experidaaigercado y sus aptitudes
centrales. La investigacion de mercados es unarhé&rnta de marketing indispensable para evaluatdesos y conductas de
los consumidores y estimar el tamafio del mercado.
2 - Desarrollo de estrategias de marketing
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Por ejemplo si se decide concentrarse en unaagaate posicionamiento en el mercado de consun@oyez que se decida
como posicionar el producto se podré iniciar ehdedlo, prueba y lanzamiento de nuevos productos.
Después del lanzamiento sera necesario modifieestiategia a lo largo del ciclo de vida del praduc
3 - Planeacién de programas de marketing
Para transformar una estrategia de marketing egrgmas de marketing, los gerentes de marketingnditmear decisiones
béasicas en cuanto a gastos del marketing, mezatadeeting y asignacion de marketing. Luego se digloair cGmo repartir
el presupuesto de marketing total entre las digetsaramientas de la mezcla de marketing: prodymtecio, plaza y
promocion.
Por ultimo los mercaddlogos deben decidir como ntepal presupuesto de marketing entre los dissigcoductos, canales,
medios de promocién y areas de ventas.
4 - Gestion de la labor de marketing
El paso final el proceso de marketing es organizarrecursos de marketing y luego implementar ytrotar el plan de
marketing. La empresa debe construir una orgariimaé marketing capaz de implementar el plan déetiag.
Para la implementacion del plan la empresa necaesit@alimentacion y control. Hay trépos de controde marketing:
v' Control del plan anua) o tarea de asegurar que la empresa esta alcangasduoetas actuales en cuanto a ventas,
utilidades y otros.
v/ Control de rentabilidad consiste en la tarea de medir la rentabilidaddedbs productos, grupos de clientes, canales
comerciales, tamafios de pedidos.
v' Control estratégico consiste en evaluar si la estrategia de marketinda empresa es o no apropiada para las
condiciones del mercado.

CONTENIDO DEL PLAN DE MARKETING

v" Resumen ejecutivo y tabla de contenigwesenta una breve resefia del plan propuesto.

v' Situacion actual de marketingpresenta antecedentes pertinentes en cuanto asyenstos, utilidades, el mercado,
los competidores, la distribucién y el macroentorno

v" Andlisis de oportunidades y problemaslentifica las principales oportunidades y riesgosrzas y debilidades y
problemas que enfrenta la linea de productos.

v" Obijetivos define las metas financieras y de marketing dah @n términos de volumen de ventas, participagan
mercado y utilidades.

v Estrategia de Marketingpresenta el enfoque de marketing amplio que sé& psan lograr los objetivos del plan.

v" Programas de acci@npresenta los programas de marketing especific&sialilos para alcanzar los objetivos del
negocio.

v'  Estado de resultados proyectadmonostica los resultados financieros esperadoplael

v' Controles indica como se vigilara el plan.

UNIDAD 2

Kotler, Philip. PARTE UNO: “La esencia de la dirggt de marketing”. CAP 2:Cémo crear satisfaccion en los clientes,
proporcionarles valor y retenerlos”

COMO CREAR SATISFACCION EN LOS CLIENTES, PROPORCION ARLES VALOR Y RETENERLOS
Solo las empresas centradas en el cliente sonebgtira crear clientes y no solo productos. El etk es un factor para
atraer y conservar clientes.

DEFINICION DE VALOR PARA EL CLIENTE Y SATISFACCION
Hoy en dia, los clientes son maximizadores de vdkmtro de los limites de costo de bisqueda ydeaimientos, movilidad
e ingresos limitados.

Valor para el cliente
La premisa es que el cliente va a comprar a laesapjue ofrece el valor mas alto entregado altelien

v" Valor entregado al clientediferencia entre el valor total para el consumiglel costo total para el consumidor.

v" Valor Total para el consumidarconjunto de beneficios que los clientes espeeamndproducto o servicio dado.

v' Costo Total para el clienteconjunto de costos en que los clientes esperamrinal evaluar, obtener, usar y disponer

del producto o servicio.

Para evaluar que empresa me conviene mas, es cedime ofrece mayor valor total, evalio los ®gtes factores de cada
una: producto, servicio, personal e imagen.
A la hora de adquirir un producto determinado, @lo sa a incurrir en costos monetarios, sino tamiee otro tipo de costos
como son: tiempo, energia y psiquicos.

Valor entregado al cliente= (Valor total para el cliente y Costo total parzlente) + (Valor del producto y Costo monetario)
+ (Valor de servicios y Costo de tiempo) + (Valet dersonal y Costo de energia) + (Valor de imgg€nsto psiquico).

Los cocientes que se usan para comprar ofertamnseen comeazones de valor-precio
Implicaciones
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v' El que vende debe saber qué lugar ocupa su oferta mente del comprador. Esto lo puede averiguetiante el
valor total para el cliente, el costo total paralente y la oferta de cada competidor.

v' Si el que vende esta en desventaja en cuanto @l eatregado, lo puede solucionar de dos formaseinentando
beneficios o reduciendo los costos.

Satisfaccién del cliente

Satisfaccién sensaciones de placer o decepcion que tienearmana al comprar el desempefio (o resultado) peocite un
producto, con sus expectativas. Es funcion delrdpséo percibido y de las expectativas. Si el des@mgoincide con las
expectativas, el cliente queda satisfecho. Sidagrms, el cliente queda encantado. Una satisfaet@rada crea un vinculo
emocional con la marca, no sélo una preferenciamat El resultado es una lealtad de los clientes.

Peligro: que la gente de Marketing no eleve demasiadoegpsctativas respecto de sus productos porque pradar
decepcion.

Algunas empresas estan elevando las expectatigagpprcionando un desempefio acorde con ellas. dfspesas ponen la
mira en la STCSatisfaccion Total del Cliente

La clave para producir lealtad en los clientes msegar un valor elevado, es decir, que la empdede desarrollar una
propuesta de valor competitivamente superior yisterna de entrega de valor superior. Quienes haggketing de marca
tratan de distinguir su marca de otras mediantslegen o una propuesta de venta Unica o acrecentaraferta basica con
servicios adicionales. Para producir lealtad, laresa debe crear una experiencia de marca defeclien

Gastar de mas en tratar de incrementar la satisfadel cliente podria desviar fondos que podnieritirse en incrementar la
satisfaccion de otros “socios” o bien, invertie @nero en mejorar los procesos productivos aeestigacion y desarrollo
para aumentar la rentabilidad.

La empresa debe reconocer que sus clientes cambita manera y forma de ver las cosas en el tiepmoeso hay que
trabajar continuamente en la satisfaccion. Haypitoblemas que las empresas enfrentan al evalusfasaton: la primera es
gue los gerentes y vendedores puedan manipulaalifisaciones de satisfaccién que dan los cliedéesegunda es que si los
clientes saben que la empresa tiene un interéscedinario en complacer a los clientes, algunosripndexpresar
insatisfaccion (a pesar de estar satisfechos) Idimde recibir mas concesiones.

LA NATURALEZA DE LAS EMPRESAS DE ALTO DESEMPENO
Estan formadas por cuatro partes definidas comenaargadas de “crear estrategias para satisfdesrartes interesadas
mejorando los procesos criticos de negocios yafhiéo los recursos y la organizacion.

Partes interesadas

Estan involucrados: clientes, proveedores, empkatistribuidores.

Lo primordial en éste nivel es crear estrategiaa patisfacer a las partes interesadas clave.

Circulo Virtuosao: logrando un alto nivel de satisfaccién del emgideda empresa logra en ellos mas esfuerzo quadece
en calidad y satisfaccién del cliente, lo que gameés compras, haciendo que aumente el crecimidasoutilidades logrando
la satisfaccion de los accionistas y que decid&weva invertir.

Procesos de trabajo

El problema es que cada departamento quiere maxirsis objetivos que no necesariamente son las el@presa.

Las empresas de alto desempefio se estan concentrata vez mas en la necesidad de manejar losspocentrales de
negocio. Por otra parte, estdn sometiendo a Reergeia los flujos de trabajo y estan creando exguipultifuncionales que se
encargan de cada proceso.

Las empresas ganadoras seran aquellas que seugestarel control de sus procesos centrales deiosgmediante equipos
multifuncionales.

Recursos
Tradicionalmente, las empresas poseian y contmolEbenayor parte de los recursos que ingresabau eregocio, pero esta
situacién esta cambiando. Muchas empresas actuatedecidido obtener de fuentes externas los r@sumenos cruciales si
asi pueden lograr la mejor calidad o reducir losta@ Outsourcing eficaz mantener el control del desarrollo de productos
nuevos y de la estrategia de marketing, las compiete centrales que constituyen el corazén de quesa. La clave,
entonces, es poseer y nutrir los recursos y compieecentrales que son la esencia del negocio.
Competencia Centraltiene tres caracteristicas:

v' Es una fuente de ventaja competitiva en cuanteeacqotribuye en forma significativa a los benefogue el cliente

percibe;

v' Tiene potencial para aplicarse mas ampliamenteatan variedad de mercados;

v' Es dificil que los competidores la imiten.
Implican areas de conocimientos técnicos y de praidoes especiales.
También logran ventaja competitiva las empresas ppseencapacidades distintivasEstas, por lo general, describen la
excelencia en procesos de negocios mas amplioselnpsesas exitosas tienen tres capacidades diatintileteccion de
mercados, vinculacion con clientes y fusion coceslal.

Organizaciones y cultura de la organizacion
Organizacidnde una empresaconsiste en sus estructuras, politicas y cultorpazativa. Mientras que la estructura y las
politicas se pueden modificar, la cultura de la@s@ es muy dificil de cambiar.
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Cultura: experiencias, creencias, relatos y normas coidpartjue caracterizan a una organizacion. El pnablee da cuando
por ejemplo se fusionan dos empresas con diferentesas (dinamica vs burocratica).
Tres caracteristicas de las empresas visionarias:

v" Tienen un conjunto distintivo de valores a los ge@ian estrictamente;

v' Expresan sus propdsitos en términos ilustrados;

v" Han desarrollado una vision de su futuro y encamgus acciones a implementarla.

COMO PROPORCIONAR VALOR Y SATISFACCION AL CLIENTE

Cadena de Valor

Es una herramienta para identificar formas de args valor para los clientes. Identifica nuevevatdides con importancia
estratégica que crean valor y costo en un nega@mo.dSon cincactividades primariagLogistica de entrada, Operaciones,
Logistica de Salida, Marketing y Ventas y Servigjofuatroactividades secundarias o de apoyloogistica de entrada,
Operaciones, Logistica de Salida, Marketing y Vept&ervicio).

La tarea de la empresa consiste en examinar stesgpslesempefio en cada una de las actividadesreae valor y buscar
formas de mejorarla. El éxito de la empresa depemdsdlo de qué tan bien cada departamento efasctiteabajo, sino
también de qué tan bien se coordinan las activgldddos diferentes departamentos.

Se debe hacer mayor hincapié en la continuidadndekjo de los procesos centrales de negocio. Digtazesos incluyen:
creacion de productos nuevos, control de invergaadquisicion y retencion de clientes, pedidowdcey servicio a clientes.

Red de entrega de valor

Para tener éxito, la empresa también necesita busntajas competitivas mas alld de sus propiasomnes, en las cadenas
de valor de sus proveedores, distribuidores y t@d®&n

Muchas empresas actuales han formado sociedadgsm@medores y distribuidores especificos parar enea cadena de valor
superior. Es una sociedad en la que todos ganan.

Ya no son las empresas las que compiten, ahorcknHasedes de marketing

COMO ATRAER Y RETENER CLIENTES
El reto, no es producir clientes satisfechos, wacmmpetidores pueden hacerlo, el reto es prodiieites leales.

CdAmo atraer clientes
La adquisicion de clientes requiere de gran hadllidara generar prospectos, calificarlos y conveumgntas. La siguiente
tarea consiste en saber cuales de los prospedpschmsos, son realmente buenos prospectos.

Calculo del costo de los clientes perdidos
No basta con ser habiles para atraer nuevos didatempresa debe conservarlos.
Las empresas actuales deben poner mas atencidrniasasie desercion de clientésarca la rapidez con que los pierden). La
reduccion de dicha tasa requiere de 4 pasos:
v" La empresa debe medir y definir su tasa de retencio
v' Debe distinguir las causas de la pérdida de chemidentificar las que se puedan controlar mejor.
v/ Estimar qué tantas utilidades pierde cuando pielidetes. En el caso de un cliente individual,Uakdades perdidas
equivalen alvalor de por vidadel cliente.
v' Determinar cuanto le costaria reducir la tasa derd&n y basarse en que no hay nada mejor quehesca los
clientes.

La necesidad de retener a los clientes

La clave para retener a los clientes es la satigfacUn cliente muy satisfecho: se mantiene leas tiempo, compra mas
cuando la empresa introduce nuevos productos ommaddos productos existentes, habla favorableendatla empresa y sus
productos, presta menos atencion a las marcapyblcidad de la competencia y es menos sensitgeealo, ofrece ideas de
producto o servicio a la empresa, cuesta menodeatergue a un cliente nuevo porque las transaesisa vuelven rutinarias.
A una empresa siempre le conviene medir la satigfacdel cliente con regularidad y como moralejeedijue se trate de
exceder las expectativas de los clientes, no ddagas.

La empresa debe permitir que los clientes se qumjeque es una buena forma de saber que es loiepsgap del producto o
servicio. La empresa debe responder con rapidemyaf constructiva a las quejas.

Recuperar clientes perdidos es una importanteidativde marketing y a menudo cuesta menos que atreleentes nuevos.
Por eso, se dice que adquirir clientes nuevos awisto veces mas que satisfacer y retener aitoges actuales.

Dosformas de fortalecer la retencion de clientda primera es erigir grandes barreras para ebegayla segunda es entregar
una alta satisfaccién a los clientes

Marketing de Relacién: La clave
Marketing de relacién tarea de crear una lealtad firme entre los cliefbarca todos los pasos que dan las empresas pars
conocer y servir mejor a sus clientes valiosos.

Proceso de desarrollo de clientes
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Sospechosos

Prospectos
descalificado

Prospectos

Clientes
primerizos

Clientes
inactivos

Clientes que
repiten

Clientes
permanentes

Partidarios

Es preciso distinguicinco niveles de inversién distintos en el fortalecimierde relaciones con los €elites:
v" Marketing Basico el vendedor vende el producto
v' Marketing Reactivo el vendedor vende el producto y anima al cligréie que llame si tiene dudas, comentarios o
guejas.
v" Marketing Responsabteel vendedor llama por el. Al cliente poco despdéda venta para verificar si el producto
esta cumpliendo con lo que se esperaba de él.
v" Marketing Proactivo el vendedor de la empresa se pone en contactezlen cuando con el cliente para sugerirles
mejores usos del producto 6 enterarle de productegos que podrian serle Utiles.
v" Marketing de Sociedadla empresa trabaja continuamente con el clieat@ plescubrir formas de mejorar su
desempenio.
El mejor marketing de relacién que se efectla Isogl @mpulsado por la tecnologia.
¢, Qué herramientas de marketing especificas pueale we empresa para crear lazos mas fuertes cosglitoges y
satisfacerlos mas?
Haytres enfoques
v" Adicién de beneficios financieros
- Programas de marketing por frecuencia estan alikesipara proporcionar recompensas a los clientescgmpran con
frecuencia o en cantidades sustanciales. El 20Rsddientes representan el 80% de sus ventas
- Programas de membresia en clubs para forjar laassstrechos con el cliente
v' Adicién de beneficios socialesel personal de la empresa trata de fortaleceralpssl con los clientes mediante un
trato mas personalizado con ellos. Convierten cadgres en clientes. “Los compradores pueden se&irané para
la institucion, los clientes no. Los compradores atendidos por la persona que esta disponiblecgliestes son
atendidos por el profesional asignado a ellos”.
v' Coémo afiadir lazos estructurales La empresa podria proporcionar a los clientespeguespeciales o enlaces
computarizados que les ayuden a manejar sus pedidiména, inventario, etc.

RENTABILIDAD DE CLIENTES: LA PRUEBA DEFINITIVA

El marketing es el arte de atraer y conservar telgerentables.

La implicacion es que una empresa podria aumeunsantiidades “despidiendo” a sus peores clierf§esembargo, hay otras
dos alternativas: elevar los precios o reducictmsos de atender a los clientes menos rentables.

Una empresa no debe tratar de conseguir y satisictoglos los clientes.

Cliente Rentableuna persona, empresa u hogar que con el pascedwgidiproduce un flujo de ganancias que excede en un
margen aceptable el flujo de costos que tiene [aresa por atraer, vender y dar servicio a esetelien

Cuadro andlisis de rentabilidad de clientes y prodectos

Clientes
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C1 Cc2 C3
Productos

+ + + Producto muy rentable
P1
P2 + Producto Rentable
P3 - - Producto con pérdidas
P4 + - Producto Mixto

Cliente muy rentable Cliente Mixto Cliente congidas

En el caso de los clientes 2 y 3, la empresa pumdeentar el precio de sus productos menos restabddiminarlos 6 bien,
tratar de vender sus productos con utilidades &liestes no rentables. La empresa no debe presmupar la desercién de
los clientes no rentables. Es mas, le convienesquayan a la competencia.

Las empresa no solo deben poder crear un valofuabsaito, sino también un valor alto relativo a lmmpetidores, con un
costo suficientemente bajo.

Ventaja Competitivacapacidad que tiene una empresa de tener un deSem®peino 0 mas aspectos que los competidores no
pueden o no estan dispuestos a igualar. Es unajaqugra el cliente también.

IMPLEMENTACION DE LA ADMINISTRACION DE CALIDAD TOTA L
Administracion de la calidad total (TQM)estrategia de toda la organizacién para mejonatirm@mente la calidad de todos
los procesos, productos y servicios de la orgaitinac
Existe una conexion estrecha entre la calidad slproductos y servicios, la satisfaccién de losntéis y la rentabilidad de la
empresa. Por ello, se aplicRrogramas de Mejoramiento de la Calidad (PM@Je normalmente, aumentan la rentabilidad.
Calidad totalidad de funciones y caracteristicas de un ymtod 0 servicio que atafien a su capacidad parafasat
necesidades expresas o implicitas.
Una empresa que satisface la mayor parte de lasidades de sus clientes la mayor parte del tiessponaempresa de
calidad
La TQM, es la clave para crear valor y satisfacqana los clientes. La calidad total es la taredodi®s, asi como el
marketing.
Losgerentes de marketinenen dosesponsabilidades en una empresa centrada en lédeat

v Participar en la formulacién de estrategias y fpalét disefiadas para ayudar a la empresa a prospediante la

excelencia en calidad total,

v" Proporcionar calidad de marketing junto con ladzalide produccién.
El gerente de marketing y calidad son los prineéipaksponsables en identificar las necesidadegujsitos de los clientes.
Deben comunicar correctamente las expectativassielientes a los disefiadores de producto. Deleguesse de que los
pedidos de los clientes se surtan correctamentéeymgpo. Deben verificar que los clientes hayairibido las instrucciones,
capacitaciéon y ayuda técnica apropiada pasa utdékzaroducto. Deben mantenerse en contacto cahiegite después de la
venta para asegurar que estén satisfechos y sigg@amdelo. Deben recabar ideas de los clientesrpajarar los productos y
servicios y comunicarlos a los departamentos apdmsi de la empresa.
“El departamento de marketing debe ser el protezuardian del cliente, y siempre debe cefiirgefarma de dar al cliente
la mejor solucién.”

Kotler, Philip. PARTE DOS: “Un analisis de las opmidades de marketing”. CAP Examen del entorno de marketing”

EXAMEN DEL ENTORNO DE MARKETING

Para ser exitosa, una empresa debe adoptapenspectiva desde fuera hacia adentab contemplar su negocio. Deben
reconocer las continuas oportunidades y riesgossquaresentan en su entorno y adaptarse a éldeldificacién de estos
cambios importantes en el mercado es la princgsdonsabilidad del mercadélogo.

ANALISIS DE NECESIDADES Y TENDENCIAS EN EL MACROENT ORNO
Las empresas de éxito reconocen y responden deraneertgable a las tendencias y las necesidadassiieshas. Muchas
oportunidades se encuentran identificando estaetems.
Cabe distinguir entre modas, tendencias y megateraie
v" Moda: algo impredecible y sin trascendencia social tipalio econémica. Una empresa puede aprovechamada
pero es mas una cuestion de suerte que otra cosa.
v" Tendencia rumbo o sucesion de acontecimientos que tiemeodimpetu y durabilidad. Son mas predecibles ydpue
observarse en varias areas del mercado y actisdiallos consumidores.
v" Megatendencia cambios sociales, econémicos, politicos y teajiois que aparecen lentamente e influyen en
nosotros durante cierto tiempo (7 a 10 afos).
Las dos ultimas ameritan que los mercaddlogos igiter de cerca. Cabe aclarar que detectar unaanapertunidad de
mercado no garantiza su éxito. Hay que evaluaisstdnsumidores estan interesados en ella.

COMO IDENTIFICAR Y RESPONDER A LAS PRINCIPALES FUER ZAS DEL MACROENTORNO
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Las empresas y sus proveedores, intermediariosatieting, clientes, competidores y el publico opexa un macroentorno
de fuerzas y tendencias (ambas no controlablesjmpliiean oportunidades y presentan riesgos. Eladétego deber tomar
en cuenta también sus interacciones.

Entorno demogréfico. Los mercados se componen de gente por lo gadwesiza adquiere real importancia. Las tendencias
demograficas son muy confiables a corto y medidapoppor lo que es casi imperdonable que una emptesepente sea
sorprendida por acontecimientos demografiéspectos

v' Crecimiento mundial de la poblacidania poblacion mundial esta exhibiendo un crecinuegxplosivo, lo que es
fuente de mucha preocupacion. Por una lado, pamuehos de los recursos para sostener a todasvasdssson
limitados y por otro, debido a que el mayor creento se da en las dreas con menos recursos. ligto implica
gue aunque la poblacién sea creciente el mercadwenerd si no hay suficiente poder de compra.d8da estos
aspectos afectan a los negocios. No obstantes sfi@resas analizan cuidadosamente sus mercadtenperecontrar
importantes oportunidades.

v' Estructura de edades de la poblacitimay mercados con una mayoria de gente joveroynalel de crecimiento y
otros con marcada mayoria de adultos. Para losamélogos, los grupos de edad mas numerosos moklean
mercado. Pueden plantearse estrategias de marletargadas a un grupo en particular aunque locadéiogo
deben ser cuidadosos de no repeler a una genedanvez que disefian un mensaje que hace un basfiadz a
otra. Tienen que tratar de ser inclusivos y a laofeecer a cada generacion algo disefiado esgeuiicte para ella.

v Mercados étnicaslos paises también varian en su composicion &tpicacial por lo que muchas empresas han
dirigido sus productos y promociones a algin graimsl particular. Y aunque cada grupo tiene cied@Eseos y
habitos de compra especificos, los mercaddlogoerdmer cuidado de no generalizar demasiado yalenteo de
cada grupo en si también se pueden encontrar miifase

v" Grupos de educacidarel nivel de alfabetizacién de una sociedad tamlriuye en la determinacién de qué producto
vender y cédmo llegar a los consumidores.

v" Conformacion de los hogaredos mercadoélogos deben considerar cada vez maseleesidades especiales de los
hogares no tradicionales porque ahora estan odicieon mas rapidez que los tradicionales (maddeepiaijos).
Cada grupo tiene un conjunto distintivo de necekdday habitos de compra.

v' Desplazamientos geograficos de la poblacifioy en dia se dan muchos movimientos migrat@itee los paises y
dentro de ellos. Las empresas progresistas y lée gemprendedora esta aprovechando el crecimienttagn
poblaciones de inmigrantes y esté tratando de veswdeproductos especificamente a esos nuevosanteg de la
poblacion. También se pueden aprovechar los mowmtwsede la gente cuando emigran de &reas ruralesaaas.
También hay diferencias regionales que hacen@oktsmbres de la gente y deben ser consideradas.

v" Desplazamiento de un mercado de masas a micromersadl mercado de masas se esta fragmentando en
numerosos micromercados diferenciados por edad, eeigen étnico, educacion, geografia, estiloida,\etc. Cada
grupo tiene preferencias marcadas y se llega atrélvés de canales de comunicacion y distribucadacvez mas
dirigidos.

Entorno econdmico Los mercado6logos deben tener en cuenta las pailes tendencias en cuanto al ingreso y los patrdae
gasto de los consumidores. El poder de compralapueecuenta una economia depende de veaaisres

v Distribucion del ingreso los mercad6logos a menudo distinguen cinco pagrate distribuciéon del ingreso en los
paises: muy bajos; bajos en su mayoria; muy bajogyyaltos; bajos, medios y altos; ingresos meeibsu mayoria.
Paralelo a esto también distinguen ertguatro tipos de estructuras industriales

- Economias de subsistenciaonsumen casi todo lo que producen e intercamadia@sto. Ofrecen pocas oportunidades para
guienes hacen marketing.

- Economias exportadoras de materias primasn ricas en unos recursos naturales pero pehresos.

- Economias que se estan industrializandeomienzan a depender mas de la importacion deriastprimas. La
industrializacién crea una nueva clase adineraatzayclase media, ambas con exigencias de nuewssd@bienes.

- Economias industrializadasdebido al considerable tamafio de su clase medigpvechosos mercados para todo tipo de
productos.

v" Ahorros, deuda y disponibilidad de créditson variables que influyen los gastos de los wmitores. Los
mercaddlogos deben estar muy pendientes de losiamnmbportantes en ellas porque pueden tener yadto
considerable sobre sus ventas, sobre todo en@ldeasmpresas cuyos productos son muy sensibtssiagresos y
los precios.

Entorno _natural. El deterioro del medio ambiente es una preocdpagiobal importante. Los mercadologos tienen que
conocer las oportunidades y los riesgos asociados a

v'  Escasez de materias primasxisten tres tipos de recurs@#initos (no representan un problema inmediato aunque
en ciertos casos, como la capa de 0zono o la coraaitn del agua, ya son problemas importantesipvables(se
deben usar con prudencig)no renovableqpresentaran un problema grave a medida que squacel punto de
agotamiento). Las empresas dedicadas a la inveigtigg desarrollo tienen una excelente oportuniddesarrollar
materiales sustitutos.

v' Costo creciente de la energigor ejemplo el petréleo, al ser un recurso fimito renovable ha causado grandes
problemas a la economia mundial encareciéndoseeslcpaso del tiempo. La busqueda de fuentes alteasatle
energia y formas mas eficientes de usarla continGa.

v Aumento en los niveles de contaminacioes inevitable que algunas actividades indussiaafien el medio
ambiente. Muchas empresas estan tomando medidadeas” para demostrar su preocupacion. Paraedsto,
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investigaciones han revelado que son muchos losucodores que estan dispuestos a pagar preciogltodspor
productos “verdes”.

v" Cambio en el papel de los gobierndss gobiernos adoptan diferentes posiciones espeacto a sus esfuerzos y
preocupacion por promover un medio ambiente limpiomuchos casos pese a la voluntad no cuentalosdondos
necesarios para hacerlo. Por eso, las empresas debptar mas responsabilidad social para pod#rotar y
reducir la contaminacion.

Entorno tecnoldgica La tecnologia es una de las fuerzas mas imprsies que moldean la vida humana. Toda tecnologia
nueva es una fuerza de “destruccion creativa” (&jxerografia perjudicé a la industria del pamebén). Muchos negocios
entraron en decadencia por no adoptar las nuewaslogias y querer combatirlas. El mercadoélogo dediar las siguientes
tendencias en cuestion de tecnologia:

v" Ritmo acelerado del cambio tecnolégicel lapso de espera entre que surgen nuevas ydsasmplementan con
éxito se esta reduciendo. Esto trae aparejado padim sobre el comportamiento de compras y el daeséonde
marketing.

v" Oportunidades ilimitadas de innovaciéml trabajar sobre tecnologias nuevas que podeiariucionar los productos
y procesos de produccion los cientificos se erdireatun reto no sélo tecnoldgico sino también coiaeidesarrollar
versiones costeables de esos productos.

v' Variacion en los presupuestos de investigacion ywateollo: gran parte de las investigaciones actuales san ma
defensivas que ofensivas. Las empresas se confoomaninvertir su dinero en copiar los productos sues
competidores y efectuar mejoras menores. Por atto, Icada vez es mas comdn que las investigacipreebuscan
adelantos importantes las realicen consorcios ¢ee=as y no empresas individuales.

v' Creciente regulacion del cambio tecnoldgicante productos méas complejos, el publico necestatir que son
seguros. Existen regulaciones en cuanto a seguwyidallid en diferentes areas como alimentos, awibesgetc. Los
mercaddlogos deben conocer estos reglamentos@ipen desarrollar y lanzar nuevos productos.

Entorno politico-legal. Existen leyes, dependencias de gobierno y grdpgeresiéon que influyen en diversas organizaciones
e individuos y los limitan. Hay casos en que esgsd también crean nuevas oportunidades de negocios

v' Leyes que regulan a los negociosus propoésitos son: proteger a las empresasacona competencia desleal,
proteger a los consumidores contra las practicazedecios desleales y proteger los intereses deci@dad contra
una conducta irrestricta por parte de los negoéioeque cada nueva ley podria tener una justificapuede tener el
efecto no intencional de mermar la iniciativa ynfie el crecimiento econdémico. Los mercaddlogos nebaer
buenos conocimientos de estas leyes. Generalnengripresas promulgan normas de ética para gsier gerentes
de marketing.

v' Crecimiento de grupos de interés publicona fuerza muy importante estd afectando a lagpaies. Es el
movimiento consumidoristaun grupo organizado de ciudadanos y el gobiermoddo para fortalecer los derechos y
poderes de los compradores en relacion con quiesegnden. Como respuesta a este movimiento meachpiesas
establecieron departamentos de asuntos del consurha consecuencia sufrida por el marketing esmuehas de
las transacciones privadas de marketing han pasago de dominio publico: los mercad6logos debesgntar sus
planes al departamento legal, de relaciones péhjicke asuntos al consumidor.

Entorno sociocultural. La sociedad moldea nuestras creencias, valonesmyas. Es interesante ver las perspectivas gue tie
cada uno en relacion a:

v Uno mismo dependiendo de la importancia relativa que cada conceda a autosatisfacerse se pueden ver
consumidores “buscadores de placer” o consumidoéssconservadores.

v' Los otros si se advierte que la gente quisiera vivir en smegedad mas humanitaria y se preocupa por éhprde
presagia una tendencia para los productos de apmyal que promueven relaciones entre personas.

v' Las organizacionesha habido una baja general en la lealtad hasialganizaciones, mucha gente ve el trabajo
como una obligacion mas que como una fuente defaation. Mediante el marketing las empresas n@acesi
encontrar nuevas formas de recuperar la confiaezasdconsumidores y empleados.

v' La sociedad generalmente la actitud social se ve reflejadalosnpatrones de consumo (alguien que quiere
“abandonar” o no esta de acuerdo con la sociedadtitoye un importante mercado para las pelicutassica,
campismo, etc.).

v'La naturaleza el amor por la naturaleza ha generado un crenimien las actividades de excursionismo, navegacion

y pesca. Los comunicadores de marketing tambi@nartimuchos paisajes en sus anuncios.
Otras caracteristicas culturales que interesas mé&ycadologos son:

v' Alta persistencia de los valores culturales cengsllos mercadélogos tienen pocas posibilidades ddifivar las
creencias y los valores centrales aunque si puatnir sobre los valores secundarios.

v'  Existencia de subculturasson grupos con valores compartidos que surgesugeexperiencias o circunstancias de
vida especiales. Al exhibir diferentes deseos y mpmtamientos de compra, los mercad6logos puedengesc
subculturas como mercados meta.

v' Cambios en los valores culturales secundarios abpalel tiempola aparicion de determinadas modas (hippies),
artistas, etc., trae aparejado un impacto sobestdb de peinado, indumentaria, etc. Los mercagsdienen un
intenso interés en detectar estos cambios cultucgle podrian atraer nuevas oportunidades o rielsgosrketing.

Santesmasses Mestre, Migu®larketing, conceptos y estrategias’ Piramide. CAP 3:El mercado y el entorno”
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EL MERCADO Y EL ENTORNO

La relacion de intercambio entre la empresa y ecatw se desarrollara dentro de un sistema corhegai@l que hay una
serie de factores no controlables por la empresi@sHactores constituyen el entorno, influyen @domportamientos del
mercado, en las decisiones de marketing de la empren definitiva, condicionan el desarrollo deelacion de intercambio.
Microentorno: conjunto de factores del entorno que estadn mésimpos a la relacion de intercambio entre la engpresl
mercado y su influencia es méas inmediata (provesdantermediarios, competidores y otras institoetocomerciales).
Macroentorna conjunto de factores del entorno que tienen uflagncia no inmediata y afectan no sélo a la @
comercial sino también a otras actividades humgsagiales (cambios demogréficos, econémicos, @kds, etc).

CONCEPTOS Y LIMITES DEL MERCADO
Desde el punto de vista del marketingnu@rcadoes:

v" Un conjunto de personas, individuales u organizados

v" Que necesitan un producto o servicio determinado;

v" Que desean o pueden desear comprar;

v" Que tienen capacidad (econdémica y legal) para campr
Hay que distinguir entre:
Mercado actual el que en un momento dado demanda un productondietdo;
Mercado potencial numero maximo de compradores al que se puedgrdai oferta comercial y que esta disponible para
todas las empresas de un sector durante un patétiempo determinado.
También entre mercado de un producto y el mercadta @mpresa o mercado objetivo, es decir, aquelialla empresa
ofrece sus productos. La definicion de mercadordpraducto debe basarse en el consumidercado- producto conjunto
de productos considerados sustitutivos y los diepara los que tales usos son relevantes.

Limites de mercado
Los limites establecen criterios para dividir csiflaar el mercado. Puedetasificarseen:
v Fisicos territoriales o geograficos;
v" Segun las caracteristicas de los consumidosmograficas, socio- econdmicas, étnicas y alkar
v" Segun el uso de productestos limites son los mas relativos y los quelpoenodificarse mas facilmente.

CLASIFICACION DEL MERCADO
El andlisis del mercado debe contemplar los disitipos de mercado existentes y los criteriodaigficacion.

Segun el tipo de comprador
Segun las caracteristicas y personalidad juridit@a@mprador:
v' Particulares individuos cuya relacién con e vendedor es purdaenpersonal. Compran para su propio consumo o el
de sus allegados. Pueden clasificarse a su vesegor edad, nivel social, volumen de compras, etc;
v Empresas su demanda es derivada de la de los mercado®miimo. Adquieren los bienes o servicios para
incorporarlos a sus procesos productivos. Puedssifichrse por tamafio, tipo de actividad y propieda
v' Organismos publicosse demanda es derivada, pero i actividad no tieadinalidad econémica. Pueden clasificarse
por competencias territoriales y centralizacion;
v' Otfras institucionesasociaciones profesionales, culturales, benéfassortivas, etc.

El mercado y el entorno

-29 -



MACROENTORNO

DEMOGRAFICO
MACROENTORNO MACROENTORNO

MEDIO

AMBIENTE PROVEEDORES

MICROENTORNO MICROENTORNO

EMPRESA

INTERMEDIARIOS

COMPETIDORES

RELACION
OIgNVOH3LNI

MERCADQC

ONYOLNIOHOVIN

MICROENTORNO MICROENTORNO

SOCIO-
CULTURAL

MACROENTORNO MACROENTORNO

POLITICO-
LEGAL

Segun el tipo de producto ofertado

Atendiendo a las caracteristicas intrinsecas @elymto y al grado de transformacion experimentaddiamte un proceso de
fabricacion, puede clasificarse en productos agnegu#os y del mar, materias primas, productos natufados, servicios,
activos financieros e ideas.

Segun el numero de competidores
En funcién de que existan uno o varios oferentesoyo varios demandantes:

v
v
v

v

Monopolio: un sélo oferente y muchos demandantes, las bbarder entrada son numerosas;

Oligopolio: pocos oferentes y muchos demandantes. Existesidesables barreras de entrada;

Competencia monopolisticanuchos oferentes y demandante, con producto®dd&dos. Existen pocas barreras de
entrada;

Competencia perfecteel nUmero de compradores y vendedores es tamhigrelevado, pero el producto
intercambiado es homogéneo. No hay barreras dadentr

Segun la intensidad de la oferta y la demanda

v
v

Mercado de vendedorela demanda supera a la oferta;
Mercado de compradoresa oferta supera a la demanda.

Segun el tipo o forma de relacién de intercambio:
v

v
v

v
v

v

Subasta el intermediario de la transaccion no actia me@omprador ni como vendedor;

Licitaciones la subasta es dirigida por una de las parteshguestablecido previamente las condiciones dédma)

De relaciones se producen transacciones simples, sin cont@toal y con influencia previa de algunas de las

partes;

Contractualesla relacion se formaliza en un contrato de ddradimitada;

Franquicias: la relacién contractual cubre una amplia gamam@staciones de servicios, suministros de bienes y
cesion del nombre comercial o marca por parterdabfiiciador;

Obligacionales la relacion contractual es duradera. Una de éatep tiene el control pero no la propiedad de los
servicios prestados por la otra.

LA ESTRUCTURA DEL CONSUMO/ DEMANDA
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Lo que caracteriza fundamentalmente un mercadocg ljae exista es su capacidad de compra. Convab® suantas
personas componen el mercado, qué ingresos tienéhes el nivel de vida, cOmo gastan sus recudsogje se localizan los
potenciales de compra mas altos y como se puedie lmedpacidad de compra.

Indicadores socioeconémicos v nivel de vida

El conocimiento de la estructura del gasto fam#ésimportante para determinan el indice de prediosnsumo con el que se
mida la tasa de inflacion de pais.

Otro dato importante es la predisposicion al gastoparte de los consumidores. Una medida de lanania constituye el
indice del sentido del consumidor (ISCEste indice se determina a partir de cinco prgusobre la situacion financiera
actual de la gente, expectativas futuras sobredgig situacion financiera, expectativas sobreoejunto de la economia en
los proximos doce meses y en los proximos cincs g®valuacion del entorno. Cuanto mas alto edae dal indice, mayor
es la predisposicion a la compra. De modo simi#aelabora eindice de confianza del consumidabtenido a partir de las
opiniones manifestadas sobre la situacién actpargpectivas de la economia general y doméstioang $a conveniencia de
efectuar compras importantes para el hogar.

Las areas comerciales vy los indices de capacidad aempra
Ademas del nivel de posesion y de la distribuciérias gastos en distintos productos, es necesaniocer la distribucion
geogréfica del poder adquisitivo, es decir, delimia capacidad de compra de las distintas zotesitorios.
Area comercial zona o territorio geografico que presenta caristieas homogéneas, con un centro urbano pringipakatrae
la mayor parte de la actividad comercial de la zé&hanalizarla deben considerarse @aensiones

v" Dimension geografica;

v" Nivel de demanda de consumo de la zona;

v" Heterogeneidad o diversidad de la demanda delcamarcial.
El andlisis de las areas comerciales permite conaddistribucion geogréfica del poder adquisitivta capacidad de compra
de las distintas zonas o territorios, y su delioiita tiene especial aplicacion en la resoluciérpasblemas de distribucion,
reparto de cuotas de vendedores, instalacion depde venta y realizacion de mercados de prueba.
indice de capacidad de compraxpresan la capacidad de compra o consumo dealoigantes de un area de mercado o
territorio determinado. Se elaboran a partir deslastadisticos demograficos o socioeconémicos.
Cuota de mercadandica la capacidad de absorcién de product@wi@os por un municipio o un area comercial.
indice de actividad econdémicanide la actividad econémica de un municipio.

LAS INSTITUCIONES COMERCIALES

Partes que intervienen en la relacion de intercanttsta participacion puede ser directa dando wrRggansacciones como en
el caso de lo proveedores y de los intermediaReso también hay otras instituciones que particg@forma indirecta, bien
sea facilitando y promoviendo el desarrollo de ddvadad comercial, bien proporcionando informacigrproteccion al
consumidor, o bien velando por el cumplimientoaterormas de actuacién comercial.

Proveedores

La oferta de los productos que efectia una emplegande del adecuado suministro de una multitusraeeedores y de la
existencia de un mercado de trabajo amplio y ctamwi Es de suma importancia llevar a cabo unasbgestion de compras,
gue garantice los suministros de materiales y cowpies en la cantidad y calidad requeridas.

Intermediarios
Para hacer llegar al mercado del modo més rapidenos costoso la oferta de los productos de laeapr
Pueden ser:
v' Mayoristas organizacién que compra los productos al fabt&ana otro mayorista y los vende a minoristasta@s
mayoristas pero no a los consumidores finales;
v" Minoristas: compra al fabricante o al mayorista pero vendelmductos al consumidor final.
Pueden actuar de forma independiente o asociadnsgloobjeto de aumentar su capacidad de compmnseguir mejores
precios.

Instituciones que facilitan y promueven la activida comercial
Secretaria de Industria, Comercio y Mineria de la Idcion
Forma parte del Ministerio de Economia y ObrasyiSies Publicos de la Nacion y lleva a cabo lasiaciones exigidas por
el desarrollo de la politica comercial del Estadonstituye la autoridad de aplicacion a nivel naalale las leyes de Defensa
al Consumidor, Lealtad Comercial, Defensa de la @tencia, Metrologia Legal y Abastecimiento y da éependen:
v' La Subsecretaria de Comercio Interior;
v' La Direccién Nacional de Comercio Interior;
v" La Direccion Nacional de Desregulacién Econémica;
v' La Direccion de Andlisis de Precios y evaluacioividecados.
Direcciones provinciales de Comercio Interior
Organo de aplicacion de todas as normas juridiaei®males y provinciales vigentes en materia deecoializacion.

Instituciones gue informan y protegen al consumidor
Organismos Oficiales de Defensa del Consumidor
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La Ley de Defensa del Consumidor determina quetiarislad concreta de aplicacion es la Secretariadiestria, Comercio y
Mineria de la NaciérSectores

v'  Defensa del Consumidofaculta a la autoridad de aplicacién a recibiuiietudes y denuncias de los consumidores y
a realizar las investigaciones y pericias que seapsarias ante presuntas violaciones de los deréehlos mismos.

v' Tribunales Arbitrales del Consumidoractian como componedores o arbitros de derechHa egsolucién de las
controversias que se susciten entre los consunsidotes proveedores de bienes y servicios, cuardaresuman
situaciones de violacién de los derechos del coitkumo eventuales infracciones a la citada ley;

v' Lealtad Comercialla Secretaria de Industria, Comercio y Mineribedasegurar la transparencia en las transacciones
a lo largo de toda cadena de comercializacion hiagfar al consumidor final;

v" Consejo federal de Defensa del Consumidiotegrado por las Direcciones Provinciales de @i Interior.

Otros organismos oficiales de interés

v' Defensor del Pueblo de la Naciérpodra iniciar y proseguir de oficio o a peticidel interesado cualquier
investigacién con relacion a los siguientes temaal funcionamiento, ilegitimidad, falta de respaeatreclamos
efectuados, mala prestacion, atencion o tratofigisncia de informacién, violaciones a los derechamanos, del
usuario y del consumidor, cuestiones atinentegeelservacion del medio ambiente.

Asociaciones de Defensa del Consumidor
Organizaciones que tengan como finalidad la defa@nfarmacion y educacion de los consumidores y egtén legalmente
autorizadas para funcionar por la autoridad deagidn.

Instituciones gue velan por el cumplimiento de lasormas de actuacion comercial

v' Defensa de la competenciaestinado a proteger el libre movimiento de lercados a través de procedimientos
preventivos y sancionatorios y al que ademas, seomdirieron facultades para ordenar el cese, abite y/ o
modificacion de conductas distorsivas y actos raxcpara la competencia, en funcién del interésigailelconémico,
garantizando la defensa de la libre actividad deplrticulares.

v'  Lealtad comercial tiene como principal objeto, asegurar la transpeia en las transacciones a lo largo de toda
cadena de comercializacion, hasta llegar al cordamfinal.

v' Defensa del consumidortiene por objeto la defensa de los consumidoresuarios, esto es, personas fisicas o
juridicas que adquieren bienes o contraen servii@es consumo final.

v' Abastecimiento comprende todos los procesos econdmicos relaiviascompraventa, permuta, locacion de cosas
muebles, obras y servicios y toda otra etapa detlaidad econémica vinculada directa o indirectaime lo mismo
que tenga por finalidad satisfacer directa o irddinmente necesidades comunes o corrientes delecpgob

v" Metrologia legal la ley establece en el pais la vigencia del SIMEon la finalidad de lograr unidad en los usos,
lealtad en las relaciones comerciales y seguriddd mdustria.

LA COMPETENCIA
Desde la perspectiva del marketing interesa conekefecto que tienen las decisiones de la compietean la estrategia
comercial y en los resultados de la propia empresa.
Principios basicos sobre la competencia

v" Todo competidor que persiste y sobrevive tienevemdaja (inica sobre los demas;

v' Cuanto mas similares son los competidores entreas fuerte es la competencia;

v' Silos competidores son diferentes y coexistergreets cada uno debe tener una ventaja distintatrdel

v' Los competidores que coexisten deben estar enitaeuil
Preguntas para el analisis:
¢ Quiénes son los competidores de la empresa/ marca?
¢,Coémo es de intensa la competencia en el mercado?
¢,Como afecta la competencia a la evolucion y dsiraiclel mercado?
¢,Como afectan las acciones competitivas a lasideescomerciales?
¢,Coémo logran y mantienen las empresas la ventajpetiiva?
Ademas de los actuales deben tenerse en cuentargsetidores potenciales. Estos pueden originasseligersos motivos:
expansion del mercado, expansién del productagriatédn hacia atras y/ o hacia adelante.
El andlisis de la competencia, tanto actual contermal, requiere tener una informacién constanfgeymanente sobre a
misma para poder evaluar sus puntos fuertes yedétpile puedan constituir oportunidades o amenazadgpempresa.
El andlisis de la competencia debe ir mas allandesimple recopilacion de informacion.
Benchmarking técnica de gestion empresarial por la que larizgaion compara sus niveles de eficiencia comdsi&s
externos y ciertas practicas internas propias paralar y corregir los posibles desfases existemtasediante planes de
actuacion y de mejora continua, para identificasrapidades de innovacion y realizar cambios efesten el negocio, con el
fin de tratar de lograr posiciones de liderazgoamtar niveles de excelencia y conseguir los r@dodt de rentabilidad
deseados.

SNENENENEN

EL MACROENTORNO
Los factores del macroentorno no guardan una gelazausa.- efecto con la actividad comercial. Suéncia no se limita a
las actividades comerciales y su microentorno &nién a otras muchas actividades humanas y sscial
v' Entorno demografico conjunto de factores relativos a la poblaciormégo, distribucion, natalidad, mortalidad,
edad, sexo, matrimonio y movimiento migratorio).2®alisis permite conocer a la gente que compamércados.
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v' Entorno econémicofactores que afectan a la capacidad de compriay pautas de consumo, como la renta (factor
gue determina de modo mas directo la capacidadmera del mercado), tipo de interés (influye erdiesisiones de
compra, ahorro e inversién), inflacién (afecta adgacidad de compra del mercado y puede altesgpdatas de
consumo), nivel de empleo (determina las expectstide ingresos familiares), tipo de cambio (coaciéh a
productos extranjeros), balanza de pagos y casgal fidetermina la capacidad de compra disponitslepmercado,
una vez deducidos de sus ingresos brutos los irgaiesrrespondientes).

v' Entorno cultural y social conjunto de normas, creencias, costumbres y dglibmpartidos por la sociedad, que
influyen en los valores basicos, estilos de vigac@pciones y comportamientos de los individuasilfas y deméas
grupos sociales.

v' Entorno legal y politico conjunto de leyes e instituciones que regularctmaportamientos sociales y econémicos.
Actualmente se produce la desregulacion que da mpsatagonismo a las leyes del mercado y fomenta la
competitividad. Si bien proporciona nuevas opodades de mercado puede hacer mas dificil la piédicte as
estrategias de los competidores, los comportansatebconsumidor y la evolucién de los cambiosl&Egg sociales.

v' Entorno tecnolégico innovaciones, avances y programas en conocimigetttifico que permiten el desarrollo de
nuevos y mejores productos.

v" El medio ambienteentorno fisico o natural en el que vive la sdaik Incluye los recursos naturales utilizados para
la produccion y el consumo. Ha adquirido una imgoueta creciente dad la mayor conciencia socialexisgte de los
perjuicios que causan algunos productos y prodadastriales.

LA DIRECCION DEL ENTORNO
De una postura reactiva o de adaptacion al enterta ido pasando a otra proactiva, en la queatede seguir y dirigir el
entorno, para anticiparse a los cambios del misdiedde a considerar cada ve méas que el markesing instrumento de la
organizacién que puede crear cambios o influirlem#rno.
Direccidn del entorno conjunto de actividades desarrolladas para gatidos cambios en las variables no controlabledao
empresa y medir el efecto sobre los objetivos derdanizacién con el fin de poder llevar a cabodesiones correctoras
necesarias.
Tipos de estrategiade direccion del entorno:

v"Independientesllevadas a cabo por las empresas de forma ingiVial intentar modificar su entorno;

v' Cooperativas puesta en practica de acciones conjuntas cos etrpresas, negociando acuerdos de colaboracion y

estableciendo alianzas para intercambiar que pEmmitjorar la posicién competitiva de la empresa;

v' Maniobras estratégicaseesfuerzos conscientes por parte de la empreaacpenbiar el entorno en el que opera.
El nivel de direccion del entorno esta positivareergiacionado con la complejidad y dinamismo débeo, la escasez de
recursos medioambientales, el tamafio y la flexiadi de la organizacion y la centralizacion de kxssiones. Pero la clave
del éxito de la empresa estara en una efectivadiine del entorno que identifique los cambios qei@an a producir en él y
permita adelantarse a sus efectos.

UNIDAD 3

Santesmasses Mestre, MiguéMarketing, conceptos y estrategias’ Piramide. CAP 6:“Comportamiento del
consumidor”

EL ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Comportamiento del consumidoconjunto de actividades que lleva a cabo unaopars una organizacion debe que tiene una
necesidad hasta el momento que efectla la compsa,yposteriormente, el producto. Incluye el aisatls todos los factores
que influyen en las acciones realizadalasificacion
v' Comportamiento del consumidor finaincluye el comportamiento de compra o adquisicglrcomportamiento de
uso o consumo final y los factores internos y exdsral individuo que influyen;
v' Comportamiento de las organizacionesbarca la compra y consumo por parte de empyestias entidades de los
bienes y servicios que incorporan a sus procesaduptivos. Se estudian también los factores quayiei en el
proceso de compra y en el uso o consumo del produaitjuirido.

Finalidad del estudio
Llegar a comprender cdmo se motiva al consumidamoccompra y como utiliza los productos adquirid®esmitira:

v" Identificar de modo mas efectivo las necesidadembes y futuras;

v" Mejorar la capacidad de comunicacién con los atignt

v" Obtener su confianza y asegurar su fidelidad;

v' Planificar de modo mas efectivo la accién comercial
Beneficios para el consumidosi los productos se adaptan a sus necesidadsspydcios fijados son los que estan dispuestos
a pagar, el consumidor se sentira mas satisfeeéhpo@ran distribuir y promocionar los productosatena que a decision sea
mas facil y agradable para el comprador.
Beneficios para la empresdara incrementar la demanda de los productosidfie, aumentaran la participacion del mercado
y los beneficios de la empresa.
El conocimiento de las necesidades del consumideuario es el punto de partida para el disefi@ @strategia comercial.
Una vez determinadas las necesidades, debe idardgdi en qué medida se dan las mismas en lostakssagmentos del
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mercado a los que se va a atender. A continuacifrerd posicionarse los productos para satisfaces tacesidades y
finalmente, desarrollar estrategias comercialescguauniquen y suministren los beneficios del proaluc

Caracteristicas del comportamiento del consumidor

Complejo (hay muchas variables internas y externamhbia con el ciclo de vida del producto (sugieraitilizacién de
estrategias de marketing diferentes a lo largoagedistintas etapas por las que transcurre aquaila segun el tipo de
producto.

Para llevar a cabo el estudio del comportamientcalesumidor, deben delimitarse cuales seran Ipeciss y dimensiones
relevantes. Fundamentalmente debe determinarsesehproceso de decisién de compra de un producto

Enfoques del comportamiento del consumidor
v" Enfoque econdmicp supone que el comportamiento el consumidor irapbiempre una eleccién; dispone de
informacion completa y trata de maximizar utilided@o tiene en cuenta la estructura del procestoma de
decisiones;
v' Enfoque psicosociol6gicaamplia el campo de las variables que influyerleromportamiento, considerando ademas
de as econOmicas a las psicoldgicas (internas) sdeiales (externas);
v' Enfoque motivacionaltrata de explicar los comportamientos a partiladecausas que los producen.
Se ha rechazado el modelo econdémico del hombrenacy se ha aceptado el modelo propuesto poritolpgia que
presenta al consumidor como un individuo que paesapjetivos, procesa informacion y trata de sohei problemas

Dimensiones a considerar

v ¢Qué se compra?determina la distribucién de la demanda, la demac@ciente y decreciente y la jerarquia
establecida entre los productos deseados;
¢, Quién compra?distintos papeles pueden ser asumidos (iniciadituyente, comprador, consumidor y pagador);
¢Por qué se compra?motivos a razones por las que se adquiere un pi@dRequiere conocer los beneficios
buscados;
¢Colmo se compradmplica conocer varios aspectos relativos al psoae compra;
¢,Cuando se compraincluye las ocasiones 0 momentos en los que spregtta frecuencia y el momento;
¢Dbénde se compraze asocia a la distribucion del producto. Haéereacia a los puntos de venta;
¢ Cuanto se compra”medida de un aspecto cuantitativo, la cantidadpcada.

AN

ANENENEN

EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Esta formado por una serie de fase o etapas sealesncuya importancia, intensidad y duracion ddpardel tipo de compra
gue se efectle.

El comportamiento de compra varia también en fundié la asociacion o disociacién existente entgapkl del comprador,
el del consumidor y e del pagador.

En el supuesto de compras importantes para el nodst el proceso de decisién sera complejo y laBgrd mas simple y
rapido cuanto menos importante sea la compra, negeila experiencia previa y mayor sea el conooimide las distintas
marcas existentes.

Proceso de decision de compra

-34 -



VARIABLES DEL MARKETING

(4P)
Y Y \
RECONOCIMIENTO DEL
PROBLEMA €
(Surgimiento de las necesidades)
VARIABLES VARIABLES
INTERNAS — v <— EXTERNAS
L BUSQUEDA DE
- Motivacion INFORMACION - Ent(?rnp
econdémico,
- Percepcion [~ v < politico y legal
EVALUACION/ ANALISIS
- Experiencia DE ALTERNATIVAS - Culturas
(Formacion de percepciones Y
- Caracteristicas preferencias - Grupos
personales sociales
- Actitudes DECISION DE COMPRA/ NO - Familia
COMPRA
- Instituciones
_) h
A2 personales
SENSACIONES
POSTERIORES A LA a - Situacione
COMPRA
(Satisfaccion/ insatisfacci¢

Las etapas se producirdn de forma secuencial edegision compleja. Sin embargo, en compras deicég habito o por
inercia el proceso sera mas sencillo, simplifican@gdiminandose algunas de las etapas.

DETERMINANTES INTERNOS DEL COMPORTAMIENTO

La motivacion

Predisposicidn general que dirige el comportamidiaitia la obtencién de lo que se desea. Afectatdimente a los criterios
especificos de evaluacion de una necesidad.

Los motivos o necesidades pueddasificarse en: fisiologico ( satisfaccion de necesidadesdgichs o corporales) o
psicolégicos (necesidades animicas), primariosd{prtos genéricos) o selectivos (guian la elecarreenarcas y modelos de
los productos genéricos), racionales (se asociararacteristicas observables u objetivas del projluct emocionales

(sensaciones subjetivas), conscientes (el consurpi&lgibe que influye en su decision de compra)conscientes (influyen

en la decision si que el comprador se dé cuentalldg positivos (llevan a la consecucion de logetibos deseados) o
negativos (lo apartan de las consecuencias nodkiesea

La percepcién
Modo personal de interpretar y dar sentido a Itisnedos a los que uno se expone. Supone una caciidic de los estimulos a

través de los sentidos. Proceso de seleccion, iaegadn e integracion de los estimulos sensoriglesuna imagen
significativa y coherente. Es selectiva: se pertdbgue interesaztapas la exposiciéon a la informacion, la atencion padst,
la comprension o interpretaciéon del mensaje ytien@dn de la informacién en la memoria.

El proceso de organizacién que tiene lugar en flegpeion facilita la comprensién y retencién dénfarmacion. Se produce
una clasificacion de la informacién y una integbaaile la misma, de forma que varios estimulos sociljdos como un todo
integrado.

La experiencia y el aprendizaje

La experienciase adquiere con @prendizaje.El aprendizaje es un cambio en el comportamieato&s consecuencia y se
refuerza con la experiencia previa. El aprendieajan proceso mientras que la experiencia es utlia@s o situacion.

El aprendizaje puede llevar hBbito o lealtad de marcaA medida que se repiten las compras y si la éxpen es
satisfactoria, se reduce el tiempo utilizado ercaug evaluar la informacion.
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Teorias que tratan de explicar el proceso de aplieajt:

v' Teorias behavioristasbasadas en la relacién estimulo- respuesta. fEsiérlo ponen en el resultado obtenido de la
asociacién de estimulos. Se subdividentenria del condicionamiento clasic@listingue entre un estimulo primario
0 no condicionado y un estimulo secundario o caodério) yteoria del condicionamiento instrumentgho se
sostiene una conexion automatica entre estimuéspuesta. Esta relacion debe desarrollarse mediargistema de
recompensas o satisfacciones. El desarrollo de leaiad de marca es un caso de aprendizaje mediante
condicionamiento instrumental);

v' Teoria cognoscitivase considera que el aprendizaje es un procesoldeion de problemas. El aprendizaje es un
proceso cognoscitivo de percepcion del estimulguise de una asociacion de los estimulos a lassitemes, lo
que lleva a una evaluacion de marcas alternativasupa comprobacion posterior de si las expectatiem sido
cumplidas. Pone mayor énfasis en el proceso dexiéfl que tiene lugar en el aprendizaje del conrdomi

Caracteristicas demograficas, socioeconémicas y esgréficas del comprador

v' Variables demograficashacen referencia a los atributos biol6gicos deividuo, a su situacién familiar y a su
localizacion geogréfica.

v' Variables socioeconémicasgvidencian situaciones o estados alcanzadosgcauientos adquiridos.

v' Variables psicograficasson subjetivas y mas dificiles de mediipos: personalidad(conjunto de caracteristicas
internas del individuo. Son de naturaleza compyegectan de modo consistente y duradera al compighto) y
estilo de vidailmodos de vivir que se caracterizan por las foremgue la gente emplea el tiempo, por todo aquello
gue se considera importante y por lo que piensapdesonas de ellas mismas y del mundo que le)odea

Actitudes

Actitud: predisposiciones aprendidas para responder tensmente de modo favorable o desfavorable a jatoob clase de
objetos.

Modernamente se destaca su aspecto multidimensigs&n constituidas por tres componentes: lasnciae (componente
cognoscitivo), la valoracién (componente afectiyda tendencia a actuar (componente activo). Llesao cuatrdunciones
fundamentales: utilitaria, expresiva del valor,-edgfensiva y de organizacién del conocimiento.

COMPONENENTES EXTERNOS DEL COMPORTAMIENTO
Son las variables del macro y microentorno queysih en el comportamiento del consumidor.

Macroentorno

Cultura: conjunto de normas, creencias y costumbre quepmndidas por la sociedad y llevan a pautas dgadamiento
comunes.

Valores culturales constituyen guias para el comportamiento, soativelmente permanentes, aunque actualmente los
cambios son rapidos, y son socialmente compartidos.

Subculturas grupos mas reducidos e identificados que compérgeemismos valores.

Clase social

Hace referencia a la posicion de un individuo oilianen una escala social. Constituye una agrupad® personas con
ocupacion, rentas y educacion similares.

Se determina en funcién de sus caracteristicasesmmomicas. Se admite de forma generalizada cqueufzacion es el mejor
indicador de la clase social.

Desde el punto de vista del marketing interesa @ansi las diferencias en clase social dan lugdistintos comportamientos
de compra.

Grupos sociales
Son grupos de referencia con los que el individuddentifica y que influyen en la formaciéon de swvsencias, actitudes y

comportamientos. Tienen determinadas caractedstjoa afectan al modo en que influyen sobre elwunitwor establecen
normas (reglas y estandares e conducta establecidas} (funciones que el individuo asume o el grupo @), status
(posicién del individuo en el grupo que constit@eorigen del poder y la influenciagpcializacion(proceso por el que el
individuo aprende las normas y roles del gruppdger(determinan la influencia que el grupo tiene sabiadividuo).

Clasificacion de los grupos sociales

- Grupos a los que se pertenece

Informales Formales
Primarios - Familia - Grupos de trabajo
(relacion frecuente) - Amigos - Grupos de alumnos
Secundarios - Grupos deportivos - Partidos politicos
(relacion esporadica) - Pefas - Sindicatos
- Antiguos alumnos - Colegios profesionales

- Grupos a los que se aspira a pertenecer
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Con contacto directo Sin contacto con ellos

- Directivos de una organizacion - Personajes fas\aatistas, etc.

Familia
Grupo social primario cuya influencia sobre a peasidad, actitudes y motivaciones del individuarasy poderosa.

Roles familiares y fases del proceso de compra eslque influyen

Roles Incidencias principales en el proceso de corap
El que plantea la necesidad - Reconocimiento addlpma
El que obtiene la informacion - Busqueda de infaidma
El que influye - Evaluacion de la marca
El que decide - Intencion de compra
El agente de compras - Compra
El consumidor - Evaluacion posterior a la compra

Influencias personales

Es mas creible que la de otras fuentes de infofmaci

Las personas que mas influyen se denomiftieres de opinidnprescriptores o expertos. No se trata de lidemeseatido
estricto y son distintos segun los tipos de pramhiat las situaciones. Actlan de intermediarioseefis medios de
comunicacion de masas y los consumidores.

Estrategias basadas en lideres de opiniddentificar directamente a los lideres de opiniérear lideres de opinién,
simulacién de comunicacién verbal, estimulaciétadeomunicacion verbal y/ o adopcion de una egratdefensiva.

Determinantes situacionales
El producto o servicio comprado puede dependeréteoc cuando, dénde y por qué va a utilizarse o wuoitse. Puede
distinguirse entre situaciones de compra y de goosu

MODELOS SOBRE EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Un modelo ayuda a describir, predecir o resolvée@meno que trata de represeriv@ntajas
v' Permiten obtener una vision global e integradacdeiportamiento del consumidor;
v" Ayuda a identificar areas de informacién necesariaa las decisiones comerciales;
v' Permiten la cuantificacion de las variables;
v" Proporcionan una base para segmentar mercados;
v" Facilitan el desarrollo de estrategias comerciales.
Limitaciones
Identifican sélo los elementos mas comunes delgzmde decision;
Los elementos que componen un modelo pueden noléemeésma importancia en todas las clases de ptosu
La importancia de los elementos del modelo pueddistnta segin las situaciones de uso del progluct
Los modelos no se adaptan por igual a todos lagithobs del mismo mercado;
No todas las decisiones de compra tienen igual =iaiad.

AN N NN

Clasificacion de los modelos
Segun el nivel de explicacion del proceso de compra
v" Modelos globalestratan de explicar todas las fases del procestedision de compra, asi como las variables, tanto
internas como externas, que influyen en el compueato del consumidor (de Howard.Sheth y de Erigellat y
Blackwell);
v" Modelos parcialesabarcan solo algunas de las fases del procedeaison.
Segun la amplitud o detalle de las dimensionesénfenos estudiados:
v" Modelos microanaliticosla unidad de andlisis es el individuo y describes comportamientos de forma detallada;
v" Modelos macroanaliticasel nivel de agregacién es mayor, analizando elpmtamiento de grupos de consumidores
y no de forma individual.
Segun trate de explicar o predecir el comportamidet consumidor:
v" Modelos descriptivagratan de describir el comportamiento del consiomi
v" Modelos estocasticoson modelos parciales. Se centran en la nataraleatoria del proceso y pretenden predecir
algun aspecto del comportamiento de compra a phertios datos observados.

Modelo de Howard- Sheth (global, microanalitico y gtocastico)
El modelo asume un proceso de decisién de compi@nal. Conjunto de variables:
- Variables de entradaestimulos derivados del entorno del consumidercl&sifican en estimulos comerciales (significaiv
o simbdlicos) y sociales.
- Variables de salidalas respuestas del consumidor a los estimuldsides. La mas importante de ellas es la compedaa
que se llega después de las siguientes etapas:

v/ Atencién: magnitud o extensioén de la informaciégudda;

v/ Comprension: conocimiento del comprador sobre igtencia de varias marcas y las caracteristicaada una;

v Actitud: valuacion del comprador sobre la capacideda marca para satisfacer sus necesidades gsjese
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v"Intencién: inclinacién del consumidor a comprarlarca preferida;
v' Comportamiento de compra: acto de compra, qudgaedéeredisposicién a comprar y la accion de iidutes.
- Construcciones o elaboraciones hipotétic&ategorias:

v' Construcciones perceptivase refieren al proceso de busqueda y obtencidla deformacion y comprenden las
variables receptibilidad de la informacién (constit una medida de la sensibilidad del consumidarigormacion),
sesgo perceptual (se refiere a la tendencia dep@mor a ser selectivo) y busqueda abierta (s@nifh extension
con la que el comprador busca informacion de mativaacuando tiene incertidumbre acerca de lostogde las
marcas alternativas);

v" Proceso de aprendizajéncluye: motivos (se basan en las expectativasefjiconsumidor tiene sobre lo que obtendra
con la compra), criterio de decision (normas perdae el consumidor evalla las marcas alternatipasgncial del
conjunto evocado (la percepcion del comprador dmfmcidad de las marcas), predisposicion (prefexdracia las
marcas del conjunto evocado, expresada mediantaatitad hacia ellas),inhibidores (fuerzas del erddales como
el precio o el tiempo disponible que frenen la cange la marca preferida) y satisfaccion (gradogee los
resultados de la compra se ajustan a las expextativ

- Variables exégenasnfluyen en el proceso de decision, tanto enegbercepcién como en el de aprendizaje (importadheia
la compra, personalidad, clase social, culturap@sisociales, tiempo disponible y situacién finarecidel comprador).

Modelo de Engels, Kollat y Blackwell

Grupo de variables:

- Imputs: conjunto de estimulos que recibe el consumidor;

- Proceso de informacidnconsta de cinco etapas: exposicion a la inforéma@tencién, comprension, aceptacion y retencion
en la memoria;

- Proceso de decisiémparte del reconocimiento del problema que fualzeonsumidor a la busqueda de informacién, tanto
interna como externa. La siguiente etapa la caystita evaluacién de las alternativas en la quergduce una cadena de
efectos. Todo lleva al acto de compra y a la carsén de unos resultados satisfactorios o no;

- Variables que influyen en el proceso de decisiéa agrupan en influencias ambientales y difeeanicidividuales.

Kotler, Philip. PARTE DOS: “Un analisis de las opmidades de marketing”. CAP 6Analisis de los mercados de
consumo y de la conducta del comprador”

ANALISIS DE LOS MERCADOS DE CONSUMO Y DE LA CONDUCT A DEL COMPRADOR

El objetivo del marketing es precisar y satisfdasrnecesidades de los clientes meta. El campomttucta del consumidor
estudia la forma en coémo éste selecciona, compaay dispone de productos para satisfacer diclaEsigades.

Entender la conducta de los consumidores y conades clientes nunca es sencillo, pero no entesdermotivaciones,
necesidades y preferencias puede ser fatal.

UN MODELO PARA LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

El modelo muestra como es que la decision del cadgorse ve influenciada por los estimulos de mandat del entorno asi
como también las caracteristicas y procesos dsidledel comprador. La tarea del mercaddlogo é&neler qué sucede en la
conciencia del comprador hasta que tomé la decdgétompra.

Modelo de conducta del comprador

ESTIMULOS DE OTROS CARACTERES PROCESO DE DECISIONES DEL
MARKETING ESTIMULOS DEL DECISION DE COMPRADOR
COMPRADOR COMPRA
- Producto - Econémicos - Culturales - Reconocimiento - Seleccion de
- Precio - Tecnolégicos - Sociales del problema producto
- Plaza - Politicos - Personales - Basqueda de - Seleccion de marca
- Promocién - Culturales - Psicoldgicas informacion - Seleccién de
- Evaluacion de distribucion
alternativas - Tiempo de compra
- Decision de - Monto de compra
compra/ no compra
- Sensaciones
posteriores a la
compra

PRINCIPALES FACTORES QUE INFLUYEN EN LA CONDUCTA DE L CONSUMIDOR

Factores Culturales los que ejercen la influencia mas amplia y masymda.
v' Cultura: determinante fundamental de los deseos y comslud@ una persona. Esta formada por valores,
percepciones, preferencias y conductas que seadqudesde nifios.
v' Subcultura son méas pequefias y proporcionan a sus miembmsdentificacién y socializacién mas especificas.
Muchas de ellas constituyen importantes segmemtosetcado.
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v' Clase social son las divisiones relativamente homogéneas jyad#was de una sociedad, que se ordenan
jerarquicamente y cuyos miembros comparten valémesreses y conductas similares. Algunas de daisves que
indican una clase social son ingresos, ocupadijmeza, educacion, area de residencia y orientalgdralores. Estas
divisiones muestran claras preferencias de produgtmarcas en muchas areas como ropa, actividadésmdpo
libre, autos, etc. Cabe aclarar que hay difererdgalenguajes en las diferentes clases socialedehen ser tenidas
en cuenta al momento de crear textos y didlogdsedsonar reales).

Factores sociales:

v" Grupos de referenciatodos aquellos grupos que tienen influencia threcindirecta sobre las actitudes o conductas
de la persona. Los que influyen directamente (aarara) se llamagrupos de pertenencidnfluyen en las personas
por lo menos de tres formas: exponen al individeoraductas y estilos de vida nuevos, influyen sraliitudes y el
auto concepto y crean presiones de conformidadpqdeian afectar las decisiones reales en cuantodugtos y
marcas.

En la gente también influyen grupos a los que mbepecengrupos de aspiraciér(a los que quisiera unirse) y
grupos disociativogaquellos que rechaza).

Los mercadélogos tratan de identificar los grupesreferencia de sus clientes meta. Sin embargaijvel de
influencia varia dependiendo de los productos ycamar Aquellos en los que hay una marcada influerics
mercadoélogos deben tratar de llegar a los liddgeespinion de esos grupos de referencia. Estoselid®mn quienes
intervienen en las comunicaciones informales ydaimformacion acerca de un producto.

v' Familia: organizacion de compras de consumo mas impor@@téa sociedad. Sus miembros son el grupo de
referencia primario mas influyente. Se pueden rdisir dos familias en la vida del comprador: la ifemde
orientacién (madre, padre y hermanos) y la de pemidn (conyuge e hijos). A los mercaddlogos lésré@san los
papeles y la influencia que pueden tener sobrerfgpca cada miembro para poder orientarse a quiea ka decision
de compra. Estos papeles varian entre paisesgsdasiales. A nivel general, los patrones tradades de compra
en los hogares estan cambiando: muchas son lasr&empe esposo y esposa realizan juntos y cadan@aszos
chicos tienen poder de decision.

v" Funcion y status las personas forman parte de grupos en los gsengeefian una funcion. Dicha funcién les da
cierto status La gente escoge productos que commemi@l exterior su funcion y su status en la sacled.os
mercaddélogos toman en cuenta el potencial del dondmstatus de los productos y marcas.

Factores personales

v' Edad y etapa en el ciclo de vida lo largo de su vida, la gente va comprandaeifies cosas. También sus gustos
van cambiando. El consumo se ve moldeado por kel de vida familiar estandar donde se relacionanomento de
la vida con una situacion financiera y ciertosneses. Los mercadélogos pueden escoger grupasctiede vida
como mercado meta.

v" Ocupacion y circunstancias econémicaambos aspectos influyen en el patrén de cons@ihmercadoélogo debe
identificar cuales son esos patrones. Si los imficzs sugieren una recesién econdmica los mergdldeben
tomar medidas para redisefiar, reposicionar y carabecio de sus productos de modo que sigaciefrdo valor a
los clientes objetivo.

v'  Estilo de vida esta expresado en las actividades, interesemiongs de las personas. Muestra a la “personaaénte
interactuando con su entorno. Los mercadologosaousdacionar sus productos con los grupos deeivida.

La psicografiaes la ciencia de medir y clasificar los estilosvitla de los consumidores. Una de las clasificasomas
utilizadas es el esquema de valores y estilos da (WALS 2), en el que se distinguesho tendencias principaledas
primeras cuatro son de personas con mayores raecutas Ultimas de grupos con menores recursos:

- Personas que materializan las ideas (persongsitie y sofisticadas que orientan sus comprasoduatos relativamente
caros)

- Realizados (maduros, prefieren durabilidad y fumalidad)

- Vencedores (se orientan hacia sus carreras ieefproductos de prestigio que demuestren sa)éxit

- Experimentadores (jovenes entusiastas y rebglaegiastan muchos de sus recursos en cine, ropaanétc.)

- Creyentes (conservadores que prefieren prodectoscidos y marcas establecidas)

- Esforzados (inseguros, que buscan aprobacion e&tém limitados por los recursos; compran produelegantes que
emulan las compras de quienes tienen mas dinero).

- Personas de accion (practicas y orientadasardié& que eligen un producto con un propdsito ioimal).

- Luchadores (resignados, preocupados y limitadodgs recursos que consumen cautelosamente peteades a sus marcas
favoritas).

Este enfoque puede perder algo de validez en lacedia de la informacion y cabe aclarar que ningdfocie de
segmentacioén tiene validez universal.

v' Personalidad y concepto de uno misma personalidadson las caracteristicas psicol6gicas distintivees dan pie a
respuestas al entorno relativamente consistendesageras. Puede ser una variable Util al andbdzeonducta de los
consumidores siempre que exista correlacion emrtodipo de personalidad y las decisiones entocuaproductos y
marcas. Por otro lado, el mercaddlogo trata der gnegenes de marca que coincidan con la imagerelguercado
objetivo tiene de si mismo. El problema que estagem puede ser el autoconcepto real de una peisama se ve),
el ideal (como le gustaria verse) o el de otra@m(ccree que lo ven). Por lo tanto, ¢,a cual sataté satisfacer? Por
este motivo es que esta teoria no ha tenido mudtm é

Factores psicoldgicos:
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v" Motivacion: una persona tiene muchas necesidades en un nwdadd, cuando una necesidad adquiere un nivel de
intensidad suficiente se convierte en un motivagehque la persona actle. Los psicélogos han déadateorias
de la motivacion humanaEntre ellas:

- Teoria de Freud supone que las fuerzas psicolégicas que dan farfaaconducta de las personas son en buena medida
inconscientes y una persona no puede entendempégrnie@ sus motivaciones. Cuando una persona eleyenanca reacciona a
sus capacidades expresas pero también a otragsefiahos conscientes (la forma, tamafio, color puadBvar ciertas
asociaciones y emociones). Se puede usar unaddtainada escalonamiento para rastrear las maihves de una persona y
luego el mercaddlogo decidira en que nivel dedarrel mensaje y el llamado.

- Teoria de Maslow plantea que las necesidades humanas estan d&puwss una jerarquia: fisiolégicas, de seguridad,
sociales, de estima y de autorealizacion. Una vezlgs méas importantes estan satisfechas (fiszdéyi esas necesidades
dejan de ser un motivador vigente y la personaréiade satisfacer la siguiente motivacion mas itapte. Esta teoria ayuda a
los mercadodlogos a entender cémo los diversos ptosiencajan en los planes, metas y vidas de teuiotdores.

- Teoria de Herzbergdistingue entre dos factores: los disatisfact¢casisan insatisfaccion) y los satisfactores. Nsicbka
ausencia de los primeros; debe hacer satisfacpesentes y activos para motivar una compra. Selwgn que quienes
venden deben evitar los disatisfactores e ideatifios satisfactores o motivadores de compra emetado y luego
proporcionarlos.

v' Percepcion la forma en que una persona motivada actlia dep@adsu percepcidfproceso mediante el cual un
individuo selecciona, organiza e interpreta larmfacion que recibe para crear una imagen inteéigllel mundo). La
gente puede tener diferentes percepciones conctesp@n mismo objeto debido a tprscesos perceptuales

- Atencidn selectivaimplica que de los muchos estimulos que recibiemasario sélo notamos unos pocos. La tarea de los
mercadélogos es atraer la atencion de los consuesd&l problema es determinar cudles son los elktsnque la gente
advierte. A grandes rasgos se puede decir que psetéa estimulos cuando: estan relacionados comecasidad actual,
cuando son estimulos que uno espera y cuanddrauéstsea demasiado grande en relacion al tamatfiwahdel estimulo.

- Distorsion selectivatendencia a interpretar la informacion de mode ge ajuste a nuestras ideas preconcebidas. No hay
mucho que un mercadélogo pueda hacer al respecto.

- Retencion selectivda gente olvida mucho de lo que aprende pererretio que apoya sus actitudes y creencias. Pal eso
mercaddlogo se vale de la repeticidn para enviarsajes a su mercado objetivo.

v" Aprendizaje implica cambios en la conducta de un individueanooconsecuencia de la experiencia. Se produce
mediante la interaccidon dmpulsos(estimulo fuerte que impulsa a actuar), estimutalicios (estimulos menores
que determinan cuando, dénde y cdmo una persopands), respuestas y esfuerzo. Esto ensefia a foadiéogos
que pueden aumentar la demanda de un productcdadotd a impulsos fuertes, utilizando indicios wedtiores y
proporcionando un refuerzo positivo.

v' Creencias y actitudesinacreenciaes una idea descriptiva que una persona tienea&sge algo. Las creencias que
la gente tiene acerca de un producto o servicistitage la imagen de la marca y la gente actlacderdo a sus
imagenes. Si algunas creencias son erréneas aldater lanzard una campafia para corregir esa tae@&mmuchos
casos las creencias sobre productos se dan acema phis de origen. Tan importante como las creeison las
actitudes evaluaciones de una persona favorables o desfalesr los sentimientos emocionales y las tendsmniga
accion perdurables hacia un objeto o idea. Ladudets preparan la mente para que un objeto agrade. o
Economizan tiempo, por lo que son dificiles de damiDebido a esto, en general conviene mas titague un
producto encaje en las actitudes existentes qtae tta modificar las actitudes de la gente.

EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA.
Los mercaddlogos deben identificar quién toma leisittn de compra, los tipos de decisiones de compies pasos del
proceso de compra.

Papeles de compraDebido a que los papeles de compra cambian, losas@&ogos deben tener cuidado al tomar sus
decisiones de compra. Podemos distingimco papelegjue la gente podria desempefiar en una decisiéondera:

De iniciador: quien primero sugiere la idea de comprar.

De influencia la persona cuya opinion influye en la decisién.

De decisién:quien decide si comprar 0 no, qué comprar, comoénge.

De comprador:quien efectiia la compra.

De usuario: quien consume o usa el producto.

SNENENENEN

Comportamiento_de compra La toma de decisiones de los consumidores vaniaetdipo de decision de compra. Un
producto complejo y caro seguramente requerird dediberaciones y participantes. Existematro tipos deconducta de
compra
v" Conducta de compra complejaante la compra de un producto generalmente cg®,no se compra con mucha
frecuencia y del cual el comprador no tiene mugtfarimacion; se da un proceso con tres pasos: epiamar
desarrolla creencias acerca del producto, desareafitudes y finalmente toma una decisién. Loscasdlogos
deben adoptar estrategias que ayuden al compracimnager los atributos del producto y su importarasi como
también destaquen la influencia de la marca.
v" Conducta de compra que reduce la disonancien este caso el comprador no percibe grandesedii@as entre
marcas, averigua en algunos establecimientos y r@oggneralmente motivado por un buen precio o maodidad.
Luego podria experimentar disonancia si nota ceréaacteristicas perturbadoras. O sea que, colapgn adquiere
nuevas creencias y al final se queda con un camjdet actitudes. Las comunicaciones de marketingerdeb
proporcionar creencias que ayuden al consumidentrse bien en cuanto a la marca que escogio.
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v" Conducta de compra habitual productos que se compran en condiciones de hajicipacion y sin grandes
diferencias entre marcas. El proceso se iniciaaerncias de marca que se forman por aprendizajeopg van
seguidos de la compra. Pude seguir 0 no una ewatuadna buena herramienta puede ser la repetierotos
anuncios para crear familiaridad con la marca,vefuna promocion de ventas o politica de prgmiesie ser eficaz.
Para elevar la participacién a un nivel moderadonercadodlogos pueden ligar al producto con algurestion
importante, vincularlo con alguna situacion persorsmunciarlo de modo que provogque emociones fsierte
relacionadas con valores personales o afiadir unatedstica importante.

v" Conducta de compra que busca variedadsituaciones de baja participacién pero importmderencias entre
marcas. Los consumidores suelen cambiar las marcdmisca de variedad. La estrategia del lider deade es
fomentar una conducta de compra habitual mientras lgs empresas retadoras ofreceran precios mas haj
promociones de venta.

Tipos de conducta de compra

Alta participacion Baja participacion
Diferencias importantes entre | Conducta de compra compleja Conducta que busocadati
marcas
Pocas diferencias entre marcas Conducta que reduce la Conducta de compra habitual
disonancia

ETAPAS DEL PROCESO DE DECISION DE COMPRA
Para conocer las etapas del proceso de comprapteducto el mercaddlogo puede utilizar diferemésodos

v'Introspectiva pensar cémo actuaria él mismo

v' Retrospectivoentrevistar a compradores recientes y ver quéssisdo llevaron a comprar.

v' Prospectivo pedir a quienes planean comprar que piensenzalimacerca del proceso de compra.

v' Prescriptiva pedir a consumidores cual es la forma ideal depcar el producto.

El siguiente es un modelo de cinco etapas del poode compra. Cabe aclarar que no necesariamemte@nlos casos se da
ya que hay consumidores que pueden saltear etatesar su orden. Las etapas son:

v" Reconocimiento del problemaAccionado por estimulos internos o externos elgrador reconoce un problema o
necesidad que puede transformarse en un impulsomescadologos necesitan identificar qué activanesasidad.
Lo pueden hacer recabando informacién de consuesdasi una vez que identificaron los estimulos fnegsientes
pueden desarrollar las estrategias de marketingcfiven el interés de los consumidores.

v' Busqueda de informaciénEl consumidor estimulado querra buscar mas infoidnaSimplemente puede ser mas
receptivo a la informacién acerca de un produd®en@on realzada) o puede iniciar una busqueda d@€drmacion.
Sus principales fuentes son: personales, comescplblicas y experiencia.

En la toma de decisién del consumidor interviengpemer lugar unconjunto total formado por todas las marcas de un
producto. De él, el consumidor sélo llegara a cenam subconjuntoconjunto de concienciade las cuales sélo algunas
satisfacen sus criterios de compranjunto de consideraciérDe éste Ultimo, debido a la mayor cantidad dermézion que
tiene, el comprador establece eomjunto de eleccidonLa persona tomara su decisién considerando lasasmale este Ultimo
conjunto. Por eso es que los mercaddlogos intantaréd sus marcas formen parte de este conjuntiecigdn.

v' Evaluacion de alternativasno existe un solo proceso que todos los consuesdatilicen. En lineas generales
podemos decir que un consumidor ante una compa desatisfacer una necesidad, busca ciertosibiesede la
solucién de un producto y ve cada producto comocanjunto de atributos con distintas capacidades par
proporcionar los beneficios que se buscan comeldisatisfacer su necesidad. El consumidor dédisaur conjunto
de creencias de marca acerca de la posicién quedala marca con respecto a cada atrilmtagen de marca Por
otro lado, el consumidor adopta actitudes hacialistintas marcas. Podemos decir que los compradmmsideran
varios atributos en su decision de compra. Paniealla base que se conocen qué atributos congbecanprador,
si los mercaddlogos supieran qué importancia le al@ada atributo se podria predecir con mayor gkgliqué
producto compraria.

v" Decision de comprados factores pueden interponerse entre la iiande compra y la decisién de complas
actitudes de otroqla intensidad de la actitud positiva 0 negativa la@eotra persona y su influencia sobre el
comprador) ylos factores situacionales inesperad{mra compra puede ser mas urgente o el vendedospéra
desconfianza). También influye mucho en la decigbriesgo percibido. Este depende de la cantidgadidero en
juego, el grado de incertidumbre con respectosaatobutos del producto, etc. Los mercadélogo® datiender qué
factores dan pie a esta sensacion de riesgo y qmiopear informacion y apoyo para reducirlo. Al ejer una
intenciéon de compra el consumidor podra tomar w@sidn de marca, de proveedor, de cantidad, dgteo de
método de pago.

v" Conducta posterior a la comprduego de la compra el mercadélogo debe vigilar:

- Satisfaccion posterior a la compraEs la diferencia entre las expectativas del caohpry el desempefio percibido del
producto. El cliente puede quedar decepcionadisfesetio o encantado. Es importante saber qué séngago el cliente para
saber si volvera a comprar o no y como hablar@aelucto.

- Acciones posteriores a la compraSi el consumidor quedé satisfecho es mas prolpldevuelva a comprar y hable bien
del producto. Los consumidores insatisfechos puedeéeitir no comprar mas (opcion de salida), advarsus amigos (opcién
de voz), devolver el producto o emprender accidegales. Se ha demostrado que las comunicaciomelbsa@ompradores
después de la compra redundan en menos devolugianesgas.
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- Uso y disposiciéon posteriores a la comprd.os mercaddlogos deben mantenerse al tanto de compradores usan el
producto y disponen de él (si el producto se comgm®é guardo en un armario el cliente no estarasatigfecho). También es
importante cdmo tiran el producto, sobre todo sideuperjudicar el medio ambiente.

UNIDAD 4

Santesmasses Mestre, Migudlarketing, conceptos y estrategias” Piramide. CAP 5:Segmentacion del mercado”

CONCEPTO, FINES Y DIMENSIONES DE LA SEGMENTACION DE L MERCADO

Los mercados no son homogéneos; estan compuestpengonas y entidades con distintas caracterdsyiceecesidades. En
una situacion competitiva, la oferta de la empdedze adaptarse a las diferentes demandas existeatesgmentacion pone
de manifiesto estas diferencias y permite deteciales de ellas son relevantes.

Si se quiere satisfacer realmente las necesidadesndrcado e incrementar la demanda, debe promonera oferta
diferenciada a cada uno de los grupos de consuesdpre presentan caracteristicas o necesidadiesadista segmentacion
pone de manifiesto precisamente estas diferennidasecaracteristicas y necesidades de los constesig permite detectar
cuales de ellas son relevantes.

Segmentaciénproceso de division del mercado en subgrupos hémeos con el fin de llevar a cabo una estrategieeccial
diferenciada para cada uno de ellos, que permitsfazer de forma mas efectiva sus necesidadesanzdr los objetivos
comerciales de la empresa. Se basa en la proposieigue los consumidores son diferentes. La éues8 determinar que
segmentos deben ser aislados del conjunto del dwkca cuales dirigir la oferta comercial.

Es dividir el mercado pero de forma tal que serajse grupos que sean internamente homogéneosgoarmacteristicas, por
sus necesidades o por sus comportamientos. Cuardriterios de segmentacion estan previamentblesidos, se trata
entonces de unsegmentacion predeterminada o a prio8i lo que se desea es detectar los segmentasd@gise diferencias
por sus necesidades y comportamientos de compdabsellevar a cabo usagmentacion optima

Dimensionedle la segmentacion del mercado:

v' Concepto hace referencia a la idea de que el mercado nbhoe®géneo, de que existe grupos con distintas

caracteristicas, comportamientos y necesidades;
v' Técnica supone entender la segmentaciéon como un procesdivition del mercado de acuerdo con distintos
criterios o procedimientos;

v'  Estrategia supone el disefio de estrategias adaptadas admsestos de mercado a los que se dirige la accién

comercial.
(Sarabia y Munuera) Seis dimensiones: la estratégide la division del mercado o agrupacion deihasviduos, la del
comportamiento de los consumidores u organizacjoleeimstrumental (segmentacién como técnica destigacion de
mercados), la del proceso (segmentacion como cnflennormas y etapas para configurar unas accimmasrciales) y la
de la direccion o filosofia de actuacion y orierin@l mercado.

UTILIDAD DE LA SEGMENTACION
Permite comprender mejor las necesidades y deselos donsumidores y sus respuestas a las ofemaarciales existentes o
a las potenciales.
De modo mas especifico:
v" Pone de relieve las oportunidades de negocio exéstela variedad existente de caracteristicasnypootamientos

del mercado permite encontrar siempre algin segmeuyas demandas no son atendidas o lo son de modo

insatisfactorio (oportunidades que pueden ser tags);

v' Contribuye a establecer prioridades: de acuerdeterminados criterio como el potencial de complaegmento, la
facilidad de acceso, la complementariedad con atnescados servidos y la posibilidad de adaptaci@nsus
demandas;

v' Facilita el andlisis de la competencia: pueden tifiearse mas facilmente quiénes son los competslanas
inmediatos;

v' Facilita el ajuste de las ofertas de productosra@es a necesidades especificas: permite unarraejecuacion de
los productos y servicios ofrecidos y de as acagmemocionales a llevar a cabo.

REQUISITOS DE LOS SEGMENTOS DE MERCADO

Para que la segmentacién del mercado sea efeebenccumplirse una serie de requisitos:

Los segmentos deben sécilmente identificables/ su potencial de compra debe sexdible

Los segmentos han de s&cesibleses decir han de poder ser efectivamente alcaszadervidos;

Los segmentos deben seistancialeslo que implica que sean lo suficientemente gram@dea ser rentables;

Los segmentos han de gemalmente diferenteses decir han de presentar diferencias en sus artempientos de
compra o uso del producto;

Deben seposibles de servila empresa debe considerar sus recursos y capasid

Los segmentos deben s#efendibles la posibilidad de defensa depende de los recursossarios para dirigir un
segmento y de la disposicion de a direccion denfaresa a adoptar el concepto de marketing.

ANENENEN

AN

CRITERIO DE SEGMENTACION
Sirven para clasificar a los consumidores finatesjercado de consumo, y a las empresas y otrasipagines, 0 mercado
industrial.

-42 -



Segmentacion de mercados de consumo

Pueden determinarse de acuerdo a criterio gendnatespendientes del producto o del proceso de canspven para dividir
cualquier poblacion sea 0 no un mercado) o a w#especificos (estan relacionados con el produetgroceso de compra).
Ambos pueden ser objetivos o subjetivos.

Criterios generales objetivos sirven para clasificar cualquier poblacion o gruie personas con independencia de sus pautas
de compra y consumo.

v' Variables demogréaficasomo sexo, edad, estado civil y amafio del hogasefcilla y permite identificar y alcanzar
facilmente los distintos segmentos; sin embarg@reelucen variaciones en los comportamientos a rigolael
tiempo.

v" Variables socioeconémicasomo ingreso, ocupacion y nivel de estudios suetenbinarse para determina la clase
social. Las diferencias en los productos compradabgad de los mismos y pautas de compra, pueeemay
acusadas segun las caracteristicas socioecondugidas consumidores;

v' Variables geograficaslas distintas orografias, hidrografia, clima, ete los territorios y las razas y culturas de sus
pobladores han dado lugar a necesidades y pautzendamo marcadamente diferent8somarketing consiste en
el disefio de acciones comerciales directas diggidsegmentos de compradores o usuarios potencdatesminados
mediante a utilizacion de sistemas de informaciénggafica; se trata de identificar habitos de catapaiento
asociados al lugar de residencia del consumidcuario.

Criterios generales subjetivos la personalidad y los estilos de vida (vienenedminados fundamentalmente por as
actividades desarrolladas, los centros de integgsfestados y las opiniones sostenidas) puedetudana fuertes diferencias
en las necesidades y pautas de consumo. Estososrigon dificiles de aplicar por cuanto la medmaes objetiva; son
mayores los errores que se pueden cometer al staymeln mercado de acuerdo a estas variables. Pueshen el
inconveniente de ser dificilmente accesibles, eapmeente los basados en la personalidad del individmplica una
imposibilidad de medir e potencial de los segmenfosiue sea impracticable una estrategia de magketingida
especificamente a ellos.

Criterios de segmentacion especificosestan relacionados con el producto o el proceso cdmpra. Suponen
comportamientos, como la frecuencia e intensidadiste de un producto o la fidelidad de marca; motorzes como el
beneficio usado o bien actitudes, percepcionegfemncias hacia el producto, la marca o el puateetta.

Los criterios de segmentacion especificos objetiazen referencia a comportamientos y son facdesetir.

Los criterios especificos subjetivos con mas dé&de aplicar que los objetivos; pueden perndentificar segmentos cuya
demanda presente diferencias muy significativas espuesta. De acuerdo con tales criterios, dak#icar a los segmentos
de mercado por la ventaja o beneficio buscado addaisicién del producto o servicio, lo que deaalug la segmentacién por
beneficio.

Las actitudes, percepciones y preferencias cogstitotros criterios de segmentacioén subjetivosgaeirmuchos mas sutiles,
por el caracter impreciso y cambiante que puedw®sr tmuchas veces.

SEGMENTACION DE MERCADOS INDUSTRIALES (empresas y otras organizaciones)

Para segmentar los mercados de empresas y ottiaascinges, se utilizan fundamentalmente critedbgetivos, sean de tipo
general o especifico. También suelen ser mas relevan este tipo de mercados segmentar por biesafitisos del producto
que por las caracteristicas de los consumidores.

La segmentacion de mercados de empresas y otramizagiones se ha basado en muchos casos en lodosate
comportamiento de compra industrial. Las variabjles suelen utilizarse como criterios para segmerstar tipo de mercados
pueden agruparse en las siguientes:

v' Caracteristicas de la organizacion del comprador;

v' Caracteristicas del centro de compra;

v' Caracteristicas del producto;

v' Caracteristicas de la organizacion del vendedor.

El modelo de segmentacion de mercados industidaédind y Cardozo contempla una segmentaciéon eetdpss:

v" Macrosegmentacionsobre a base de los criterios 0 aspectos extémecados de los usuarios finales, aplicacion
del producto, tamafio del cliente, proporcion de ws producto y localizacion geogréafica).Si  con la
macrosegmentacion los segmentos obtenidos exhilbercomportamiento significativamente diferente, n® e
necesario proceder a una mayor division del mercado

v" Microsegmentacion tomando como criterio aspectos internos de ladathide decision de compra (posicion
jerarquica o de autoridad de la unidad de decisiargcteristicas personales de los decisores, femmia percibida
de la compra, criterios de decisién de compra geetm el proceso de compra).

El proceso de segmentacion termina con la seledsbsegmento objetivo, sobre la base de critefégososto o beneficio, y
con la identificacion del perfil del segmento etkgi

Shapiro y Bonoma propone un modelo de segmentamanios siguientes grupos de variables: demogsficperativas,
enfoques de compra, factores de situacién y cafsiitas personales del comprador.

METODOS Y TECNICAS DE SEGMENTACION
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Existen diversos procedimientos para segmentarades; que varian segun se trate de formar grugoef@rminados, lo que
da lugar a una segmentacién a priori, 0 seguneterma conseguir una segmentacion 6ptima, es gleeiexplique del mejor
modo posible un determinado comportamiento.

Dentro de los disefios que intentan optimizan lmémién de grupos, cabe distinguir:

Segmentacion propiamente dicha, segun la cuallaid@n obtenida trata de explicar uno 0 mas congmoigntos en funcion
de las caracteristicas que definen al grupo ideadib;

Tipologia, en la que la formacion de grupos se kmsda homogeneidad o similitud interna de losvitlios que los

componen, pero sin referencia a uno 0 mas compEmtaos a explicar.

Disefios de segmentacion a priori

Las técnicas estadisticas utilizadas tratan deibedas caracteristicas y comportamientos deskgmentos o de explicar las
diferencias que se observan en ellos. Los segmestéa ya establecidos y no se pretende descsbaridentificarlos con
tales técnicas.

El modo mas simple de describir las caracteristicaamportamientos de los distintos segmentos dereilos es mediante las
tabulaciones cruzadas

Si los datos sobre las caracteristicas de lositistsegmentos se disponen en forma de mediagtcias, se puede aplicar el
analisis de la varianzgara determinar si tales medios presentan difeaemgnificativas.

El andlisis discriminantees otra técnica estadistica. Explica la pertemedeiindividuos u objetos a grupos establecidos y
determina una funciéon que permite incluir a otmdividuos en uno de los grupos predeterminadosaaderdo con sus
caracteristicas.

Disefios de segmentacion éptima

Utilizan técnicas estadisticas multivariables. Bropnan la mejor explicacién posible del comportaro analizado. Si de lo
gue se trata es de obtener una tipologia del meredectian la divisidn entre grupos de modo gternamente sean lo mas
homogéneos posibles y, a su vez, las diferencias ks grupos sean las maximas posibles.

En el caso de que se deseen explicar los compemnérsi de los consumidores en funcién de sus cailsditias o atributos
pueden utilizarse técnicas estadisticas multivlesaue analicen dependencias. Existe una ampliadea de las mismas:
analisis AID y CHAID los que permiten detectar la interaccion de leerdos atributos y caracteristicas de los consuesdo
sobre el comportamiento que se quiere explicar.

Para obtener tipologias de consumidores, es daguog con caracteristicas o comportamientos inteenée homogéneos
pero diferentes entre si, puede utilizarsendlisis de grupo® elanalisis factorial

Existen una gran variedad de técnicas de analesigrdpos. Puede distinguirse entre las que comsirlys grupos por
agregacion y las que partiendo del conjunto totlimtlividuos lo dividen en grupos mas pequefios. biém pueden
clasificarse los métodos en jerarquicos, no jeiéogply métodos basados en técnicas de andlisaitct

APLICACION DE LA SEGMENTACION EN EL DISENO DE LA ES TRATEGIA COMERCIAL

El andlisis de segmentacion y la determinacionswertaso, de los grupos objetivo constituyen laaefaevia al disefio e
implementacién de la estrategia comercial. La esgpoebe determinar prioridades y definir a qué atkrs va a dirigirse.
Debe tener en cuenta que la pertenencia de lositiasres a los distintos segmentos identificadoesonica.

Si la empresa desea adaptar la estrategia a Est@dsticas de los segmentos, puede configurargzata uno de ellos no sélo
productos distintos, sino también precios, formaslidtribucion y medios de promocion, de modo qusagisfagan mejor las
necesidades de cada segmento.

Tipos de estrategias basicas
v Estrategia indiferenciadasupone ignorar la existencia de distintos segosede mercado. La empresa se dirige a
todos ellos con la misma estrategia. Trata defaadis necesidades y demandas distintas con una wfigcta
comercial. Presenta ventaja de costos (economiasaida). Es dificil que puedan satisfacerse adecoente las
necesidades de todos los consumidores.

Marketing- mix de la
empresa

Y

Mercado

v'  Estrategia diferenciadaconsiste en ofrecer productos adaptados a lassidecles de cada uno de los distintos
segmentos obijetivos, utilizando también de modaintiis los instrumentos comerciales. Esta estratggiade
incrementar sustancialmente la demanda total detade, por cuanto se satisfacen mejor las necessdael cada
uno de los segmentos. Los costes para la emprdivaiea cabo tal estrategia son mucho mas elevdskbe contar
con recursos suficientes y debe evaluar la reidaklilde cada uno de los segmentos atendidos. Sey&aostosa si
contempla ademas sistemas de distribucién y protedios de promocién exclusivos para cada uno de lo
segmentos atendidos.

Marketing- mix 1 > Segmento 1

Marketing- mix 2 > Segmento 2
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v Estrategia concentradala empresa puede detectar la existencia de vaeigmentos de mercado relevante; pero es
posible que no sea capaz de atender a todos ellas thodo adecuado por no disponer de los recoeEsarios.
Resultard més ventajoso concentrarse sobre unoscos psegmentos en los que puede tener alguna aentaj
competitiva y obtener una mayor participacion decago en ellos. Riesgos: el debilitamiento de lmateda, los
cambios de preferencias de algunos de los segmeemagdos o la entrada de nuevos competidores puedecir las
ventas y beneficios de la empresa, al no estafestasuficientemente diversificada.

Segmento 1

Marketing- mix de la
empresa > Segmento 2
Segmento 3

Utilizacién de los instrumentos comerciales

La aplicaciéon de estrategias de marketing difepstas a cada uno de los segmentos de mercadosfiédeiots como

relevantes puede tener distintos grados de intassida maxima se dara cuando el marketing- mix rdgsdo en un

segmento incluya una utilizacién especifica de cada de los distintos instrumentos comerciales.aCado de los

instrumentos de marketing, bien de forma asilaga combinacion con otros, permite aplicar el cotwele segmentacion y
disefar ofertas diferenciadas.

v' Segmentacion por productces la mas corriente. Puede consistir en ofrepceilyetos similares o completamente
distintos a través de marcas diferentes denominselisndas marcas. El procedimiento mas usual deesear el
mercado por el producto es mediante la oferta ddefos, tamafios, presentaciones o envases distintos;

v' Segmentacién por preci@ungue la segmentacién por producto suele ir paéadas por un precio también distinto,
adaptado a la sensibilidad de la respuesta dentami#a de cada segmento, hay situaciones en lasl gueducto
ofertado es similar o incluso igual y la diferen@dica fundamentalmente en el precio;

v' Segmentacion por distribuciara venta de un producto a través de distribuisleseclusivos o s6lo en determinados
canales, trata de dar un mayor prestigio al pradyctirigirse a los segmentos de mercado mastatidPor el
contrario, la distribucion a través de hipermercadotiendas de descuento pretende alcanzar a doseséos de
mercado mas sensibles al precio;

v' Segmentaciéon por promociéra publicidad a través de los medios de comuidoade masas permite aungque no
totalmente llegar a audiencias o segmentos de aidiatinto. Mejores posibilidades de segmentadiéinmercado
ofrece la publicidad directa, al poderse seleccigmaviamente los destinatarios del mensaje pw#tiol La venta
personal proporciona también posibilidades de saga®n del mercado. La promocion de ventas ofest@ismo
oportunidades para dirigirse a segmentos espesifico

Kotler, Philip. PARTE DOS: “Un andlisis de las opmidades de marketing”. CAP 9dentificacion de segmentos de
mercado y seleccién de mercados meta”

IDENTIFICACION DE SEGMENTOS DE MERCADO Y SELECCION DE MERCADOS META
La seleccion de mercado meta requiere que los ohé@iagos den tregasosprincipales:
v'Identificar y definir los perfiles de distintos gres de compradores que podrian requerir productoezzlas de
marketing distintos (segmentaciéon de mercado);
v' Seleccionar uno o mas segmentos de mercado endtEsdngresar (seleccion de mercados meta);
v/ Establecer y comunicar los beneficios distintivésve de los productos en el mercado (posicionamient el
mercado).

NIVELES DE SEGMENTACION DE MERCADOS

La segmentaciores un esfuerzo por mejorar la precision del margate una empresa

El punto de partida de cualquier andlisis de se¢pe@m comienza por eharketing masivo

El argumento a favor del marketing masivo es qea @ mercado potencial mas grande atrayendo tanitsécostos mas
bajos, margenes mas amplios y precios mas bajogram desventaja es que la fragmentacion del merdédtulta su
aplicacién.

Marketing de segmento

Segmento de mercadgrupo grande que se puede identificar dentro deentado, con deseos, poder de compra, ubicacion
geogréfica y actitudes de compra similares.

Se recomienda presentar ofertas de mercado flexé@sldugar de una estandar a todos los miembroa degmento.
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Una oferta de mercado flexible consta de dos gautea solucién desnuda: elementos de productoviceeque todos los
miembros del segmento valoran, y opciones quenakyuiembros del segmento valoran (al obtenerlabea un cargo
adicional).

Presenta posibilidad de crear una oferta de prodwéts afinada y fijar un precio apropiado para qaalaico objetivo. Se
facilita la seleccion de canales de distribucidicomunicacion. Es posible que se enfrenten menogetitiores en un
segmento especifico que en uno masivo.

Marketing de nichos

Nicho: grupo con una definicion méas estrecha, por loleggun mercado pequefio cuyas necesidades no eéstéto Dien
atendidas. Los mercaddlogos generalmente los fabamtidividiendo un segmento en subsegmentos aidatio un grupo que
busca una combinacién distintiva de beneficios.

Estos nichos son relativamente pequefios y atramsmmmpetidores (menos que los segmentos).

Un nicho atractivo se caracteriza por:

Los clientes del nicho tienen un conjunto bienrddé de necesidades

Pagan un precio superior a la empresa que mejefega sus necesidades

Es poco probable que el nicho atraiga otros conhpets

El ocupante del nicho logra ciertas economias gseila especializacion

El nicho tiene potencial de tamanio, utilidadesectniento

ANENENENEN

Marketing local
Consiste en la adaptacion de los programas de tmagka las necesidades y deseos de grupos deeclitotales (areas

comerciales, barrios e incluso tiendas individyales

Marketing individual

Estos son segmentos de a uno o marketing persatalizas nuevas tecnologias permiten a las empvesas al marketing
personalizado que se practicaba tiempo atras $Bgtre) para convertirlo en una personalizaciénivaa&apacidad de
preparar de manera masiva productos y comunicacidisefiados para satisfacer los requisitos dedizade).

PATRONES DE SEGMENTACION DE MERCADOS
Hay muchas formas de segmentar, una es identifaganentos de preferencia.
v' Preferencias homogéneagodos los consumidores tienen aproximadamentmisana preferencia. EI mercado no
exhibe segmentos naturales. Las marcas existesr#as similares y agruparan cerca de la parte nuedia escala.

v' Preferencias difusaslas preferencias de los consumidores varian mughposible que la primera marca en ingresar
trate de atender a todo el mercado, para seriafracta mayor cantidad de gente posible. Los pnésien entrar al
mercado pueden tratar de posicionarse igual quepsyetidor o tratando de abarcar algin nicho decawer que
permita asegurarse una porcion del mercado.

v' Preferencias agrupadasel mercado podria revelar grupos de prefereniga Hefinidos llamados segmentos de
mercado naturales. La marca que ingrese a estedeepodria seguir tres estrategias distintas:rtdgabarcar todo
el mercado, enfocarse al grupo de preferenciasgrésde o elaborar una oferta distinta para cadadenestos
grupos.

& 4
P

PROCEDIMIENTO DE SEGMENTACION DE MERCADO

v'  Etapa de estudiose realizan entrevistas de exploracion y sesionegralgo para entender mejor las motivaciones,
actitudes y conductas de los consumidores. Se adoftrmacion acerca de los atributos de importengi el peso
relativo de cada uno de ellos.

v'  Etapa de andlisisse aplica andlisis de factores a los datos pargnal variables con alta correlacién y luego aplic
andlisis de agrupacion para crear cierto niumesedmentos con diferencias maximas entre ellos.
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v'  Etapa de preparacion de perfilese prepara un perfil para cada grupo en términosudeactitudes distintivas,
conductas, demografia, psicografia y patrones akosieSe da un nombre a cada segmento en bassaeasteristica
dominante.

Una forma de descubrir nuevos segmentos es inaedégerarquia de atributos que los consumidooesideran al escoger
una marca (particion de mercados), se debe estatoah los cambios en la jerarquia de atributotogrconsumidores y
ajustarse a ellas.

SEGMENTACION DE MERCADOS DE CONSUMOS DE NEGOCIOS
Se pueden segmentar tomando en cuenta las casticterde los consumidores o las respuestas demssimidores.
Las bases para segmentar los mercados son divens@s|as que se encuentran:

Geogréficas

Region Noroeste, Noreste, sudeste y oeste, pdidetes. As

Tamafo de la ciudad [dMenos de 4900 habitantes, mas de xxxxx, etc

zona metropolitana

Densidad Urbana, suburbana, rural

Clima Septentrional, meridional, tropical, etc

Demogréficas

Edad Menos de 6, 6-11,12-19,20-34,35-49,50-64,65 o

Tamario de la flia 1-2,3-4,50 +

Ciclo de vida fliar Joven soltero, joven casadolsjos, joven casado con hijo menor de 6 afios,
etc.

Sexo Masculino, femenino

Ingreso Menos de 9999, 10000-15000, etc.

Ocupacion Profesional, funcionarios y propietara$esanos, jubilado, estudiante, gma
de casa, desempleado.

Educacion Primaria 0 menos, secundario, terciamnioisersitarios parcial o graduado.

Religion Catolico, protestante, agnoéstico

Raza Blanca, negra, asiatica. Hispanica

Generacion Baby boomers (nacidos entre 1946-64proes (personas que compartiefon
un SUCESO sucesos externos que los marcaron estgudes y preferenciag).

Nacionalidad Norteamericano, etc

Clase social Baja inferior, baja superior, claabajadora, media superior, etc.

Psicogréficas

Estilo de vida Se expresan por lo que la gentewnasEj: sencillos, yuppies

Personalidad Los mercadologos implementan una pa&lidad de merca acorde con| la
personalidad de sus consumidores

Valores Sistemas de creencias y actitudes quesdmlsumidores

Conductual

Ocasiones Ordinaria o especial

Beneficios Calidad, servicio, economia, comodidagidez

Status del usuario No usuario, ex usuario, usymriencial, primerizo, consuetudinario.

Frecuencia de uso Ocasional, medio, intensivo

Status de lealtad Ninguna, mediana, fuerte, alesolut

Actitud hacia el producto | Entusiasta, positivajferénte, negativa, hostil.

Etapa de preparacion Sin conocimiento, con conegitaj informado, interesado, deseoso, [con
intencion de comprar

Segmentacién multiatributos
Generalmente se combinan mdltiples variables parargrar grupos objetivo méas pequefios y mejor digfin

BASES PARA SEGMENTAR MERCADOS DE NEGOCIO

Los mercados de negocios se pueden segmentar éelaaon algunas de las variables que se usan sggtaentacion de
mercados de consumo como geografia, beneficiosatasg tasa de consumo. Sin embargo también puesdese otro tipo
de variables.

Demogréficas:

Industria: Tipos.

Tamafio de la empresa

Ubicacion

Variables operativas

Tecnologia (hacia que tecnologias de cliente smi@)

Situacion de usuario/no usuario (intensivos, ocesas. Etc)
Capacidades de los clientes (necesiten muchosEera pocos, etc)
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Enfoques de compra

Organizacion de la funciéon de compra (centralizadascentralizadas)

Estructura del poder (dominadas por la ingenidéirianzas, etc)

Naturaleza de las relaciones existentes (empresass que existe una firme relacion o aquellassgmemas deseables?)
Politicas de compras generales (licitaciones, campor sistemas, contratos, arrendamiento, etc)
Criterios de compra (buscan calidad o servicioezip)

Factores situacionales

Urgencia (servicio de entrega rapido)

Aplicacién especifica (enfocarse hacia ciertascapiones del servicio prestado o no)

Tamano del pedido (grandes o pequefios)

Caracteristicas personales

Similitud comprador-vendedor (con caracteristi¢aslares o no)

Actitudes hacia el riesgo (clientes propensos @ebs al riesgo)

Lealtad

Segmentacion eficaz
Para ser (til los segmentos de mercado deben skole® sustanciales, accesibles, diferencialesgeptibles de accion.

SELECCION DE MERCADOS META

La empresa debe evaluar los diferentes segmentosedmsdo y examinar dos factores: el atractivd t¢é segmento y los
objetivos y recursos de la empresa .

Después de evaluar los diferentes segmentos laeempuede considerar cingatrones de seleccion de mercados meta

v" Concentracién en un solo mercadoealizar un marketing concentrado con conocimiemplio de las necesidades
de ese segmento dirigirse solamente al mismo, gkenente el reunir todos los esfuerzos en el misegmgnto
permite alcanzar una buena proporcién de mercddiedgo que trae aparejado es que el mercadogedharse a
perder.

v' Especializacion selectivda empresa selecciona varios segmentos, todosiagosy objetivamente atractivos. Esta
estrategia permite diversificar el riesgo de la 5.

v' Especializacién de productda empresa se especializa en cierto producto queeva varios segmentos. La empresa
puede crearse una buena reputacion en el areadecpy especifica. El riesgo es que el productseptantado por
una tecnologia totalmente nueva.

v' Especializacion de mercadda empresa se concentra en atender muchas nedeside un grupo de cliente en
particular. La empresa adquiere una reputacionadle servicio a ese grupo de clientes y se cdawer un canal
para otros productos que el grupo de clientes padsar. El riesgo es que se corten los presupudstalichos
clientes.

v" Cobertura total del mercadda empresa intenta servir a todos los gruposlidates con todos los productos que
podrian necesitar. Las empresas pueden cubrirtodoercado de dos formas: mediamigrketing no diferenciado
(hacer caso omiso a las diferencias entre los setgsee mercado y se dirige a todo el mercado narsala oferta)

o mediantemarketing diferenciado(opera en varios segmentos de mercado y dise@eendiés programas para cada
segmento).

El marketing diferenciado por lo regular crea veritaales mas altas pero también eleva los cdsbtescostos que se
elevan son los de modificacion de productos, falsitn, administrativos, d inventario y de promocion

Consideraciones adicionales

v' Seleccion ética de mercados meta seleccion de los mercados meta a veces genef@wasias publicas al
considerarlas un aprovechamiento de grupos vullergbomo nifios) o en desventaja (gente de bamssas en
barrios céntricos) o a través de la promocion aelyetos dafiinos. Asi pues la seleccién del mercaeta no es
guién sino cOmo y por qué.

v" Interrelaciones de segmentos y supersegmentas empresas deben tratar de operar en supersegnyentm en
segmentos aislados. Lesipersegmentoson aquellos que tienen algin tipo de similitudaleual se pueda sacar
provecho.

v" Planes de invasién segmento por segmentomas prudente es ingresar en un segmento a lasiveevelar planes
de expansion totales. Los planes de invasion de emaresa se pueden frustrar cuando confrontan dwsca
blogueados. El invasor debe encontrar entoncesfarnaa de superar las barreras que requiere un eafdg
megamarketing(coordinacion estratégica de habilidades econ@nsicologicas, politicas y de relaciones publicas
para obtener cooperacion y con ello la entradaexméado segmento).

v' Cooperacion entre segmentols mejor forma de manejar segmentos es nombranigsree segmento con voluntad
de cooperacion entre ellos

UNIDAD 5

Santesmasses Mestre, Migutarketing, conceptos y estrategias’ Piramide. CAP 8!El sistema de informacion y la
investigaciéon comercial”

EL SISTEMA DE INFORMACION DEL MARKETING
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Si se quiere estimular y captar la demanda, esspreaber cual es e mercado potencial, a qué seégsngel mismo hay que
dirigirse, qué productos necesitan y desean estrsanios objetivo, por qué los compran y como, donariando los
compran.

Sistema de informaciénconjunto de elementos, instrumentos y proceditogepara obtener, registrar y analizar datos, ton e
fin de transformarlos en informacion util para tordacisiones de marketing.

La investigacion comercial aporta al sistema dermficion los métodos y técnicas adecuados paraetdatos y analizarlos
de forma rigurosa. Mediante la investigacion cotiaérel sistema de informacion puede proporciopardstudios necesarios
gue permitan elaborar estrategias comercialesiedsctcon las que se pueden alcanzar los objetieomarketing de la
organizacion.

La investigacion comercial proporciona al sisteraardormacion, en primer lugar, la metodologia adela para obtener los
datos que precisa. Esto implica disefiar un sisfgara el acceso a las fuentes de informacion yclagida de datos los cuales
pueden ser internos o externos.

Una vez que se han obtenido los datos, el sistezha dontar con los mecanismos necesarios paradgooracion de los
mismos a la base de datos de la organizacidonsteinsa debe contar también con los procedimientesuadios para que los
datos puedan ser recuperados y consultados de &mgimarapida.

Marketing de bases de datosonsiste en la aplicacién de analisis y modegtadésticos, asi como de sistemas expertos, a
conjuntos de datos singulares de individuos, daddrl que permitan la identificacién de segmedsmsercado objetivo y el
disefio y evaluacion de estrategias de marketimgiisobre tales segmentos.

El segundo aporte de la investigacion comerciadistema de informacion es la de proporcionar losodws y técnicas
adecuados para tratar y analizar los datos obtenKoalmente, del andlisis deben derivarse intégpiones que permitan
sacar conclusiones vélidas para la toma de deessida marketing.

CONCEPTO Y CONTENIDO DE LA INVESTIGACION COMERCIAL

Investigacion comercial es investigacion aplicadéliza los métodos y técnicas cientificos paranidficar y resolver
problemas de marketing.

El término investigacion de mercados se utiliza Inascveces como sindnimo de investigacion comei®ialembargo, es mas
amplio y preciso. Comprende la investigacion ddaquiar problema de marketing, con independenciguiese estudie o no
un mercado.

(Green y Tul)Investigacién comercial busqueda y analisis sistematico y objetivo danfarmacion relevante para la
identificacion y solucién de cualquier problemaeéoampo del marketing.

Es la funcién que:

Enlaza al consumidor, cliente y publico en geneah, el comercializador a través de la informacion;

Genera, acciones de marketing;

Pone de manifiesto el rendimiento del marketing;

Mejora la comprensién del marketing como proceso;

Especifica la informacién requerida para abordtasesuestiones;

Disefia el método para recoger la informacion;

Dirige y lleva a cabo el proceso de recogida;

Analiza los resultados;

Comunica los hallazgos y sus implicaciones.

Lo que distingue a la investigacion comercial ecafcter cientifico de su metodologia yuldidad de los fines que
persigue que pueden concretarse en los tres siguientepogmionar informacion que ayude a comprender etad® y el
entorno, identificar problemas y oportunidades sedellar y evaluar cursos de accion alternativos.

Permitir4 a la direccion comercial tomar mejoresigienes dentro de los dominios de su responsadilid

La informacion que facilite la investigacion comatta de cumplir los tregquisitossiguientes: reducir la incertidumbre, ser
susceptible de influir en la decision y justificar costo.

ASANENENENENENENEN

APLICACIONES DE LA INVESTIGACION COMERCIAL
Muchas y muy variadas son las aplicaciones deJestigacion comercial. En funcion de las tareasndmlketing y de los
problemas que tratan de solucionar, puedasificarseen las siguientes:
Generales:
Estructura del mercado;
Potencial del mercado;
Segmentacion del mercado;
Comportamiento de los consumidores y usuarios;
Analisis de planes estratégicos;
Andlisis de las estrategias de los competidores.
Investigaciones sobre el producto:
v" Compray uso del producto;
v"Imagen/ posicionamiento del producto;
v' Test del concepto;
v' Test del producto;
v" Modelos de ventas de nuevos productos.
Investigaciones sobre el precio:
v' Estructura de precios;
v'  Elasticidad de la demanda/ precio;

ASENENENENEN
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v'  Elasticidades cruzadas;

v' Percepciones del precio por el comportamiento siehtio.
Investigaciones sobre distribucion:

v' Seleccion de canales de distribucion;

v" Localizacién de puntos de venta y almacenes;

v' Disefio y ambientacion de los puntos de vista.
Investigaciones sobre ventas:

v" Rendimiento, compensacion y motivacion de los vdads;

v' Territorios y cuotas de ventas.
Investigaciones sobre publicidad y relaciones péhS:

v'  Test de mensaje;

v' Seleccion de medios;

v' Efectividad de la publicidad;

v" Imagen de la empresa.

FASES DE LA INVESTIGACION COMERCIAL
Supone llevar a cabo una serie de fases secuengisepueden agruparse en:

v' Disefio de la investigaciarcomprende un conjunto de actividades que pareda @entificacion del problema hasta
llegar a la definicién, clasificacion y medida ds variables. Etapas:
v'Identificacién del problema a investigar;
v' Determinacion del tipo de disefio de investigacion;
v' Especificacién de las hipétesis del estudio
v Definicién, clasificacién y medida de las variabiies estudio.

v' Obtencién de la informacién supone la delimitacion de las fuentes de infoiémaclo que determinara los
procedimientos para capturar los datos. Etapas:
v' Seleccion de las fuentes de informacion;
v' Determinacion de las formas de obtener informacion;
v' Disefio y seleccién de la muestra;
v" Recogida de datos.

v' Tratamiento y analisis de los datogon el fin de convertirlos en informacion Utilrpala toma de decisiones.
Actividades:
v' Edicion, codificacion y grabacion de datos;
v' Tabulacion de los resultados;
v" Aplicacién de técnicas de andlisis estadistico.

v' Interpretacién de los resultados y presentacionabmclusionestienen una finalidad de difusiéon de los resultade
la investigacién. Actividades:
v' Elaboraciéon del informe general;
v' Presentaciones.

DISENO DE LA INVESTIGACION COMERCIAL

La determinacién del problema a investigar

Si bien se utiliza la expresion definicion del desba, no siempre existe un problema, y en realgtatiace referencia a la
situacion que da inicio a la investigacion.

La identificacién del problema incluye la espec@i®n de los objetivos de la investigacion. Es meggué se quiere
investigar?, ¢en qué aspectos se quiere profufidizgué hipdtesis se quieren contrastar?, ¢ qubleiinfluyen?

Tipos de disefio de investigacion
Disefio de investigaciGrestructura o plan de un estudio, que sirve da pafa la recogida y andlisis de los datos. Sufzone
especificacion de los métodos y procedimientos spueitilizaran para adquirir la informacion necesgrara estructurar o
solucionar problemas.
La investigacidn por su disefio puede clasificarse e
v' Estudios exploratoriosla finalidad es el descubrimiento de ideas y cani@ntos. Es un estudio preliminar, muy
flexible y poco formal, que se basa en el estudioddtos ya existentes. Son Utiles para desmenuaades
problemas en problemas de investigacion mas preciso
v' Estudios descriptivos o correlacionaless el mas usual en investigacion comercial. Teoreo finalidad describir
las caracteristicas de ciertos grupos, determafietuencia con que ocurre algo, estimar la r@faentre dos o méas
variables o efectuar predicciones. Son estudiosfonémles y establecen modelos basados en hipétesis

Tipos de disefios de investigacién descriptiva

Longitudinales tratan de |—»] Con panel

_,|  mostrar una historia o

pelicula del problema en
cuestion.

— Con muestra variable
Estudios
descriptivos




nentos
~p<le disefios experimentales son:

Transversal los mas . Estudios en profundidad
corrientes y tratan de (investigacion cualitativa)
—» ofrecer una instantanea o -
. . fotografia del fenémeno g——» ncuestas
v' Estudios experimentale estudiar. hipote (investigacién cuantitativa) lur el

control que proporciong
sometidas a unos 0 Varibo—ororrrorroo—co
v' Experimento totalmente al azar
v' Experimento en bloques aleatoripgonsiste en agrupar previamente las unidadesrimxg@ales en bloque
homogéneos;
v' Experimento en cuadro latinorepresentando mediante letras del alfabeto ldisadiferentes combinaciones
gue pueden formarse, basandose en dos bloqudasig fiolumnas, con las unidades experimentales;
v' Experimento en cuadro grecolatindas combinaciones de las unidades experimensalésrman en base a tres
dimensiones. La tercera se representa mediardegetya;
v' Experimento con intercambioconsiste en la aplicacion alternativa y sucesivibsl@iferentes tratamientos a las
unidades experimentales;
v' Experimentos factorialesse dan dos o mas factores a aplicar sobre laadesdexperimentales.
Para determinar el efecto de los distintos tratatoge sobre las unidades experimentales suelenanié los analisis de la
varianza y de la covarianza.

Especificacion de las hip6étesis

Hipotesis: afirmacidon o negacion sobre el comportamiento W& wariable o sobre la relacion existente entre alosas
variables.

Las hipotesis pueden derivarse de la teoria, destigaciones exploratorias previas o de la experaeatel investigador.

Definicion, clasificacion y medida de las variables
La definicién de las variables permite hacer opesaty susceptibles de medida los problemas basicmgestigar.
Las variables pueden clasificarse en comportanmseatoibutos, actitudes/ opiniones y motivacionegcesidades.
La medida de las variables viene determinada pesdala utilizada:
v' Escalas nominalesindican sélo la pertenencia a una clase o cafegor
v' Escalas ordinalesexpresan la existencia de una ordenacién de dijgdien las categorias;
v'  Escalas intervélicassuponen ademas de ordenacion, que las distagies las categorias son iguales aunque el
valor 0 no es absoluto;
v'  Escalas proporcionalessuponen ademas de la ordenacién e igual distamiie intervalos, la existencia de
proporcionalidad. El valor 0 es absoluto.
Existe una jerarquia entre las mismas, ocupandesiealas proporcionales la posicién mas alta. Qiexlg de las escalas de
orden superior cumple los requisitos de las deroiferior, pero no a la inversa.

OBTENCION DE LA INFORMACION
Supone identificar las fuentes de informacioén ftmmas por las que se van a obtener tales damsnpéstra de la que se van
a obtener los datos a estudiar.

Fuentes de informacion comercial

El proposito y no la naturaleza de los datos egilos define como primarios o secundarios.

Datos primarios aquellos que se obtienen de modo especificolpanaestigacién a efectuar. Son los mas idoneogygose
pueden adaptar a los propdsitos del estudio audgieamente tienen un costo de obtencién supefias aecundarios.

Datos secundariaslos datos ya estan disponibles, es decir, exisgtadisticas o datos obtenidos en estudios ameriue
sirven para el proposito de la investigacién aizeal Tienen como ventaja su menor coste y tiengoesario para obtenerlos.
Pueden ser inadecuados por la unidad de medidaadtl por la definicion de las clases o categoyig®r la falta de
actualidad.

Formas de obtener la informacion previa
Maneras basicas:
v" Observaciénsupone una comprobacion de la situacion de siteegistrandose hechos, acciones o comportamientos
Es més objetiva, pero es mas lenta y rigida y mmipe registrar comportamientos pasados, actitodatenciones;
v" Comunicacion implica preguntar a una poblacién o muestra derés bien manifestando la finalidad, bien
ocultdndola. Permite recoger todo tipo de compddatn y actitudes, de forma flexible y rapida, simbargo la
informacion obtenida puede estar afectada por phéstisesgos e influencias.

La encuesta
Métodos basicos: personal, por correo, por teléfpoofax, por Internet o por correo electrénico.

El cuestionario
Para aplicar una encuesta se utiliza como instrtonen cuestionario. Para un disefio apropiado dektmnario es
fundamental cumplirequisitos
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Definir correctamente el problema a investigar;

Formular de forma precisa las hipétesis;

Especificar adecuadamente las variables y lasassdal medida.

Pueden formularse preguntas abiertas sin indicatgdposibles respuestas o preguntas cerradas aoelanion exhaustiva de
las respuestas posibles. Ambos tipos de preguatentsus ventajas e inconvenientes.

Disefio, tamafio y seleccién de la muestra

Muestra: conjunto de elementos de una poblacion o univelsbque se quiere obtener informacion. Esta debe se
representativa.

Aunque la precision o exactitud de los datos obteia través de una muestra es menos, las veptajassto y tiempo
superan con creces tal inconveniente.

El proceso de muestreo supa@iapas

Definir la poblacién objeto de estudio;

Seleccionar la estructura de la muestra;

Especificar launidad muestral(elemento de la poblacién del cual se obtieneuldtss);

Seleccionar el método de muestreo,

Determinar el tamafio de la muestra;

Disefiar el plan de muestreo y por Ultimo seleccitmanuestra.

ANENENENENEN

Métodos de muestreo

La muestra puede ser seleccionada por procedirsi@ttatorios o no aleatorios. En el primer casbadard de umuestreo
probabilistico(todos los elementos de la poblacién tienen igpaltunidad de ser seleccionados para componeudsstra),
mientras que en el segundo serdnurestreo no probabilisticla seleccion de los elementos de la muestraazagtotal o
en parte, segun criterios fijados por el investigad

Procedimientos basicos para un muestreo probatmlist

v" Muestreo aleatorio simptetodos los elementos de la poblacion tienen lamaiposibilidad de ser elegidos;

v" Muestreo sistematicoconsiste en dividir el nimero total de elemertesla poblacién por el de la muestra, para
determinar cada cuantos elemento de la poblacipijina elegir uno para componer la muestra;

v" Muestreo estratificadoaplicable cuando la poblacion puede dividirselases o estratos. Una vez determinados los
estratos se aplica a cada uno de ellos un muesdiatorio simple;

v" Muestreo por conglomerado o arease elige al azar los grupos de elementos delagidn previamente formados,
de los que se iran obteniendo al azar otros grdpadementos, y asi sucesivamente hasta lleganradad muestral
primaria.

Métodos no probabilisticos:

v" Muestro de conveniencieelegir aquellos elementos que mejor se adapla® @nveniencias del investigador;

v" Muestreo discrecionallos elementos son elegidos a criterio del ingastdr sobre la base de lo que él cree que el
elemento seleccionado puede contribuir al estudio;

v" Muestreo por cuotascaso especial del anterior. La muestra se seleg@le manera que sus caracteristicas se ajusten
a las establecidas como de control.

Tamarfio de la muestra
Esta en funcién del presupuesto y tiempo disponiéé como del error que se admita en los datosnmluts €rror de
muestreoque de determina a partir del error estandar deeldia).

Recogida de los datos (trabajo de campo)

Una vez seleccionada la muestra, la fase siguesni@ recogida efectiva de los datos o trabajcad®o propiamente dicho.
Esta fase de la encuesta implica la supervisiéipeleso de obtencién de los datos. En especia¢éndeontrolarse dos tipos
de errores posibles: el error de falta de respuesta no respuesta y el denominado error de estaeqgue incluye todos
aquellos errores que se pueden cometer durargallaacion de la entrevista.

TRATAMIENTO Y TABULACION DE LOS DATOS
Edicion, codificacién y grabacién de los datos
v/ Edicién: supone la inspeccion de los mismos, a fin de cob@r que los cuestionarios estén suficientemente
contestados y que sean consistentes las respdas@s
v' Cadificacion consiste en la transformacion de las respuestasidigos numéricos para que pueda efectuarse el
tratamiento estadistico de datos.
v' Grabacién supone pasar a soporte magnético los cédigossdddtos, para que puedan ser leidos y tratadosl por
ordenador y transferidos a ficheros en los quegsandados.

Tabulacién de los resultados

Tabulacién: consiste en contar el nUmero de casos que sg/@mckn cada una de las categorias contempladasrespluesta
a una pregunta. Puede ser simple, lo que impliczoefeo de una sola variable o cruzada, que eoniea@ simultaneo y
transferido a ficheros en los que son guardados.

ANALISIS DE LOS DATOS
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Pueden dividirse en univariables, bivariables ytivaiiables, segln se trate respectivamente dézanalisladamente a una
sola variable, la relacién entre dos variablesrelacion o interdependencia entre mas de doshlasia

Técnicas de analisis uni y bivariable
Andlisis univariable incluye medidas de una sola variable. Las pralegptécnicas:
v Distribucion de frecuencias (tabulaciones simples);
v" Promedios (media, mediana y moda);
v" Medidas de dispersion (varianza y desviacion estand
v" Medidas de asimetria y de curtosis;
v' Test estadisticos no paramétricos o paramétricos.
Andlisis bivariable incluye técnicas que miden la relacion o asoéraeintre dos variables:
Tablas y coeficiente de contingencia;
Correlacién entre rangos de Spearman;
Correlacion lineal;
Andlisis de la varianza y covarianza,
Andlisis de regresién simple.

SNENENENEN

Técnicas de analisis multivariable
Andlisis multivariable estudia la relacion entre mas de dos variables. tEcnicas que incluye suelen clasificarse en dos
grandes grupos, segun analicen relaciones de depeaad de interdependencia entre variables.

INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS Y PRESENTACION DE LAS CONCLUSIONES
Todo el proceso de investigacion se recogera anfarme escrito que supondra la sintesis de toqoageso investigador y
se presentara a la direccion de marketing de laesau organizacion.

Kotler, Philip. PARTE DOS: “Un andlisis de las oporidades de marketing”. CAP 4Obtencién de informacion vy
medicion de la demanda del mercado”

OBTENCION DE INFORMACION Y MEDICION DE LA DEMANDA D __EL MERCADO
El entorno del marketing esta cambiando a ritmdeaado. Dado los siguientes cambios, la necesi@gathfdrmacion de
mercados en tiempo real es mayor que nunca antes:

v" De marketing local a nacional al marketing global.

v" De necesidades del comprador a deseos del comprador

v" De competencia por precio a competencia que norgsrpcio.
Por fortuna, la explosion en las necesidades demzcion ha dado pie a nuevas e impresionantesloggas de informacion:
computadoras, microfilm, television para cable,i@dpras, maquinas para fax, grabadoras de audio, et

Los mercados también cuentan con amplia informaai@nca de los patrones de consumo en otros paises.

No obstante, muchas empresas carecen de informsafiticada.

En la sociedad actual basada en la informaciénetagresas que cuentan con informacion superiordandna ventaja
competitiva; podran escoger mejor sus mercadoar anejores ofertas y ejecutar mejores planes dkatiag.

LOS COMPONENTES DE UN SISTEMA MODERNO DE INFORMACIO N DE MARKETING

Sistema de informacion de marketing (SIMEonsiste en personas, equipos y procedimientas neanir, ordenar, analizar,
evaluar y distribuir informacién necesaria, opoatyrexacta a quienes toman decisiones de marketing.

El papel del SIM es evaluar las necesidades denmoion del gerente, desarrollar la informaciénuela y distribuir
oportunamente esa informacién. La informacién ssadella a través de los registros internos dempresa, las actividades
de inteligencia de marketing, la investigacion d@gados y el analisis de apoyo a decisiones deatiagk

SISTEMA DE REGISTROS INTERNOS
Los gerentes de marketing se apoyan en informemivg de pedidos, ventas, precios, costos, nigelésventarios, cuentas
por cobrar, cuentas por pagar, etc. Si se anadtzaigormacion, es posible detectar oportunidgda®blemas importantes.

El ciclo de pedido-facturacion

Corazon del sistema de registros internos.

Las empresas actuales necesitan seguir los pasosjgilez y exactitud. Los clientes prefieren adagpresas que pueden
prometer una entrega oportuna.

Un numero creciente de empresas esta utilizanduertambio electronico de datos (EDI) o las imgdes para mejorar la
rapidez, exactitud y eficiencia de este ciclo.

Sistema de informacion de ventas

Los gerentes de marketing necesitan informes ddasede Ultimo minuto. Armados con computadolastop, los
representantes de ventas pueden acceder a infomeacierca de sus prospectos y clientes y prop@ci@troalimentacion e
informes de ventas de manera inmediata.

El software de automatizacion de la fuerza de we{8&A ha progresado mucho.
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El sistema de informacion de marketing de la engpdebe representar entre lo que los gerentes qreenecesitan, lo que
necesitan y lo que es econdémicamente factiblecdwnité de SIM internpuede entrevistar a gerentes de marketing de todas
las areas para descubrir sus necesidades de igiérma

SISTEMA DE INTELIGENCIA DE MARKETING
Mientras que el sistema de registros internos poimoa datos de resultadgsel sistema de inteligencia de marketing
proporcionadatos de acontecimientos
Sistema de inteligencia de marketingconjunto de procedimientos y fuentes que los dgesemtilizan para obtener
informacion cotidiana acerca de los sucesos entetr® de marketing.
Una empresa puede tomar vamasdidas para mejorar su inteligencia de marketing
v' Capacitar y motivar a la fuerza de ventas paradgtecte e informe nuevos;
v" Motivar a los distribuidores, detallistas, y otrogermediarios para que comuniguen informacion agsgica
importante;
v' Obtener informaciéon acerca de sus competidoresimelydp sus productos, asistiendo a reuniones takiey
exposiciones del ramo, etc.;
v' Crear un panel asesor de clientes integrado pamtek representativos de la empresa o por logedienas grandes o
mas francos y sofisticados;
Comprar informacién a proveedores externos;
Establecer un centro de informacion de marketing pecabara y circular informacion estratégica deketing.

v
v

SISTEMA DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Los gerentes de marketing a menudo encargan estagiomarketing formales enfocados a problemas ytwypdades
especificos.

Investigacion de mercadosproceso sistematico de disefio, obtencidn, analigisesentacion de datos y descubrimientos
pertinentes a una situacion de marketing especjfieaenfrenta la empresa.

Proveedores de la investigacion de mercado
Una empresa puede obtener resultados de investigdeimercados de varias maneras. Casi todas fgesas grandes tienen
su propio departamento de investigacion de mercados
Las empresas pequefias pueden contratar los serdeiona empresa de investigacion de mercadodizaraavestigaciones
de formas creativas y econémicas como:
v' Pedir a estudiantes o profesores que disefiengnllaxcabo proyectos
v' Usar Internet
v" Observar a los rivales
Las empresas normalmente presupuestan la invastigde mercados con 1 0 2% de sus ventas. Un afteptaje se invierte
en adquirir los servicios de empresas externas.
Las empresas de investigacion de mercados perteates categorias
v Empresas de investigacién de informaciéretnen informaciéon sobre consumidores y comercampee venden a
cambio de una cuota;
v Empresas de investigacion de mercados a la medielstas empresas se contratan para llevar a calyecpoe
especificos. Ellas disefian el estudio e informasuderesultados;
v" Empresas de investigacién de mercados especialgaafaecen servicios de investigacion especializados.

El proceso de investigacion de mercados
Una investigacion eficaz comprenciaco pasos

v" Paso 1: Definir el problema y los objetivos de larganizacion
La gerencia no debe definir un problema de fornmaadtado amplia 0 demasiado estrecha.

v' Paso 2: Desarrollar el plan de investigacion
Se debe crear el plan mas eficiente posible paenebla informacién necesaria. El gerente de niak@ecesita conocer el
costo del plan de investigacion antes de probarlo.
El disefio requiere decisiones en cuanto a fuergesfdrmacion, métodos de investigacion, instrumerde investigacion,
plan de muestreo y métodos de contacto

Fuentes de informacion

El investigador puede reunir informacion secundariainformacién primaria o ambas. Informacion
secundaria:aquella que se recabo para otro fin y ya existe exlgun lugar. Informacion primaria:
aguella que se reune con un propésito especificgara un proyecto de investigacion especifico.

La informacién secundaria es un punto de partidea pa investigacion y ofrece las ventajas de baetax y gran
disponibilidad.

Si los datos necesarios no existen o carecen dalidetd, son inexactos, incompletos o poco cordigbtl investigador tiene
gue recabar informacion primaria. La mayor partédodeproyectos de investigacién de mercado implieaa recoleccién de
informacion primaria. El procedimiento normal catsien entrevistar a algunas personas individudaémeren grupo, para
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tener una idea acerca de que piensan del temaesti@y y luego desarrollar un instrumento de itigasion formal,
depurarlo y aplicarlo en el campo.

Si los datos recabados en el campo se almaceransas correctamente, pueden constituir la colwartabral de camparfas
de marketing posteriores. Los participantes de atengs directo, han entendido desde hace muchoteEnpia del marketing
por base de datos.

Base de datos de clientes o de prospectmmjunto organizado de datos exhaustivos acercalidetes individuales,
prospectos o sospechosos que esta actualizadw;esshde y sirve para realizar actividades de niergte

Métodos de investigacion
La informacién primaria de puede recabar de cfoomas

v
v

Investigacion por observacidrse puede obtener datos nuevos observando a lgesgtsituaciones pertinentes.
Investigacion por sesiones de grupa sesion de grupo es una reunién de entre 6 yefidbpas que son invitadas a
pasar unas cuantas horas con un moderador capadatadel fin de hablar de un producto, serviciganizacion u
otra entidad de marketing. EI moderador necesitalgetivo, tener amplios conocimientos del temagl habil para
manejar dinamicas de grupos. Los participantes alonente reciben un pequefio pago por asistir. Laidaypor lo
regular se celebra en un lugar agraddblenoderador fomenta una discusion libre y sinipress, en la esperanza de
que la dinamica de grupo revele sentimientos esigeafundas. Al mismo tiempo, el moderador “da nfogque” a la
discusion.Los investigadores deben evitar generalizar lofire@mntos registrados por los participantes depgrde
enfoque a todo el mercado, porque el tamafio detrauesdemasiado pequefio y la muestra no es deator
Investigacion por encuestadas encuestas son idoneas para investigacionesipliess. Las empresas realizan
encuesta para enterarse de los conocimientos,ciasepreferencias y satisfaccion de las persgrnpara medir estas
magnitudes en la poblacion en general.

Datos de comportamientdas compras reales de los clientes reflejan sUsnermcias y a menudo son mas confiables
gue lo que dicen a los investigadores de mercado.

Investigacion experimentallas investigaciones con mayor validez cientifica s experimentales. Su propdsito es
capturar relaciones de causa y efecto eliminandas qiosibles explicaciones de los resultados ohdesv En la
medida en que el disefio y ejecucién del experimetitnine hipétesis alternativas que podrian explites
resultados, los gerentes de investigacién y de etiackpodran confiar en las conclusiones. Estoiezgiseleccionar
grupos comparables de sujetos, someterlos a digsrénratamientos, controlar las variables extemasrificar si las
diferencias observadas en las respuestas sonstistatiente significativas.

Instrumentos de investigacion
Los investigadores de marketing pueden escogee alis instrumentos de investigacion principales pastener datos
primarios:

v

Cuestionarios serie de preguntas que se presentan a los encuegpada que las contesten. Al preparar un
cuestionario, el investigador de marketing escageatidado las preguntas y su forma, redacciordgrorLa forma
de la pregunta puede influir en la respuesta. hesstigadores de marketing distinguen entre pregucgrradas y
abiertas. Lagpreguntas cerradasspecifican previamente todas las posibles resgpiekaspreguntas abiertas
permiten a los encuestados contestar con sus prpplabras. Por Ultimo el disefiador del cuestiondebe tener
cuidado en redactar y ordenar las preguntas. Lareljunta debe tratar de crear interés. Las pregulifigiles o
personales se deben hacer sobre el final para auercuestados no adopten una posicion defensiade del
principio. Por ultimo, las preguntas deben fluinenoren légico.

Instrumentos mecanicaslos galvanometros miden el interés o las emocidespertados por la exposicién por un
anuncio o imagen especifica. El taquistoscopio getay un anuncio a un sujeto con un intervalo desgmpn que
puede variar entre menos de una centésima de sedwsfa varios segundos. Después de cada exposation
encuestado describe todo lo que recuerda. Las eamaulares estudian los movimientos de los ojoesisujetos
para ver en qué punto se posan primero, cuant@desa fija en un elemento dado, etc. Un audiésgtroonecta a
los TV de los hogares participantes para registtdndo esta encendido el aparato y qué canalie&iaizando.

Plan de muestreo
Después de escoger el método y los instrumentaswvestigacion, el investigador de marketing debsefiar un plan de
muestreo. Este plan requiere de ttesisiones

v

v

Unidad de muestreo¢ A quién se encuestarBPinvestigador debe definir la poblacién metaalguie se elaborara el
muestreo. Una vez determinada la unidad de muesiee@ebe crear un marco de muestreo para que koslos
miembros de la poblacion meta tengan la misma pibid@d o una probabilidad conocida de ser susekgstide
muestreo.

Tamafio de la muestra; A cuanta gente se debe encuedtas?muestras grandes producen resultados mas lesfia
que las pequefias. Muestras de menos del 1% de ablacidn a menudo pueden ser muy confiables, si el
procedimiento de muestreo es correcto.

Procedimiento de muestreg Cémo se debe escoger a los encuestados? Pararabtarmuestra representativa, se
debe tomar una muestra probabilistica de la pdladtl muestreo probabilistigmermite calcular los limites de
confianza del error de muestreo. Si el costo oieghfo que toma un muestreo probabilistico es exuesds
investigadores toman muestras no probabilisticas.

Métodos de contacto
Una vez determinado el plan de muestreo, el inyadtir de marketing debe decidir como ponerse etacioncon el sujeto.
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El cuestionario por correces la mejor manera de llegar a personas que nandanitrevistas personales o cuyas respuestas
podrian estar predispuestas o ser distorsionaddegentrevistadores.

Lamentablemente, la tasa de respuestas suele jaeo tenta.Las entrevistas telefénicason el mejor método para reunir
informacion rapidamente; ademas el entrevistadedeuwaclarar las preguntas si los encuestados reni@nden. La tasa de
respuesta suele ser mas alta que en el caso dedstonarios por correo. La desventaja principajue las entrevistas tienen
gue ser cortas y ho demasiado personales.

Las entrevistas personaleson el método mas versatil. El entrevistador pukdeer mas preguntas y registrar mas
observaciones acerca del encuestado, como indumngentienguaje corporal. Este método es el masososy requiere mas
planeacion y supervision administrativa que losotios;

Ademas, estan sujetas a predisposicion o distopémparte del entrevistador. Las entrevistas pales asumen dos formas.
En lasentrevistas concertadase hace una cita con el encuestado. dretsevistas de intercepcigrpor otra parte, implica
detener a la gente en un centro comercial o unairesgoncurrida y solicitar una entrevista. Cada se usan mams
entrevistas en linea

Sin embargo, al recabar datos en linea (online) kmpresa no puede suponer que los datos sean
representativos de una poblacién meta, porque losieuestados se autoseleccionan.

No obstante, la informacién serd til para una invstigacion exploratoria al sugerir hipotesis que se
podrian investigar en un sondeo posterior mas cietfitco.

v" Paso 3: Recabar la informacion
La fase de recoleccion de datos de la investigatddmercado suele ser mas costosa y la mas propemsares. No obstante,
los métodos de recoleccion de datos estan mejordpitamente gracias a las computadoras y latelgticaciones.
Varios adelantos técnicos recientes han permitidimsa mercadélogos investigar el impacto que tief@n anuncios
publicitarios y la promocion de ventas sobre lagtag

v/ Paso 4: Analizar la informacién
Consiste en extraer resultados de datos recabBtHosestigador tabula los datos y calcula disitibnes de frecuencia. Se
calculan promedios y medidas de dispersion parpriasipales variables. Ademas, el investigadoicapicnicas estadisticas
avanzadas y modelos de decision con la esperardmsdabrir resultados adicionales.

v' Paso 5: Presentacion de los resultados
El investigador presenta los resultados a las parteresadas. Se deben presentar los principaldtados que sean
pertinentes para las principales decisiones deeatiagkque la gerencia enfrenta.

Cdmo superar las barreras para el uso de la invesi@acion de mercados
A pesar del rapido crecimiento de la investigadénmercado muchas empresas siguen sin usarloitiesté o de manera
correcta, por variasazones
v" Una concepcidn estrecha de la investigacion de naeic cuando la obtencion de datos no resulta util, keerea la
idea que tiene la gerencia acerca de al utilidaddda de la investigacion de mercado.
v' Calidad dispareja de los investigadores de markgtialgunos gerentes ven la investigacién de mercadw gmoco
mas que trabajo de oficina simple y lo compensamocial.
v" Hallazgos tardios y ocasionalmente erréneos de raeistigacién de mercadolos gerentes quieren resultados
rapidos que sean exactos y concluyentes. Sin embarguena investigacion de mercado requiere teyrginero.
v" Diferencia de personalidad y presentacidas diferencias entre los estilos de los gereunteslinea y los
investigadores de marketing a menudo impiden establelaciones productivas.

SISTEMA DE APOYO A LAS DECISIONES DE MARKETING

El SADM es un conjunto coordinado de datos, sistemasarh@ntas y técnicas, apoyado por software y haelvgar el cual
una organizacion redne e interpreta informaciominmmte del negocio y del entorno y las conviertaira base parea disefiar
y ejecutar acciones de marketing.

He aquiejemplosde modelos de decisiones que los gerentes de timgrkan utilizado:

v BRANDAID: modelo de mezcla de marketing flexible que secentra en bienes de consumo empacados cuyos
elementos son un fabricante, competidores, ddtalisonsumidores y el entorno en general.

v" CALLPLAN: modelo que ayuda a los vendedores a determimaime¢ro de visitas que deben hacer en cada periodo
a cada prospecto y cliente actual.

v DETAILER: modelo que ayuda a los vendedores a determinarclegredes deben visitar y que productos deben
representar en cada visita.

v GEOLINE: modelo para disefiar territorios de ventas y s&rviue satisface tres principios: los territorios
distribuyen equitativamente las cargas del tralgoventas; cada territorio consiste en areas adigs;ey los
territorios son compactos.

v" MEDIAC: ayuda a un anunciante a comprar medios duranéiain

Algunos modelos actuales dicen duplicar la formaes mercaddlogos expertos normalmente toman sisales. Entre los
modelos de sistemas expertos recientes estan:

v"  PROMOTERevallta promociones de ventas determinando vestdineh base (las ventas que se habrian alcanzado
sin promocién) y midiendo el incremento respedi lénea base asociado con la promocion.
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v ADCAD recomienda el tipo de anuncio (Humoristico, viddidiana, etc) que debe usarse dadas las metas de
marketing, caracteristicas del producto, mercad@a nyesituacién competitiva.

v"  COVERSTORYexamina una masa de datos de ventas que se papmrgior suscripciéon y redacta un memorando
en inglés que informa de los puntos sobresalientes.

PANORAMA DE LA PREPARACION DE PRONOSTICOS Y LA MEDI _CION DE LA DEMANDA

Una vez terminada la investigacion, la empresa deddir y pronosticar el tamafio, crecimiento y poignde utilidades de
cada oportunidad de mercado.

Marketing se encarga de preparar los pronésticogedtas. Si su prondstico es poco atinado, losniavios de la empresa
seran excesivos o insuficientes.

Las medidas de la demanda de mercado

Las empresas pueden preparar hasta 90 tipos dsstilet estimaciones de demanda. La demanda se pwestie para seis
niveles de producto distintos, cinco niveles deaespdistintos y tres niveles de tiemgistintos. Cada medida de la demanda
tiene un propdésito especifico.

¢ Qué mercado debemos medir?

Mercado: conjunto de todos los compradores reafgstenciales de una oferta de mercado. El tamafendie del nimero de
compradores que podria haber para una oferta deadwedada.

Mercado potencial:conjunto de consumidores manifiestan un nivelnterés suficiente por una oferta de mercadiercado
disponible:conjunto de consumidores que tiene interés, ingrgseceso a una oferta dada.

Los adultos elegibles constituyenneércado disponible calificadoel conjunto de consumidores que tienen interésesus,
accesos Y calificaciones para la oferta de mereadmestion.

El mercado metgtambién llamado mercado servido) es la parte dekado disponible calificado al que la empresadgeci
dirigirse.

El mercado penetrades el conjunto de consumidores que esta comprdiqfoducto de la empresa.

Terminologia para la medicién de demanda

Demanda de mercado

La demanda de mercadde un producto es el volumen total que comprariagnupo de clientes definido, en un &rea
geogréfica definida, en un periodo de tiempo deédinidentrote un entorno de marketing definido yohay programa de
marketing definido.

La demanda de marketing no es una cifra fija side bien una funciéon de las condiciones plante®iasesta razén podemos
llamarla funcién de demanda de mercado.

La distancia entre el minimo de mercado y potend&lmercado muestra &ensibilidad de la demanda al marketing
general

Las organizaciones que venden en un mercado ntosajexpansion deben aceptar el tamafio del mer@davel de
demanda primaria y encaminar sus esfuerzos a conseguir una padcidip de mercado mas grande para su productov@! ni
dedemanda selectivpor el producto de la empresa).

Es importante hacer hincapié en que la funciénetieasthda de mercado no es una representacion dménda de mercado en
funcion del tiempo. Méas bien, la curva muestra psticos actuales alternativos de la demanda deach@scasociados a
diferentes niveles posibles de esfuerzos posillesarketing de la industria en el periodo en curso.

Prondstico de mercado
Sélo se dara realmente un nivel de gastos en nraglkext la industria. La demanda de mercado quesponde a este nivel se
denomina prondstico de mercado.

Potencial de mercado

El pronéstico de mercado muestra la demanda deash@resperado, no la demanda maxima del mercada.cBlEular ésta
Ultima tenemos que visualizar el nivel de demarglandrcado que se produce cuando el nivel de gastosarketing de la
industria es “muy alto”, de moso que un incremeadaional en el nivel de esfuerzos de marketindogoa estimular una
demanda adicional importante.

Potencial de mercaddimite al que se acerca la demanda de mercadalalague los gastos en marketing se la industria se
acercan al infinito para un entorno de marketindpda

Demanda de la empresa

La demanda de la empresss la participacion estimada de la empresa enrtsadga de mercado, en diferentes niveles de
esfuerzo de marketing de la empresa, en un pedediempo dado.

Quienes construyen modelos de marketing han ddlsalsdunciones de respuestas de ventas para mledfecto sobre las
ventas de una empresa de su nivel de gastos detmgrksu mezcla de marketing y la eficacia de atkating.

Pronéstico de ventas de la empresa

Una vez que los mercadologos han estimado la deandeda empresa, su siguiente tarea consiste egersan nivel de
esfuerzo de marketing. El nivel escogido produgirdivel esperado de ventas.
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El pronéstico de ventas de la empresa el nivel esperado de ventas de la empresa basadm plan de marketing
seleccionado y un supuesto entorno de marketing.

El pronéstico de ventas de la empresa no establexdase para decidir cuanto gasta en marketingptario, el prondstico
de ventas es el resultado de un plan de gastosetimg determinado.

Unacuota de ventags la meta de ventas que se establece para uaallrgroductos, divisién de la empresa o representa
de ventas. Se trata primordialmente de un mecanggerencial para definir y estimular el esfuerzo/eetas.

Un presupuesto de ventas una estimacion conservadora del volumen de syesfgerado y sirve principalmente para tomar
decisiones actuales de compras, produccion y fligosfectivo.

Potencial de ventas de la empresa

El potencial de ventas de la empressa el limite de ventas al que se acerca la dendmda empresa cuando su esfuerzo de
marketing aumenta en relacién con el de sus codyes. El limite absoluto de la demanda de la esapes, por supuesto, el
potencial de mercado.

Estimacion de la demanda actual

Potencial total de mercado

Es la cantidad maxima de ventas que podrian tedestlas empresas de una industria durante urdpedaxo, bajo un nivel
dado de esfuerzo de marketing de la industria gientas condiciones del entorno. Una forma comuesiienar el potencial
total del mercado es la siguiente: estimar el ndnpatencial de compradores y multiplicarlo por dttdad que compra en
promedio cada comprador y por el pecio.

Una variacion de éste método esnmedtodo de variacion en cadengue implica multiplicar un ndmero base por varios
porcentajes de ajuste.

Potencial del 4rea de mercado

Las empresas enfrentan el problema de selecciosameéjores territorios y repartir su presupuestandeketing de forma
Optima entre sus territorios. Por tanto, las engge®cesitan estimar el potencial de mercado deedifes ciudades, estados y
naciones. Hay damétodos importantepara estimar el potencial del area de mercado:

v Método de acumulaciéon progresiva del mercadequiere identificar todos los compradores potdesi@n cada
mercado y estimar sus compras potenciales. Estedméiroduce resultados exactos si se cuenta cotistaale
todos los compradores potenciales y una buena astim de lo que cada uno comprard. Lamentablemente,
siempre es facil conseguir esa informacion.

Un método eficiente para estimar potenciales deh @e mercado utiliza el Sistema de Clasificaciddustrial

Estandar (SIC) desarrollado por la Oficina del @eds Estados Unidos. El SIC clasifica todas lawideddes de
manufactura en 20 grupos industriales principalada uno de los cuales tiene un cédigo de dosdigit

En la practica, el SIC no basta. El fabricante iéminecesita informacién adicional acerca de caelacanlo, grado
de saturacién de mercado, nimero de competidass,de crecimiento del mercado y la edad promealieqlipo

existente.

v Método del indice de factor mdltipleal igual que quienes venden a negocios, las engprgea venden a
consumidores también tienen que estimar potencidéésirea de mercado. Sin embargo, los clientegstas
empresas son demasiado numerosos para redacatdigtlos. Por tanto, el método que se usa madrooamte en
los mercados de consumo es un método indicadoctalir&Jn fabricante de medicamentos, por ejemplaripo
suponer que el potencial de mercado para farmatasedacionado directamente con el tamafio delapidn.

Sin embargo, un solo factor pocas veces es unaddiccompleto de la oportunidad de venta. Asi pigsse sentido
crear urindice de factor multiplesn el que se asigna un peso especifico a cada.facto

Muchas empresas calculan otros indices de &rea gofagara repartir sus recursos de marketing.

Entre ellos, elndice de desarrollo de marague es el indice de ventas de la marca respeaatasvde la categoria
(siempre por regién).

Ventas de la industria y participaciones de mercado

Ademas de estimar el potencial total y el poterdgafirea, una empresa necesita conocer las veatas gue esta teniendo la
industria en su mercado. Esto implica identifiass sompetidores y estimar sus ventas.

La asociacion comercial de la industria a menudoeey publica cifras de ventas totales de la imdysiunque por lo regular
no da las ventas de empresas individuales. Corrdstanacion, cada empresa puede evaluar su desenypeompararlo con
el de toda la industria.

Otra forma de estimar ventas es comprar informesndeempresa de investigacion de mercados queawatjmrias de las
ventas totales y de las ventas de la marca.

Estas auditorias pueden proporcionar a una empnésanacion valiosa acerca de las ventas totalesaecategoria de
productos y de las ventas totales por marca.

Estimacion de la demanda futura

Muy pocos productos o servicios se prestan facitenarla preparacion de prondsticos. Los que setmipen por lo comdn

son productos cuyo nivel o tendencia absoluta lativ@mente constante y en los que la competerstéaaisenta (servicios
publicos) o es estable (oligopolios).

Cuanto més inestable sea la demanda, méas crucdalasexactitud de los prondésticos, y mas compejaé el procedimiento
para elaborarlos.

Las empresas suelen utilizar un procedimientoefedtapas para comparar un pronéstico de ventas:
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v" Pronoéstico macroeconémico

v" Pronéstico para la industria

v" Pronéstico de ventas para la empresa
¢,Como desarrollan sus prondésticos las empresapPofbstico podria elaborarse internamente o seigpadmprar a una
fuente externa, como:

v' Empresas de investigacion de mercados

v' Empresas especialistas en pronésticos

v' Empresas de investigacion futurista
Todos los prondsticos se apoyan en una de tres lbasimformacion: lo que la gente dice, lo quedatg hace o lo que la
gente ha hecho.

Sondeo de intenciones de compra
Pronosticar es el arte de anticipar lo que es flelgue hagan los compradores dado un conjuntomidicones. En virtud de
la importancia del comportamiento de los compraglae necesario encuestarlos.

Sintesis de opiniones de la fuerza de ventas

En los casos en que no resulta practico encuestar@mpradores, la empresa podria solicitar aeuesentantes de ventas
que estimen sus ventas futuras. Cada represertantentas calcula cuanto de cada uno de los paslds la empresa
comprara cada cliente actual y potencial.

Opinidn de los expertos
Las empresas también pueden obtener prondsticexmirtos, que incluyen concesionarios, distrib@dpiproveedores,
consultores de marketing y asociaciones del ramo.

Analisis de ventas anteriores
Pronéstico de ventas que puede realizarse en hasdas anteriores de la empresa.

Método de prueba de mercado

En los casos en que los compradores no planeacosuygras con detenimiento o no se cuenta con expedwfiables, es
conveniente efectuar una prueba directa de merdzste. tipo de pruebas es recomendable sobre tadoppanosticar las
ventas de un producto nuevo o de un producto esidbl dentro de un canal de distribucion o teintavevo.

UNIDAD 7

Kotler, Philip. PARTE TRES: “Desarrollo de estrategde marketing”. CAP 10Posicionamiento de la oferta de mercado
durante el ciclo de vida del producto”

POSICIONAMIENTO DE LA OFERTA DE MERCADO DURANTE EL _CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
Diferenciacién acto de disefiar un conjunto de diferencias ingmbes que distingan la oferta de la empresa de lsud
competidores.
El proceso de diferenciacién, segun Crego y S¢hjffionsta de los siguientpasos
v Definir el modelo de valor para el cliente: la eeg& enumera todos los factores de producto y ses\vicie podrian
influir en la percepcién de valor del cliente meta.
v' Construir la jerarquia de valor del cliente: asignaada factor uno de los siguientes adjetivosicbd, esperados,
deseados e inesperados.
v' Escoger el paquete de valor para el cliente: laresapescoge la combinacién de factores y atritpiesayudaran a
superar el desempefio de la competencia y garealtad de los clientes.

HERRAMIENTAS DE DIFERENCIACION
El numero de oportunidades de diferenciacion vegigin el tipo de industria. El Boston Consultingu@r distinguié cuatro
tipos de industriaxon base en el nimero de ventajas competitivasuiisies y su tamafio:

v" Industria de Volumen industria en la que solo se pueden ganar unastasi@entajas competitivas relativamente
grandes. En la industria de la construccion unaresappuede tratar de apuntar a bajos costos iciqpoaltamente
diferenciada y ganar mucho en ambos casos. Lahibdsal se relaciona con el tamafio de la empresu y
participacion de mercado.

v"Industria estancadaexisten pocas ventajas competitivas potenciateslas son pequefias. En la industria del acero
es dificil diferenciar el producto o reducir el tosle fabricacion. Las empresas pueden tratar deatar mejores
vendedores, elevar los gastos de representacioreptas son ventajas pequefias. La rentabilidadtaceacionada
con la participacion de mercado de la empresa.

v Industria fragmentada las industrias enfrentan muchas oportunidadedifdeenciacion pero todas pequefias. Un
restaurante puede diferenciarse en muchos sem&tosal final no logra la una participacion de raei@grande. Los
restaurantes, tanto grandes como pequefios pued@mtsbles o no rentables.
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v" Industria especializada muchas oportunidades de diferenciacion con gratengial. Entre las empresas que
producen maquinaria especializada para segmentasasedel mercado, algunas empresas pequefiasnpsed&an
rentables como las grandes.

Diferenciacion de productos
Los productos fisicos varian segin su poder deetiééacion. Logactores de distinciorson:

v' Forma

v/ Caracteristicas todos los productos pueden ofrecerse con carstites variables, los cuales completan la funcion
bésica del producto.

v/ Calidad de desempefige refiere al nivel en el que operan las carstiess primarias del producto. Existen cuatro
niveles: bajo, promedio, alto o superior. Se pusglgrolar con tres estrategias: la mejora contieida calidad, la
manutencion de la calidad en un mismo nivel odaceion de la calidad del producto con el tiempo.

v'Calidad de conformidadgrado en que todas las unidades producidas gmtidds y se ajustan a las especificaciones
prometidas.

v’ Durabilidad: medicién de la vida util del producto en condieismaturales o de tensién.

v’ Confiabilidad: medida de la probabilidad de que un productcafiarf o tendra un desperfecto durante cierto tiemp

v'Reparabilidad medida de la facilidad con que se puede corrggproducto cuando tiene un desperfecto o falla.

v Estilo: describe el aspecto o sensacion que tiene el gimdesde el punto de vista del consumidor.
v Disefio: forma potente de diferenciacion. Es la totalidadas caracteristicas que afectan el aspectouneidnamiento
de un producto en términos de lo que el clienteiezq.

Diferenciacion de servicios

Si no es facil diferenciar el producto fisico, lave para el éxito podria ser brindar servicios sgan apreciados en pos de la
mejora de la calidad:

Facilidad para ordenar facilidad para que el cliente pueda realizar uriqmed la empresa

Entrega que tan bien el producto o servicio se hace llagaliente

Instalacion: trabajo que se efectla para que un producto pysstarcene | lugar al que se le ha destinado.
Capacitacion de clientesaadiestramiento de los empleados del cliente panacetiel producto del proveedor.
Consultoria de clientesdatos, sistemas de informacién y servicios de asespe el que vende ofrece a los
compradores.

Mantenimiento y reparaciéndescribe el programa de servicios que ayuda eikrges a mantener los productos que
adquirieron en buen estado de funcionamiento.

v' Servicios diversasotros servicios que presten y contribuyan alarélifeiacién de su marca y producto.

ANENENENEN

\

Diferenciacion del personal

Las empresas pueden obtener una importante vertajpetitiva si tienen empleados mejor capacitados.empleados bien
capacitados exhiben s@aracteristicas

Competenciaposeer las habilidades y conocimientos requeridos.

Cortesia amabilidad, respetuosidad y consideracion

Credibilidad son de fiar.

Confiabilidad: prestan el servicios de forma consistente y carect

Capacidad de respuesteesponden con rapidez a las solicitudes y problefedss clientes

Comunicacién hacer el esfuerzo de entenderse con el clientenygiwarse con claridad

ASENENENENEN

Diferenciacion de canales
Disponibilidad de los distribuidores, capacitacitinlos mismos, etc.

Diferenciacion de imagen

Es preciso distinguir entriglentidad (formas en que una empresa busca identificarsesiipnarse a si misma o a su
producto) émagen(forma en que el publico percibe a la empresa ypsoguctos.

Una imagen eficaz hace tres cosas: establece&dtenly la propuesta de valor del producto, conautat caracter de forma
distintiva y proporciona una potencia emocional gaenas alla de una imagen mental.

Para que la imagen funcione, se la debe comunitavés de todos los vehiculos de comunicaciomyactos de marca.
Simbolos una persona, animal, etc. que represente lo qem@f@esa quiere comunicar

Medios Diferenciar a la empresa de sus competidorasyésmde diferentes recursos de comunicacion.

Ambiente: El espacio fisico que la empresa ocupa es otrorit@pte generador de imagen.

Eventos La empresa puede crear identidad a través de/éwsas que patrocina.

ANENENEN

COMO DESARROLLAR Y COMUNICAR UNA ESTRATEGIA DE POSI CIONAMIENTO
Todos los productos se pueden diferenciar en cignddo, pero no todas las diferenciaciones de anaon relevantes.
Aquellas que lo sean cumplirdn los siguiemig®rios:

v Importantes la diferencia proporciona un beneficio muy apregiadin nimero suficiente de personas

v Distintiva: la diferencia se proporciona de forma que difeenci
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v’ Superior: a otras formas de obtener beneficio

v Exclusiva para los competidores es dificil copiar las difeias

v Costeableel comprador puede pagar la diferencia

v'Rentable:para la empresa
Posicionar. arte de disefiar la oferta y la imagen de la esape modo que ocupen un lugar distintivo en latendel
mercado meta. Su resultado final es la creaciorégita de una propuesta de valor enfocada hacrestado.

Posicionamiento segun Ries y Trout
Los productos mas conocidos generalmente ocupapasieion distintiva en la mente de los consumislok@s empresas que
se han aduefiado de una posicion exclusiva (prunger) en un mercado son dificiles de desbancasyscompetidores.
Los competidores tienen cuatitternativas estratégicas
v' Fortalecer su propia posicion actual en la menteatesumidor (Ej.: reconocer su posicién de segundar)
v" Apoderarse de una posicién desocupdisleentar una categoria nueva donde sea lider
v' Desposicionar o reposicionar a la competencia
v" Club exclusivo Una empresa puede promover la idea que es una tlesagrandes, una d las tres mejores

¢.Cuéntas diferencias deben promoverse?

Muchos mercaddlogos piensan que solo debe pron®uerbeneficio central, es decir desarrollar un Rpildpuesta de venta
Unica) para cada marca.

A medida que las empresas aumentan el niumero ddidies que su marca ofrece corren el riesgo deeéhdidad y de
perdida de posicionamiento claro. Una empresa deiter cuatraerrores de posicionamiento graves:

v" Subposicionamientoalgunas empresas descubren que los compraddodiesen una idea vaga de la marca.

v" Sobreposionamientoos compradores podrian tener una imagen demassticha de la marca.

v' Posicionamiento confusolos compradores podrian tener una imagen comfeda marca como resultado de que la
empresa afirma demasiadas cosas acerca de la masrabia con demasiada frecuencia el posicionamigatla
misma.

v' Posicionamiento dudosgara los compradores podria ser dificil creeafasnaciones acerca de la marca en vista de
las caracteristicas, precio o fabricante del praduc

Las diferentegstrategas de posicionamiento posibsem las siguientes:

Por atributo: como tamafio o nimero de afios de existencia.

Por beneficio como lider en la prestacion de cierto beneficio

Por uso o aplicacion

Por usuaria el que mejor cumple las necesidades de determgete

Por competidor se afirma que el producto es mejor que el del etiohpr explicitamente nombrado.
Por categoria de productogomo lider dentro de cierta categoria de productos

Por calidad o precio

CALLRRS

ESTRATEGIAS DE MARKETING EN EL CICLO DE VIDA DEL PR ODUCTO

El concepto de ciclo de vida del producto

Al decir que existe un ciclo de vida del productogstamos afirmando que: los productos tienen vidartitada, las ventas
pasan por etapas bien definidas, las utilidades vian segun el periodo del ciclo de vida y cada prodio requiere una
diferente estrategia de marketing para cada etapad ciclo.

La curva del ciclo de vida se divide ematro etapas
v"Introduccién: periodo de crecimiento lento de las ventas a megligael producto se introduce en el mercado. No
hay utilidades en esta etapa porque los gastagmeliccion en el mercado son muy altos.
v' Crecimiento:periodo de rapida aceptacion por parte del mergadmsiderable mejora de las utilidades.

v" Madurez: se frena el crecimiento de las ventas porque @adymto ha logrado la aceptacién de la mayoria de lo
compradores potenciales. Las utilidades bajanestsbilizan de acuerdo a debido al aumento emtgetencia.
v' Decrecimiento:periodo en que las ventas muestran una curvardéste y las utilidades sufren erosion.
El andlisis del ciclo de vida del producto sirvegpanalizar:
v'  Categorias de productosienen los ciclos de vida mas largos. Muchas peecem en la etapa madura eternamente
(sélo crecen al ritmo en que la poblacion cre&g)licores, maquinas de fax, teléfonos celuladés;ios.
Formas de productassiguen el CVP mas fielmente. Ej: maquinas de leis@iéctricas y electronicas.
Productos siguen el CVP standard o algunas de sus variantes.
Marcas de productopueden tener un CVP corto o largo.

SNENEN

Otras formas del ciclo de vida de los productos
No todos los productos tienen un CVP ¢omma de campana, otros pueden ser:
v' Patrén de crecimiento-caida-madureLaracteristico de los aparatos pequefios paraodmec Ej: cuchillos
eléctricos, primero crecieron explosivamente, lueggaron a un nivel petrificado que se sostiendg®adaptadores
tardios que compran el producto.
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v' Patrén de ciclo-reciclo suele describir las ventas de farmacos nuevos.laEprimera etapa se promueve
agresivamente el nuevo farmaco y eso produce miepreiclo. Cuando las ventas empiezan a caer laesamla al
farmaco otro empujon promocional que da pie al segwiclo.

v" CVP escalonadplas ventas atraviesan una serie de ciclos deqtidase basan en el descubrimiento caracteristicas,
usos o usuarios de un producto nuevo. Ej: venthayd@n se empezaron a encontrar otros usos addmasedias
como para paracaidas, camisas, alfombras, etc.

Ciclos de vida de estilo, moda y caprichos

v/ Estilo: forma bésica y distintiva de expresion que apamrt el quehacer humano. Ej: estilos de casasnfablo
rancho), ropa (casual, funky, etc.) y arte (suistsl abstracto, etc.). Un estilo puede durar genenes y estar en
boga a veces y a veces no.

v" Moda estilo aceptado actualmente y que goza de famanecampo dado. Las modas pasan por cuatro etapas:
distincién, imitacion, moda masiva y decadenciaa duracién de una moda depende del grado en goesiaa
satisface a una necesidad.

v' Caprichos modas que aparecen rapidamente en tres le pubdicajoptan con gran celo, adoptan el maximo al poco
tiempo y su decadencia es también rapida. Su egloorto y atraen a un nimero chico de adeptosoleviven
porque generalmente no satisfacen una necesidatsat

Estrategias de marketing: etapa de introduccion
Considerando las variables precio y promocion,ceiEgn adoptacuatro estrategias

v' Descremado rapidoel lanzamiento del producto del producto se @a un precio alto y alto nivel de promocion.
Sirve para aquellos mercados que la mayoria detaderpotencial no tiene conocimiento del produclosyque se
enteran de su existencia estan ansiosos por tepgn@den pagar un precio alto, también la emppesae tener
competencia y querer crear preferencia de marca.

v' Descremado lentoprecio alto y poca promocion. El mercado potdneiaes muy grande y tiene conocimiento del
producto, los compradores estan dispuestos a paganecio alto y la competencia n 0 es inminente.

v' Penetracion rapidaprecio bajo y alto gasto en promocion. Mercadaigde y sin conocimiento sobre el producto, la
mayoria de los compradores es sensible al preciopetencia potencial intensa y los costos de fabtido bajan
cuando aumenta la escala de fabricacion.

v Penetracion lenta:precio bajo y poca promocién. Mercado grande gate bien que existe el producto, sensible al
precio y con posibilidad de cierta competencia.

Promocion/ Precio Alto Bajo
Alto Descremado Penetracion
rapido rapida
Bajo Descremado Penetracion
lento lenta

La ventaja del pionero
Ser el primero puede producir grandes recompei&as, es riesgoso y costoso. Llegar después tiemnelsesi se puede
aportar tecnologia, calidad y fuerza de marca s
Reducir el tiempo de innovacion es fundamentalremamento en que los ciclos de vida son cada vezcordos.
Esta comprobado que los pioneros son los que meytaja obtiene y gozan de una proporcion de meroaayor que sus
seguidores.
Los consumidores generalmente prefieren las maicagras, ademas son ellas las que definen Idsitis que debe poseer
esta clase de producto.
El gran riesgo del pionero es que lanzaron al nderam producto que estaba mas que era demasiado, lposicionados
incorrectamente, apareciendo antes de que existidiciente demanda, costos de desarrollo de ptosligue agotaron los
recursos del innovador y falta de recursos pargetincon las empresas méas grandes.
Existen distintosipos de pioneras

v Inventor: el primero en desarrollar patentes para creacategoria de producto nuevo.

v' Pionero de productoel primero en desarrollar una categoria funcional

v" Pionero de mercadcel primero en vender la categoria de mercadoaguev
El pionero debe utilizar estrategias para evitar ms proximos competidores ingresantes en el mersa apoderen de su
liderazgo. Sabiendo que no sera posible ingrestodars los mercados al mismo tiempo, debera eseagmilos que ofrezcan
mayor potencial de proveer utilidades y elaboraplam para ingresar en los demas mercados a ldago fingresando el
producto dentro del mercado y después un nuevaiptoen el mercado conquistado, etc.).

El ciclo competitivo
v" En un principio el pionero es el Unico proveedaoresta etapa se inicia la penetracion competitizando un nuevo
competidor construye capacidad competitiva y comdemvender comercialmente. La participacion delrlbaja (en
las ventas y en la capacidad de produccién) edigecdl lider a bajar el sobreprecio.
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v" En la etapa de crecimiento rapido hay una tendemcionstruir demasiada capacidad. Cuando se daajmaiclica
en las ventas, la sobrecapacidad de la industéa hae los margenes bajen aun nuevo nivel. Ya geesan
competidores y los actuales tratan de afianzapsicign. Esto da pie a una estabilidad de la ppaiddn.

v'  Etapa de la competencia de producto basico. Losucoidores empiezan a considerar el producto cogmlaisico y
uniforme, se rehlso a pagar un precio superiortgda de rendimiento que se obtiene es promediestnpunto se
inicia el retiro. El pionero podria decidir incremt@r su participacién cuando otros se retiran.

Estrategias de marketing: etapa de crecimiento
Existen varias estrategias para mantener un crectmrapido de mercado:
v' Mejorar la calidad del producto, afiadir nuevasatarésticas y mejorar el estilo
v" Afadir nuevos modelos y productos flanqueadoresd(mtos de diferentes tamafios, sabores,etc quegpro@l
producto principal)
Ingreso en nuevos segmentos del mercado
Ampliacién de la cobertura de distribucion e ingres nuevos canales de distribucion
Cambio en la publicidad, de dar a conocer el primdacrear preferencia por el producto
Baja en el precio para atraer al siguiente nivedatepradores sensibles al precio

ANENENEN

Estrategias de marketing: etapa de madurez

La etapa de madurez, que es la que mas dura,ide divtres partes: crecimiento (la tasa de crecitnide las ventas empieza
a bajar, no hay canales de distribucion nuevo tgreai), estabilidad (ventas per cépita dejan deecrpor saturacion de
mercado, las ventas futuras dependen del crecion@stia poblacion y demanda de remplazo) y dec#lelecla madurez
(nivel absoluta de ventas en baja y los clientesienzan a pasar a otros productos sustitutos).

Modificacion de mercados
Se puede tratar de expandir el mercado de su madara manejando dos factores que determinan winesl de ventas:

Volumen = niimero de usuarios de la marca X tagssdsumo por usuario

La empresa puede tratar de expandir el nUmerowdias de tres maneras:
v" Convertir a no usuarios
v'Ingresar en nuevos segmentos de mercado
v' Quitar clientes a sus competidores

Estrategias para incrementar el volumen convenoiands usuarios actuales de la marca a aumentamsumo:
v"Incrementar la frecuencia de uso (gj: jugo de narapie lo consuman no solo en el desayuno)
v"Incrementar el uso en cada ocasion (ej: el usdampoo es mas eficiente con dos lavados que cgn uno
v" Descubrir nuevos usos (e interesar a la gentesemiemos, ej: recetas en los envases de alimentos)

Modificacién de productos

v" Mejoramiento de la calidad (elevar el desempefioifunal, su durabilidad, confiabilidad, velocidad)

v" Mejoramiento de funciones: para expandir la vdidatd, utilidad del producto (ej: pepinos gigantpara
hamburguesas). Ventajas: fomenta la imagen innoead® la empresa, alimenta la lealtad de los egnmhotiva la
fuerza de ventas. Desventajas: las funciones migerson faciles de imitar

v' Mejoramiento del estilo: aumentar el atractivo &stédel producto. 8ej: introduccidon de nuevos noslee autos).
Ventajas: le da un estilo Unico. Desventajas: fsildbredecir si a la gente la gustara el estilta introduccién de un
nuevo estilo implica discontinuar el estilo anteaariesgando perder clientes por esto.

Modificacién de la mezcla de marketing

Lograr un aumento de las ventas a través de laficamcldn en las variables: precio, distribuciénplizidad, promocién de
ventas, servicios

Se cree que en esta etapa tiene mayor influencidaja del precio que un aumento de publicidadgugalos consumidores
ya han llegado a un equilibrio en sus habitos dtave

Estrategias de marketing: etapa de decrecimiento
No eliminar los productos débiles retrasa la bidgwgresiva de productos que los sustituyan.
Se debe establecer un sistema de identificacidosderoductos débiles.
Tener en cuenta las barreras de salida de cadadoegpara facilitar o dificultar la salida del matoa
Cinco estrategias
v"Incrementar la inversion de la empresa (para dangin@ercado y/o fortalecer su posicion competjtiva
v' Mantener el nivel de inversién de la empresa hastase resuelvan las incertidumbres que rodeanpeesa
v" Reducir selectivamente el nivel de inversién denpresa, desechando grupos de clientes no rentédtaseciendo
la inversion en los nichos mas lucrativos.
v" Cosechar

v' Desinvertir el negocio con rapidez suponiendo desstivos de la forma mas ventajosa posible.
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Critica al ciclo de vida del producto

Su Mayor utilidad es interpretar la dinamica depgosductos y mercados. Sirve para el planeamiatpréndéstico no es tan
util, ya que las ventas de cada producto son esatle acuerdo a cada uno) vy control. Desventagdificil lograr
interpretar en que etapa encuentra cada produgtmas dicen que el patron de CVP es solo el @dolte las estrategias de
marketing y no un curso inevitable que los prodsickeben seguir.

INTRODUCCION |

CRECIMIENTO |

MADUREZ

| DECRECIMIENTO

CARACTERISTICAS

Ventas Ventas bajas Ventas en rapidg Ventas maximas Beja en las ventas
crecimiento
Costos Costo por cliente alto Costo por cliente Costo por clientegg Costo por cliente bajo
medio bajo
Utilidades Negativas Utilidades en Utilidades altas Utilidades a la baja
aumento
Clientes Innovadores Adoptadores Mayoria media Rezagados
tempranos
Competidores Pocos NuUmero creciente Numero estable Cada vez menos

que comienza a

bajar
OBJETIVOS DE
MARKETING
Crear conciencia y Maximizar la Maximizar Reducir los gastos y
prueba del producto participacion de utilidades ordenar la marca
mercado defendiendo la
participacion de
mercado
ESTRATEGIAS
Producto Ofrecer un productg Ofrecer extensiones  Diversificar Descontinuar modelos
basico de producto, servicio marcas y débiles
garantia articulos
Precio Usar un plus de costp Precio para penetrar Precio para Recortar precio
al mercado igualar o mejorar
alos
competidores
Distribucién Construir distribucion| Construir distribucién Construir Volverse selectivos
selectiva intensiva distribucion mas| descontinuar tiendas nc
intensiva rentables
Publicidad Crear conciencia de| Crear conciencia e Atenuar Reducir el nivel

producto entre
adoptadores temprand
y distribuidores

interés en el mercad
S masivo

diferencias y
beneficios de la
marca

D

necesario para retener
leales de hueso colorad

o

Promocién de ventas

Usar promociéon d
ventas intensa para
incitar a la prueba del

2] Reducir para
aprovechar la alta
demanda de los

producto

consumidores

Aumentar para
fomentar el
cambio a la

marca

Reducir al nivel minimo

EVOLUCION DE MERCADOS

El CVP ofrece un panorama de lo que ocurre corradyzto, pero también es necesario mirar que pasd mercado. La
evolucion de los mercados se puede esquematizaradio etapas:
v' Surgimienta antes de que se realice un mercado, existe ucadeiatente (ej: toda la vida la gente quiso temer
elemento que los ayudar a calcular, satisfechapacos, etc.). El empresario que detecte este dwelatente debe

idea una herramienta tecnoldgica que permite aa#sib, determinar las caracteristicas del produemtrevistar a
consumidores potenciales, etc. Puede adtpaestrategias

v'  Estrategia de nicho Unicoproducto ideado para que coincida con una dedgsinas del mercado

v'  Estrategia de mdltiples nichose lanzan simultdneamente dos o mas productasppturar dos o mas partes del

mercado.

v'  Estrategia de mercado masivdisefiado para la parte media del mercado.
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Crecimienta si las ventas del nuevo producto son buenass etngpresa ingresaran en el mercado. Las segundas
empresas podran adoptar distintas estrategiaspgdmasadas en las enunciadas en el punto ant@riesta segunda
empresa es pequefias es probable que evite enfadatprimera.

Madurez los competidores cubren y sirven todos los segmseimportantes del mercado. Algunos competidores
comienzan a invadir los segmentos de otros, reddoitas utilidades de ambos al hacerlo. A medidasgufrena el
crecimiento del mercado, este se divide en segments finos logrando una alta fragmentacion decaugr. La
fragmentacion del mercado generalmente es segoidana consolidacion del mercado causada por lac&rade

un nuevo atributo que es mas atractivo (ej: cuaRé® lanz6 el dentifrico Crest con prevencion deiesir
Posteriormente las demas marcas copian el atribsgovuelve a una fragmentacion.

Decadencia tarde o temprano la demanda por los productasakest comienza a disminuir y el mercado entra en
decadencia. O bien el nivel de necesidad totahdediedad baja, o una tecnologia nueva sustitigeiaja.

Dinamica de |la competencia por _atributos

Cémo encontrar nuevos atributos para mi producte me permitan tener una ventaja competitiva respéet mis
competidoresEnfoques

ANENENEN

Proceso de sondeo de clientss les pregunta que les gustaria agregar al pimdu

Proceso intuitivo desarrollo de atributos basados en presentinsetgdos empresarios.

Proceso dialécticolos innovadores no marchan con la masa sinorenaidn opuesta.

Proceso de jerarquia de necesidades (Maslaj) autos, primero satisfacen una necesidad délidaxl, después de
status, etc.
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Kotler, Philip. PARTE TRES: “Desarrollo de estratesg de marketing”. CAP 11'Desarrollo de nuevas ofertas de
mercado”

DESARROLLO DE NUEVAS OFERTAS DE MERCADO
Seis categorias de nuevos productos
v" Nuevos productos para el mundorean un mercado completamente nuevo
¥v" Nuevas lineas de productosuevos productos que permiten a una empresa argeasun mercado establecido por
primera vez
v" Adiciones a lineas de productos existentggoductos que complementan lineas de productcteatts de una
empresa.
v" Mejoras y modificaciones de productos existentesievos productos que tienen mejor desempefio armajar
percibido y sustituyen a productos existentes.
Reposicionamientasproductos existentes que se dirigen a otros mesoadegmentos
Reducciones de costosuevos productos que tienen un desempenfio singtarquestan menos.

v
v

RETOS DEL DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS
Por qué fracasan tantos productos nuevos
v Ejecutivos de alto nivel insisten en la implemeigacle un producto a pesar de que la inv. de merdadesultados
negativos
La idea es buena, pero se sobrestima el tamafioedebdo
Mal disefio del producto
Mal posicionamiento del producto en el mercado
Costos de desarrollo mas altos de lo esperado
Competidores que reaccionan de forma mas agres&/éogesperado
Otros factoreqque dificultan el desarrollo de nuevos productos:
Escasez de ideas importantes en ciertas areafereigsde pocas formas de mejorar un producto@adetergentes)
Mercados fragmentados: implica ventas y utilidagieta vez mas pequefias
Restricciones sociales y del gobierno: disposigaieseguridad y ecoldgicas
Alto costo del proceso de desarrollo
Escasez de capital: algunas empresas con buerasnideonsiguen financiamiento
Necesidad de un desarrollo mas rapido
Ciclos de vida de producto mas cortos: Cuando adymto nuevo tiene éxito, los rivales se apresaraopiarlo.

SNENENENEN
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SISTEMAS DE ORGANIZACION EFICACES

Presupuestos para el desarrollo de nuevos productos

La gerencia debe decidir cuanto presupuestar paesarrollo de nuevos productos. También se daebengrar una forma de
calcular los costos de desarrollo de nuevos product

Organizacion del desarrollo de nuevos productos
Las empresas organizan el desarrollo de nuevosipiaglde diferentes formas:

v" Gerentes de productose asigna la responsabilidad de generar nuevadugos a los gerentes de producto.
(desventaja: estan tan ocupados con la adminigtratg las lineas actuales que dedican poco tiengpgeneracion
de nuevos productos)

v Gerentes de nuevos productobajo la autoridad de los gerentes de categoriosEtienden a pensar en

modificaciones y actualizaciones a las lineas &&sua

Comités de nuevos productasonformado por miembros de la alta gerencia.

Departamentos de nuevos productasn un gerente encargado de la generacion.

Equipos de aventura de nuevos productgsupo que se integra con personal de diversoartiapentos operativos y
gue se encarga de desarrollar un producto. Especifi

ANENEN

La herramienta mas utilizada para manejar el ppodesinnovacion es sistema de puertagste sistema se divide en varias
etapas y al final de cada una existe una puertantopde verificacion. El encargado de proyecto debiegar cierta
informacion en cada etapa para que sea evaluadogérentes de alto nivel estudian la viabilidad ptelyecto hacia la
siguiente etapa., estos porteros toman una de@gstr® decisiones: seguir, matar, detener, racicla

Estos sistemas de puertas incorporan disciplirel proceso de innovacion.

ADMINISTRACION DEL PROCESO DE DESARROLLO: IDEAS

Generacion de ideas

El concepto de marketing sostiene que las necessdadeseos de los clientes son el punto de padtiitzo para buscar ideas.
También se pueden generar ideas mirandolos praud¢olos competidores, pueden aprender de losibdistores,
proveedores y representantes de ventas.
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Los representantes de ventas e intermediarios dmfmesa son una fuente extraordinaria de ideagugdos mismos estan
expuestos y en contacto con los clientes y puediemazse de adelantos competitivos.
La alta gerencia puede ser otra fuente de ideas.

Depuracién de ideas
El comité de ideas debe evaluar semanalmente dpsiestas de ideas recibidas y clasificarlapesmetedoras, marginales y
rechazadas.
Al depurar ideas, la empresa debe evitar dos erralfesechar (cuando la empresa descarta una iggm)by continuar
(permitir que una idea deficiente pase a etapakesdarrollo.
Existen tregipos de fracaso de productos

v" Fracaso de producto absolutpierde dinero, las ventas no cubren los costdahlas.

v' Fracaso parcial de productmierde dinero pero las vas cubren los cv.

v' Fracaso relativo de productd’roduce utilidades pero la tasa de rendimientonesor a la esperada.

ADMINISTRACION DEL PROCESO DE DESARROLLO: DEL CONCE PTO A LA ESTRATEGIA
Desarrollo y prueba de conceptos

Desarrollo de conceptos

Los clientes no compran ideas, sino conceptos.

Ej: idea- desarrolla un polvo que se agrega ecleelg afiade los nutritivos suficientes.

Concepto 1- bebida instantanea que se puede tontameafiana por adultos que desayunan rapido
Concepto 2- Sabrosa bebida entre horas para qu#ilms beban y se refresquen a media mafiana
Concepto 3- Suplemento saludable para tomar pdtoaduayores en la noche.

Cada concepto representa un concepto de categmridedine la competencia del producto.

Ahora el concepto de producto tiene que convdrtiorcepto en marca.

Prueba de conceptos

Implica presentar el concepto de producto a corcbores meta apropiados y determinar sus reaccidossconceptos se
pueden presentar simbdlica o fisicamente. Cuantose@parezca el producto al real los conceptostaipmas de fiar sera la
prueba.

En estos tiempos se utiliza mucho la realidad @inpara probar los conceptos.

Analisis conjunto

Las preferencias de los consumidores por otroseias de producto se pueden medir mediante anédisjanto, un método

para derivar los valores de utilidad que los condares asignan a los diferentes niveles de lobwt$ de un producto. Se
muestra a los encuestados diferentes ofertas higast€ue se forman combinando niveles variabldeslatributos y luego se
les pide que ordenen en orden de preferenciafeedies productos.

También se puede determinar la importancia relatéevaada atributo para el consumidor (diferencteeesl nivel mas alto y

mas bajo para ese atributo).

Desarrollo de estrategias de marketing

Después de las pruebas, el gerente de productesetiiorar uplan estratégicade marketing que debe incldres partes
descripcion del tamafio del mercado meta, su esteugt su comportamiento; el posicionamiento quepls@ea dar al
producto; las metas en cuanto a ventas, partidipat® mercado y utilidades que se buscan en loeprs afios.

Analisis de negocios
Se analiza la propuesta como negocio.

Estimacion de las ventas totales

Es necesario estimar si las ventas van a seretiighente altas como para generar una utilidasfaatria.

Las ventas totales estimadas son la suma de léasve@ primera vez, de reemplazo y repetidas. fimasdn para cada tipo
diferente de ventas es distinta.

Estimacion de costos y utilidades

Deben estimarse los costos y utilidades esperadesdepartamentos de desarrollo, fabricacion, nteug finanzas estiman
sus costos.

Las empresas utilizan como medidas financieras @ahuar los méritos de una propuesta de nuevauptodLa mas sencilla
es elanalisis de punto de equilibricen el que la gerencia estimaantas unidades del producto deberia vender |laesap
para salir a mano, con el precio y la estructuraai#tos dados. Si la gerencia cree que las veonthgaplegar con facilidad a
este punto, es probable que el proyecto paseréxana etapa.

Otra forma de analisis esahalisis de riesgpen este caso se hacen tres estimaciones (optipéstaista y la mas probable)
para cada variable incierta que afecte la rentigalien un entorno de marketing dado y suponieneidacestrategia de
marketing para el periodo de planeacion. La condouga simula los posibles desenlaces y calcula ustaibdicion de
probabilidad de la tasa de rendimiento que muéstgama de posibles tasas de rendimiento y subilidailes.

ADMINISTRACION DEL PROCESO DE DESARROLLO: DEL DESAR ROLLO A LA COMERCIALIZACION
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Desarrollo de productos
Si el producto es aprobado, pasa de la gerendiavdstigacion y desarrollo a la de ingenieria adpoxion para ser fabricado.
Este paso implica un incremento enorme en la imweréna vez que estén listos los prototipos selédse someter a pruebas
funcionales y pruebas de cliente rigurosas.
Las pruebas alfason las que se efectian dentro de la empresa paraomo se desempefia el producto en diferentes
aplicaciones.
Las pruebas betase aplica con un grupo de clientes que usaraobtipo y proporcionara retroalimentacion acercesde
experiencias. Estas pruebas son mas eficienteslclas clientes son heterogéneos.
Las pruebas con el consumidor pueden adoptar dvéosmas, desde llevar consumidores a un labavadtasta entregarles
muestras para que las usen en su casa.
Hay variagormas de medir las preferencias de los consumidore
v' Método de ordenamiento jerarquicéos consumidores ordenan los articulos en oréepreferencia. La ventaja es su
sencillez, aunque no revela la intensidad de lasiapes que tiene el consumidor acerca del producs le gusta
alguno de ellos. Se dificulta también cuando hajosaarticulos que ordenar.
v" Comparacién por parejasSe comparan productos de a parejas, permite auoudor focalizarse en esos dos
articulos.
v Calificacion monédica El consumidor califica su agrado para cada primdutilizando una escala.

Pruebas de mercado
Cuando la gerencia queda satisfecha con el desenfipecional y psicoldgico, el producto esta lisesgadquirir una marca y
una presentacion y someterse a una prueba de rmercad

La magnitud de las pruebas de mercado dependeskel ¢ riesgo de la inversion y de las presionesetiepo y costo de la
investigacién por la otra.

Pruebas de mercado de bienes de consumo

v"Investigacion de ola de ventase trabaja con consumidores que inicialmente powbelr producto sin costo alguno y
en esta ocasion se vuelve a ofrecer el producto ginde la competencia a un precio ligeramenteaaield para ver
cual se escoge. El reofrecimiento podria repetivasta tres o cinco veces. Ventaja: implementaciépida.
Desventaja: no se demuestra las tasas de ventasejuendrian con diferentes promociones, no seerabti
informacion sobre la capacidad de la marca.

v" Mercado de prueba simulad&e buscan 30 o 40 compradores calificados para&@ma a conocimientos de marcas
y preferencias en las categorias de productos iispec Luego se les muestra una serie de contescianto
conocidos como nuevos entre los que se incluyelaigevo producto. Después se les da una ciertaladrde plata
y se los invita a un negocio a comprar, de estadae evalla cuantas personas compran el nuevagwo®espués
se les pregunta acerca de sus actitudes de cobpréempo después se los llama para preguntarlasade sus
actitudes hacia el producto. Ventaja: da resultadiasivamente exactos acerca de la eficacia gebticidad y tasas
de prueba en tiempos mas cortos que los mercadqusielea. Después se pueden proyectar las ventas.

v" Mercado de prueba controladse controla un par de negocios que trabajan nyseakictos a cambio de un pago,
se controlan las posiciones en los anaqueles,neérwude frentes, exhibiciones y promociones deqsueé compra y
precios. Los resultados e miden a partir de lasiias electronicas de las cajas registradoras.ajéerge obtienen
buenos resultados con menor costo que los merapsueba. Desventaja: no proporciona informacgerca de
como convencer al ramo de que trabaje el nuevauptodexpone el producto al escrutinio de los cdidpees.

v" Mercados de pruebase escogen unas ciudades representativas y lafderzentas trata de convencer al ramo de
que trabaje el producto y le conceda una buenas@ipp en los anaqueles. Se ejecuta una campdeeaale
publicidad y promocién en estos mercados. Venpgemite probar el impacto de planes de marketitegradtivos en
cada ciudad y luego implementar en el mercado tdtatejor de ellas. Desventaja: el mercado de @uéplica
retrasos en la salida del producto al mercado etontexto altamente vertiginoso revelando adenggpliEnes a los
competidores.

Pruebas de mercado para bienes industriales

Se realizan pruebas alfa y beta. Durante las (dtirepersonal técnico del proveedor observa camacbnsumidores de
prueba usan el producto y esto a menudo reveldgmals de seguridad y servicio para los clientes.

Los clientes de prueba pueden influir en el digggigroducto.

Otro tipo de prueba es presentar el producto emsisipnes del ramo, se pueden observar el intdeésostrado en el
producto, su reaccion ante las distintas caratiterésy condiciones y sus intenciones de compra.

Comercializacion
Estos son los costos mas altos hasta la fecha.
Se debe determinar el tamafio de la planta paredalem funcion del pronéstico de ventas.
También se deben tener en cuenta los costos depi@my publicidad.
v' Cuando (sincronizaciorn): determinar el momento en que se ingresa al derd2uede tener:
v' Primer ingreso ser el precursor en ese mercado y disfrutar sledatajas del pionero. Sin embargo el producto
puede no estar del todo depurado y consecuentetogné® una mala imagen.
v"Ingreso paralelo junto con el de su competidor. Probablementearcado preste mas atencion si los dos juntos
estan lanzando el mismo producto.
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v" Ingreso tardio la empresa precursora carga con los costos deaedll mercado y se puede aprender de los
errores de la primera.
También deberia tenerse en cuenta, si el nuevaipimeés sustituto de otro, esperar a que bajeexiagencias del mismo. Y
también si las ventas de ese son estacionalesaespgue las mismas bajen.
v" Donde (estrategia geogréafica)se debe decidir si se lanzara el producto enolmlsgar, en una region, en varias
regiones, en el mercado nacional o internaciomaklEmayoria, se planean salidas graduales al dwerca
v" A quien (prospectos de mercado metayirigirse al mejor grupo de prospectos (en loildesa aquellos que sean
adaptadores tempranos, usuarios intensivos y Hdir@pinion).
v" Como (estrategia de mercado introductoria)adoptar una estrategia de entrada al mercado.

EL PROCESO DE ADOPCION DEL CONSUMIDOR
La adopcién es la decisién de un individuo de cdirge en un usuario regular del producto. Est@@so va seguido del de
lealtad del consumidor.

Etapas del proceso de adopcion
Una innovacion se refiere a cualquier bien, sewpgicproducto que alguien percibe como nueva. Laptadores de nuevos
productos pasan por diferentes etapas:
v" Conciencia se entera de la innovacion pero le falta inforiorea respecto.
v' Interés siente deseos de buscar informacion acercaidadaacion
v' Evaluacién considera si probara o no la innovacion
v'  Ensaya se prueba la innovacion para estimar mejor sorval
v" Adopcion se decide usar plenamente y con regularidachtavacion.
El mercadélogo debe ayudar a los consumidoresar pisidamente de una etapa a la siguiente.

Factores que influyen en el proceso de adopcién
v' Diferencias en la disposicién a probar nuevos pratios depende del grado de innovatividad de cada per&ore.
empresa deberia investigar las caracteristicaneielado meta y dirigirse a los méas innovadores.
v'La influencia personal desempefia un papel importanactitud de influir en otros consumidores.

Caracteristicas de la innovacion que afectan la ragez de adopcion

Algunos productos pegan de inmediato, mientras ajues tardan mucho en lograr la adopcion, esto mpeale ciertas
caracteristicas.

Ventaja relativa grado en que la innovacion parece superior adda dompetencia

Compatibilidad el grado en que la innovacién coincide con lderes y experiencias de los individuos.
Complejidad grado en que la innovacioén es dificil de enterdesar.

Divisibilidad: grado en que la innovacién se puede testear datesmprarla (ej: leasing, etc)

Comunicabilidad grado en que se pueden observar los grados beséft uso.

SNENENENEN
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Kotler, Philip. PARTE 4: “Toma de decisiones de keging”. CAP 13:*Administracion de lineas de productos y marcas”

ADMINISTRACION DE LINEAS DE PRODUCTOS Y MARCAS

El producto es un elemento clave deflarta de mercadoLa planeacion de la mezcla de marketing inicialediormulacion
de una oferta que satisfaga las necesidades osdésdos clientes meta. El cliente juzga la ofecia base en tres elementos
bésicos: caracteristicas y calidad del productmbioacion y calidad de servicios, e idoneidad detip.

EL PRODUCTO Y LA MEZCLA DE PRODUCTOS

Un productoes cualquier cosa que se puede ofrecer a un mepeadsatisfacer un deseo o una necesidad.

Los productos que se venden incluyen bienes fisisesvicios, experiencias, eventos, personas, désggrropiedades,
organizaciones, informacién e ideas.

Niveles de productos
Al planear su oferta de mercado, el mercadélogesiecconsiderar cinco niveles del producto. Cada afiade valor para el
cliente, y los cinco constituyen ujgarquia de valor para el cliente

v El nivel fundamental es dleneficio basico el servicio o beneficio fundamental que el clieegtd comprando en
realidad. Un huésped de hotel esta comprando mesgasuefio.

v" En el segundo nivel, el mercadélogo debe conveltireneficio basico en usroductogenérica Por ejemplo, un
cuarto de hotel incluye una cama, bafio, toallasijteso, tocador y armario.

v" En el tercer nivel, el mercadélogo preparapuaducto esperadoun conjunto de atributos y condiciones que los
compradores normalmente esperan cuando adquigtermpmsiucto. 1,0s huéspedes de un hotel esperasama
limpia, toallas recién lavadas, lamparas que furaioy relativa tranquilidad.

v" En el cuarto nivel, el mercadélogo prepargurducto aumentadgue excede las expectativas del cliente. Un cuarto
de hotel puede incluir un televisor con control o¢mn flores frescas, registro rapido, tramites al@a agilizados y
excelente servicio de comedor y en las habitaciomtsy dia, la competencia se efectia basicamentd mivel de
producto aumentado.

v" En el quinto nivel estd gdroducto potencial que abarca todos los posibles aumentos y transfiomes que el
producto podria sufrir en el futuro. Los hotelessdites en los que cada huésped ocupa un comjaritabitaciones
representan una transformacion innovadora del ptochotelero tradicional.

Jerarquia del producto

La jerarquia de productos se extiende desde lassitlecles basicas hasta los aspectos especificosatjgfacen esas
necesidades.

Podemos identificasiete nivele®n la jerarquia del producto (en este caso parsdguros de vida):

v" Familia de la necesidadla necesidad central en que se basa la existercima familia de productos. Ejemplo:
seguridad.

v' Familia de producto todas las clases de productos que pueden satisfmeemecesidad central con eficacia
razonable. Ejemplo: ahorros e ingresos.

v" Clase de productogrupo de productos dentro de la familia de prodactos que se les reconoce cierta coherencia
funcional. Ejemplo: instrumentos financieros.

v' Linea de producto grupo de productos dentro de una clase de produstotienen una relaciéon cercana porque
desempefian una funcion similar, se venden a lososigrupos de clientes, se distribuyen a travélesienismos
canales o caen dentro de ciertos intervalos degste€jemplo: seguros de vida.

v" Tipo de productogrupo de articulos dentro de una linea de prodywtocomparten una de varias formas posibles del
producto. Ejemplo: seguro de vida a plazos.

v" Marca: el nombre, asociado a uno o mas articulos de ¢ ldfe producto, que se usa para identificar ekorig
caracter de el o los articulos. Ejemplo: Prudéntia

v Articulo (también llamadainidad de existencia o variante de produgttynidad discreta dentro de una marca o linea
de producto que se puede distinguir por su tamafézjo, aspecto o algin otro atributo. Ejemplguse de vida a
plazos renovable Prudential.
Un sistema de productaoss un grupo de articulos diversos pero relaciongdeguncionan de forma compatible.
Unamezcla de productoss un conjunto de todos los productos y articgl@suna empresa dada ofrece a la venta.

Clasificaciones de productos
Cada tipo de producto tiene una estrategiméeclade marketing apropiada.

Durabilidad y tangibilidad
Los productos se pueden clasificartes grupossegin su durabilidad y tangibilidad:
v' Bienes no duraderaslos bienes no duraderos son productos tangiblesguealmente se consumen en un solo uso,
0 unos cuantos.
v' Bienes duraderoslos bienes duraderos son productos tangibles queatmente sobreviven a muchos usos.
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Servicios los servicios son productos intangibles, insdpaes variables y perecederos. Requieren masataiar
calidad, credibilidad del proveedor y adaptabilidad

Clasificacion de bienes para consumidor
Laamplia gama de bienes que los consumidores corsprpuede clasificar con base en los habitos deraomp

v

v

v

v

Los bienes de convenienciaon productos que el comprador por lo regular @aigqucon frecuencia, de manera
inmediata y con un minimo de esfuerzo. Ejemplosdpctos de tabaco, jabones y perioddicos. Los biete
conveniencia se pueden subdividimoductos de uso comuson (bienes que los consumidores adquieren con
regularidad) ypienes de emergencige compran cuando surge una necesidad urgente).

Los bienes de comparaciéson productos que el cliente, durante el processetiecion y compra, suele comparar
con base en su idoneidad, calidad, precio y estilebienes de comparacion homogénesn similares en cuanto a
calidad pero con precios lo bastante diferentesogoana justificar que se investigue y se hagan aepagiones antes
de comprar. Lodienes de comparacion heterogénedifieren en sus funciones y servicios, y talesrdifeias
podrian ser mas importantes que el precio.

Los bienes de especialidasbn productos con caracteristicas exclusivas difaecion de marca por los cuales un
namero suficiente de compradores esta dispuestoex bin esfuerzo de compra especial.

Losbienes no buscadason bienes que el consumidor no conoce 0 que norend no piensa comprar.

Clasificacion de bienes industriales

Los bienes industriales se pueden clasificar emités de la via por la cual entran en el procesprdéuccion, y por su costo

relativo.

v

Los materiales y componenteson bienes que se incorporan totalmente en el prodiel fabricante, y son de dos
clases: materias primas, y materiales y componemdesifacturados.

Lasmaterias primasse dividen en dos clases principal@sductos agricolagcomo trigo, algodon, ganado, frutas y
verduras) yproductos naturalegcomo pescado, madera, petréleo crudo, mena d®hier

Su caracter de producto basico hace que la adiiviglablicitaria y promocionar sea reducida, con m@dgu
excepciones.

Los materiales y componentes manufacturades dividen en dos categorias: materiales companéhigrro, hilo,
cemento, alambres) y piezas componentes (motosefies, neumaticos, colados). Lmateriales componentes
por lo regular se someten a un proceso de fabéicadterior.

Losbienes de capitadon bienes duraderos que facilitan el desarroft@nejo del producto terminado, e incluyen dos
grupos: instalaciones y equipo.

Las instalaciones consisten en edificios (fabricas, oficinas) y egsip(generadores, prensas de troquel,
macrocomputadoras, elevadores).

El equipo abarca los equipos y herramientas portatiles ddalascas (herramientas de mano, montacargas) y el
equipo de oficina (computadoras personales, esos)o

Losinsumos y servicios comercialesn bienes de corta duracion y servicios que facikl desarrollo o manejo del
producto terminado.

Los insumos son de dos tipassumos operativoglubricantes, carbon, papel para escribir, lapigeajticulos de
mantenimiento y reparacién(pintura, clavos, escobas). Los insumos son elivalgmte de los bienes de
conveniencia.

Los servicios comerciales incluyeservicios de mantenimiento y reparacidhmpieza de ventanas, reparacion de
maquinas de escribir)servicios de asesoria de negoc{aesesoria legal, consultaria gerencial, publicidad)

Mezcla de productos

Unamezcla de producto@ambién llamadaurtido de productgses el conjunto de todos los productos y articules gna
empresa dada ofrece a la venta.
La mezcla de productos de una empresa tiene aemditud, longitud, profundidad y consistencia.

v
v
v

v

La amplitud de una mezcla de productos se refiere a cuantaslihe productos distintas trabaja la empresa.

La longitud de una mezcla de productos se refiere al nimeabdetarticulos incluidos en la mezcla.

La profundidad de una mezcla de productos se refiere al nUmeradantes que se ofrecen de cada producto de la
linea.

La consistenciade la mezcla de productos se refiere a qué taechstmente relacionadas estan las lineas de
productos en cuanto a uso final, requisitos deymoidn, canales de distribucién o algun otro doter

Estas cuatro dimensiones de la mezcla de prodpeiositen a la empresa expandir sus negocios deocoeneras. La
empresa puede afiadir nuevas lineas de productasaiando su mezcla de productos; puede alargafdicad de productos;
puede afadir mas variantes a cada producto y asf h#@s profunda su mezcla de productos. Porajltianempresa puede
tratar de hacer mas consistentes sus lineas degbosd

DECISIONES DE LINEA DE PRODUCTOS

Una mezcla de productos consta de varias linepsodieictos.

Andlisis de linea de productos
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Los gerentes de lineas de productos necesitan eolascventas y utilidades de cada articulo dénaalpara determinar qué
articulos deben apoyar, mantener, cosechar o @ggmvTambién es necesario entender el perfindecado de cada linea de
productos.

Ventas y utilidades

Una concentracion alta de las ventas en unos cuartéculos implica una linea vulnerable. Estdfcalos se deben
monitorear cuidadosamente y proteger. El gereatia dinea podria considerar eliminar algin articiles que no tiene un
buen potencial de crecimiento.

Perfil de mercado

El gerente de linea de productos debe estudiarsatipnamiento de la linea frente a las de los atitipres.

El mapa de productos es util para disefiar la egfitle marketing para la linea de productos. Ee &k qué articulos de los
competidores estan compitiendo contra los de laresapX. EI mapa también revela posibles posicioeatos de nuevos
articulos.

Otro beneficio de los mapas de productos es queifidan los segmentos del mercado.
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Después de efectuar un analisis de linea de pragjuek gerente de linea tiene que considerar deeisirespecto a longitud de la
linea de productos, modernizacién de la lineagntesion de la linea y depuracién de la linea.

Longitud de linea de productos

Una linea de productos es demasiado corta si éslpasimentar las utilidades afiadiendo articubnéinea es demasiado larga si se
pueden incrementar las utilidades desechando laicu

Las empresas que buscan una alta participacionedeado y el crecimiento del mercado trabajan limeas largas. Las empresas
gue hacen hincapié en la rentabilidad trabajam$imeds cortas que contienen articulos escogidosuidado.

Las lineas de productos tienden a alargarse ciengbo.

Una empresa alarga su linea de productos de dosrasaestirando la linea y rellenando la linea.

Estiramiento de lineas
Hay unestiramiento de line&uando una empresa alarga su linea de productosltdade su alcance actual. La empresa puede
estirar su linea hacia abajo, hacia arriba o eraardliecciones.

v' Estiramiento hacia abajoUna empresa ubicada en el mercado medio podri@mméroducir una linea de precio mas bajo
por cualquiera de tres razones:

v' La empresa podria observar buenas oportunidade®deniento en la parte baja del mercado.

v' La empresa podria querer inmovilizar a competiddedsextremo inferior que de otra manera podriatatrde invadir
una parte mas alta del mercado.

v' La empresa podria considerar que el mercado medistéd estancando o esté en decadencia.

v/ Estiramiento hacia arriba.Las empresas podrian querer ingresar en el extmmerior del mercado para tener mas
crecimiento, margenes mas amplios o simplemente gasicionarse como fabricantes de linea compldiachos mercados
han engendrado segmentos sorprendentes dirigicmssamidores acomodados.

v' Estiramiento bidireccionalLas empresas que sirven al mercado medio podrtadidestirar su linea en ambas direcciones.

Relleno de lineas

Una linea de productos también puede alargarseaesitidmas articulos dentro de la gama actual. \daps motivos pareellenar
lineas tratar de obtener utilidades incrementales, trdg¢asatisfacer a los distribuidores que se quejagudepierden ventas porque
faltan articulos en la linea, tratar de aprovechaacidad en exceso, tratar de ser la empresadiédénea completa, y tratar de tapar
agujeros por los que podrian colarse competidores.

El relleno de lineas es excesivo si el resultada egrdida de ventas de otros articulos de lalérefavor de los articulos nuevos, o
si causa confusion entre los clientes. Cada astidebe poseer urmhiferencia apenas apreciable

Modernizacion de lineas

La cuestién es si debe renovarse la linea pocea @ale un tiron. El enfoque gradual permite anfgpresa ver como reaccionan los
clientes y distribuidores al nuevo estilo, y també&s menos perjudicial para el flujo de efectivdadempresa. La desventaja es que
los competidores pueden ver los cambios y comemnpedisefiar sus propias lineas.

En los mercados de productos que cambian rapidemkenmodernizacion es continua. Un aspecto imptetes programar las
mejoras de modo que no aparezcan demasiado prerjadicando las ventas de la linea actual) o diembagarde (después de que
la competencia ha establecido una reputacion fiteneontar con equipo mas avanzado).

Presentacion de la linea y depuracién de la linea

El gerente de linea de productos por lo regulangsseino o unos cuantos articulos de la linea caeseptacion para darles mayor
relevancia.

Los gerentes de linea de productos deben revisédmamente la linea con miras a depurarla.

Las empresas por lo regular acortan sus lineasodieigtos en periodos de gran demanda y las ala@maeriodos de baja demanda.

DECISIONES DE MARCA
Las marcas son un aspecto importante de la esaategroducto.

¢ Qué es una marca?
Tal vez la habilidad mas distintiva de los mercadés profesionales sea su capacidad para createmeanproteger y mejorar
marcas.
Una marcaes un nombre, término, signo, simbolo o disefiona aombinacién de los anteriores, cuyo propésitmestificar los
bienes o servicios de un vendedor o grupo de vemdeq diferenciarlos de los de la competencia.
En esencia, una marca identifica a la parte verrdealfabricante pues puede comunicar hastansaes de significado
v' Atributos: una marca trae a la mente ciertos atributos. Messugiere automoviles caros, bien construidosegoelente
ingenieria, duraderos, de gran prestigio.
v' Beneficios los atributos deben traducirse a beneficios furalemy emocionales. El atributo de 'duradero” potteiducirse
en el beneficio funcional de "no tendré que comptar automoévil durante varios afios".
v" Valores la marca también dice algo acerca de los valorkprdductor. Mercedes representa alto desempefoyisiad y
prestigio.
v/ Cultura: la marca podria representar cierta cultura. Eldelges representa la cultura alemana: organizadegreéé, de alta
calidad.
v' Personalidad la marca puede proyectar cierta personalidad. Mes@odria sugerir un jefe préactico (persona),edm |
reinante (animal) o un palacio austero (objeto).




v' Usuario: la marca sugiere el tipo de consumidor que coropuaa el producto. Esperariamos ver un alto gjecde 55
afos al volante de un Mercedes, no una secre&28 @fios.
Los Mercadélogos deben decidir en qué nivel(eslpade la identidad de la marca.
Los significados mas perdurables de una marcawsouadores, cultura y personalidad. 6tos defineséncia de la marca.

El valor de la marca
Las marcas varian en cuanto al poder y el valottignen en el mercado.
El cliente cambia de marcas, especialmente poneszde precio. Ninguna lealtad a la marca.
El cliente esta satisfecho. No tiene razon pansbcar de marca.
El cliente esta satisfecho e incurriria en costesimbiar de marca.
El cliente aprecia la marca y la ve como una amiga.
El cliente es devoto de la marca.
lor de marca alto ofrece variantajas competitivas
La empresa tiene costos de marketing mas bajomgrada conciencia de marca y lealtad de los coitkres.
La empresa tiene mayor poder de negociacion fieefds distribuidores y detallistas porque los ¢bsresperan que trabajen
la marca.
v' La empresa puede cobrar un precio mas alto queosusetidores porque la marca tiene una calidadipéacmas alta.
v' Parala empresa es mas facil lanzar extensiongsi@et nombre de marca goza de gran credibilidad.
v' La marca ofrece a la empresa cierta defensa clant@npetencia por precio.
Un nombre de marca se tiene que manejar con cuja@oque su valor no se deprecie.
El activo fundamental en que se basa el valor dedeca es eValor de clientes Esto sugiere que el enfoque correcto de la
planeacién de marketing es el de extendesradr de por vidade los clientes lealey que la administracion de las marcas es una
importante herramienta de marketing.

Un v
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Retos en el manejo de marcas

Decisién de marcas: ¢ usar 0 no usar marca?

La primera decision es si la empresa debe desarmtho un nombre de marca para su producto. Raseldo, la mayor parte de los
productos carecia de marca.

Hoy dia el uso de marcas es una fuerza tan pajeeteasi nada se queda sin marca.
Los genéricosson versiones sin marca, en empaque simple, mestssas, de productos comunes como espaguethsakdipapel y
duraznos enlatados. Estos productos ofrecen Udidadastandar o inferior a un precio que podrfadse20 a 40% mas bajo que las
marcas a las que se les hace publicidad nacioratrg 10 y 20% mas bajo que las marcas privaddssdéetallistas. Se puede
cobrar un precio mas bajo porque los ingredienbesd® mas baja calidad, el etiquetado y empaquieesas bajo costo, y la
publicidad es minima.
Las marcas nacionales han combatido a las genélécearias maneras.
¢Por qué las empresas ponen marca a sus produetodochacerlo implica claros costos? Las marcafiezen a quienes venden
variasventajas
v" El nombre de marca facilita el procesamiento dedweylla investigacion de problemas.
v" El nombre y la marca registrada del que vende geotéegalmente caracteristicas exclusivas del jgtodu
v" El uso de marcas da al que vende la oportunidadreer un conjunto de clientes leal y rentableleladtad hacia las marcas
confiere a quienes venden cierta proteccion cdatcampetencia.
v' Las marcas ayudan al que vende a segmentar el doerfea vez de que P&G venda un detergente simpledep ofrecer
ocho marcas de detergente, cada una con diferam@lf y dirigida a segmentos que buscan benefagpscificos.
v'Las marcas fuertes ayudan a construir la imagepocativa, lo que facilita el lanzamiento de nuevascas y su aceptacion
por parte de los distribuidores y consumidores.

Decision de patrocinador de la marca

Un fabricante tiene varias opciones en cuanto &lopiaio de las marcas. El producto podria lareaadesmo unamarca del
fabricante (también conocida como marca nacional), mr@acadel distribuidor(también llamada marca de revendedor, de tienda, de
la casa o privada), o un nombre marca bajo licencia. Otra alternativa es que el fabricante asigne aep#etsu produccion su
propio nombre, y a otra parte marcas de distribuido

Aungue las marcas de fabricante dominan, los gmamfigallistas y mayoristas han estado desarrollawdo propias marcas
contratando la produccion de fabricantes que elitfiestos a ello.

¢Por qué los intermediarios se molestan en patmosims propias marcas? Ellos tienen que encamtoaeedores calificados que
puedan proporcionar calidad consistente, haceddglps grandes que inmovilizan su capital en irarkod, y gastar dinero para
promover una marca privada. No obstante, las mameadas ofrecen dos ventajas. Primera, son nmdahies. Esto implica que el
duefio de la marca privada puede cobrar un precebaj y aun asi obtener un margen de utilidad andglio. Segunda, los
detallistas crean marcas de tienda exclusiva piéeeedciarse de sus competidores. Muchos consugsdoo distinguen entre las
marcas de fabricante y las de las tiendas.

Los fabricantes de marcas nacionales se sientstngdos por el creciente poder de las marcas @s$vad

El creciente poder de las marcas del distribuidoesiel Unico factor que debilita a las marcasomates. Los consumidores son mas
sensibles al precio; estdn notando una mayor elgaisia en cuanto a calidad a medida que los faftesay los detallistas nacionales
copian y duplican las cualidades de las mejoresasar



Decision del nombre de la marca

Los fabricantes y las empresas de servicio querporaca a sus productos deben escoger qué nongaesu Hayguatro posibles
estrategias

v

v

v

v

Nombres individualesuna ventaja importante de la estrategia de nomhdigiduales es que la empresa no vincula su
reputacion con la del producto. Si el productedsa o da la impresion de tener baja calidad, mbn®@ o la imagen de la
empresa no sufren menoscabo.

Nombres genéricosun nombre genérico también tiene ventajas. Elocdstdesarrollo es menor porque no es necesario
investigar nombres ni gastar mucho en publicidad peear reconocimiento del nombre de la marcaer#és, es probable
gue las ventas del nuevo producto sean buenasairdire del fabricante tiene prestigio.

Nombres de familia separados para todos los prodactuando una empresa vende productos muy diferentegs
conveniente usar un nombre genérico. Es comunagierhpresas inventen diferentes nombres de fapatia diferentes
lineas de calidad dentro de la misma clase de ptodu

Nombre comercial de la empresa combinado con norsbde productos individualesalgunos fabricantes vinculan el
nombre de su empresa a un nombre de marca indiyidte cada producto. El nombre de la empresdareriggitimidad al
nuevo producto, y el nombre individual lo individiaa.

Una vez que una empresa decide qué estrategiarda sgguird, enfrenta la tarea de escoger un noespegifico.
Entre lacualidades deseables de un nombre de mastan las siguientes:

v
v
v
v
v

Debe sugerir algo acerca de los beneficios delymtod

Debe sugerir cualidades del producto, como accicéoiar.

Debe ser facil de pronunciar, reconocer y recordar.

Debe ser distintivo.

Debe carecer de connotaciones negativas en otigsspaidiomas.

Entre los procesos de investigacion de nombres éstapruebas de asociaciéfy, qué imagenes vienen a la mentgPiebas de
aprendizaje (¢, quéan facil de pronunciar es el nombrgityebas de memorié;, qué tan bien se recuerda el nombre@ugbas de
preferencia(¢,qué nombres se prefieren?).

Decision sobre la estrategia de la marca

Las empresas tien@mnco opcionesn lo tocante a una estrategia de marca:

v

Extensiones de linea. Las extensiones de linea consisten en introduticudos adicionales en la misma categoria de
productos bajo el mismo nombre de marca, digamesasusabores, formas, colores, ingredientes adilgsry tamarfios de
empaque.

Muchas empresas estan introduciemdoantes de marcague son lineas de marca, especificas que se ahasteetallistas
o canales de distribucién especificos. Esto edtaglsude las presiones que los detallistas apbdas fabricantes para poder
ofrecer productos distintivos.

En el lado negativo, las extensiones podrian el nombre de marca pierda su significado elpeci

A veces la identidad de marca es tan fuerte quexessiones de linea sélo sirven para confundw yenden lo suficiente
para cubrir los costos de desarrollo y promocion.

Una extensidn de linea funciona mejor cuando seisteatas a las marcas competidoras, no cuandoatizaila los otros
articulos de la empresa.

No obstante, las extensiones de linea a menudentien lado positivo: su posibilidad de sobrevigmeucho mayor que la
de productos totalmente nuevos.

Las extensiones de linea también son resultada féedz competencia en el mercado, que obligaaaglas nuevas ofertas
de los competidores.

Extensiones de marca. Una empresa podria usar su nombre de marca aciuallgnzar nuevos productos en otras
categorias.

La estrategia de extension de marca ofrece muahdasdmismas ventajas que las extensiones de liAkagual que las
extensiones de linea, las extensiones de marceeanaiesgos. El nuevo producto podria decepciaas compradores y
mermar el respeto que sienten hacia los otros ptosldle la empresa. El nombre de marca podrimagropiado para el
nuevo producto. Hagilucion de marcacuando los consumidores dejan de asociar una rancaproducto especifico o a
productos muy parecidos.

Las empresas que se sienten tentadas a transfenombre de marca deben investigar qué tan congsieson las
asociaciones de la marca con el nuevo producto.

Multimarcas. Una estrategia multimarcas permite a la empregaaagamas espacio en los anaqueles de los distoitas

y proteger su marca principal establecientrcas fianqueadoras

Un escollo importante al introducir componentesnadtimarcas es que cada uno podria obtener soloparticipacion
pequefia en el mercado, y que ninguna produzca mutitidades.

Marcas nuevas.Cuando una empresa lema productos en una nuegodatepodria sentir que ninguno de sus nombres de
marca actuales es apropiado.

Marcas compartidas. Un fenédmeno que va en aumento es la apariciomalfeascompartidas(también llamadamarcas
duales o marcas conjuntasen el que dos o0 mas marcas bien conocidas se cambmuna misma oferta. El patrocinador
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de cada marca espera que el otro nombre fortalazm®ferencia o la intencién de compra. En el cesproductos que se
empacan juntos, cada marca espera llegar a un pudlico asociandose a la otra.

Las marcas compartidas adoptan diversas formasa ddrel uso denarcas de ingredientesompartidas como cuando
Volvo anuncia que usa neumaticos Michelin.

Otra forma es el uso dearcas compartidas de la misma empresamocuando General Mills anuncia el cereal Trix y el
yogurt Yoplait. Una tercera forma es el usomdarcas compartidas de alianzas estratégicasmo en el caso de las
bombillas General Electric y Hitachi en Japon ytdgeta de crédito AAdvantage de Citibank. Pomdt tenemos las
marcas compartidas de mdltiple patrocinadpcomo en el caso de Taligent, una alianza tecnaode& Apple, IBM y
Motorola."

Reposicionamiento de la marca
Por mas bien que esté posicionada actualmente anzajria empresa podria tener que reposicionagipués al enfrentar nuevos
competidores o si cambian las preferencias delistes.

EMPAQUE Y ETIQUETADO
Muchos mercadélogos han sugerido que la presentasita quinta P, junto con precio, producto, plapeomocion. No obstante, la
mayoria trata al empaque y el etiquetado comoemehto de la estrategia de producto.

Empaque
El empaque o presentacidncluye las actividades de disefiar y producir gbague o envoltura de un producto.

El empaquepodria incluir hasta tres niveles de materiales ldcion para después de afeitarse Old Spice wenana botella
(empaque primario)que esta en una caja de carton delg@opaque secundariola cual se transporta en una caja de cartéon
corrugadgempaque de embarquele contiene seis docenas de cajas de Old Spice.
Diversos factores han contribuido al uso crecideteempaque comieerramienta de marketing
v"Autoservicio un namero creciente de productos se vende en estai#ntos de autoservicio. El empaque debe curaplir
papel de muchas de las tareas de ventas: atraterieién, describir las caracteristicas del pragjumtear confianza en el
consumidor y dar una impresién global favorable.
v" Prosperidad de los consumidore creciente prosperidad de los consumidores implice éstos estan dispuestos a pagar
un poco mas por la comodidad, apariencia, conitigall y prestigio de los mejores empaques.
Imagen de la empresa y la marcks empaques contribuyen al reconocimiento insteatt@le la empresa o marca.
Oportunidad de innovaciénuna presentacion innovadora puede conferir grabelesficios a los consumidores y utilidades
a los productores.
Desarrollar una presentacion eficaz para un prodogevo requiere varias decisiones. La primer@ataonsiste en establecer el
concepto de presentaciédefinir en qué debe consistir basicamente el enwaqué debe hacer por el producto en cuestiéegd.u
hay que tomar decisiones respecto a elemento®adies: tamafio, forma, materiales, color, textcayca
Una vez disefiada la presentacion, el empaque sepiebar. Se efectUgmuebas ddangenieriapara asegurar que éste resista las
condiciones normalegruebas visualepara comprobar que la letra sea legible y los eslaombinenpruebas de distribuidopata
asegurar que la presentacion sea atractiva ydacihanejar para los distribuidorespruebas de consumidgpara garantizar una
respuesta favorable de los consumidores.

v
v

Las empresas deben prestar atencion a las crexiprgecupaciones en el aspecto ecoldgico y de idaguPor fortuna, muchas
empresas se han vuelto 'verdes'.

Etiguetado
La etiqueta podria llevar sé6lo el nombre de la marabundante informacién. Incluso si la empreséigre una etiqueta simple, la

ley podria requerir informacion adicional.

El etiquetado desempefia varfasciones La primera esdentificar el producto o marca. La etiqueta también podraduar el
producto, la etiqueta podridescribir el producto, por ultimo, la etiqueta podgaomover el productomediante sus gréaficos
atractivos.

Los consumidoristas han cabildeado para que selapndeyes adicionales en materia de etiquetadexjjanfechas abiertagpara
describir la frescura del product@yecios unitarios(para expresar el costo del producto en unidadesedidda estandargtiquetado
de graduacion(para calificar el nivel de calidad) y etiquetado de porcentajépara indicar el porcentaje de cada ingrediente
importante).






Santesmasses Mestre, MiguBllarketing, conceptos y estrategias’ Piramide. CAP 9:!Decisiones sobre el producto (l):
Concepto de producto”

LA DIRECCION DEL PRODUCTO: FINES Y FUNCIONES

El producto es el medio por el cual se puedenfaatis las necesidades del consumidor. La politecardducto constituye el punto
de partida de la estrategia comercial. La finalibadica de la misma es la de proporcionar el ptodgee mejor se adapta a las
necesidades del consumidor.

Las decisiones sobre el producto son decisionkesga plazo, por cuanto tienen un periodo de maitimdargo y sus consecuencias
se prolongan durante tiempo y comprometen en gestida la actividad, resultados y supervivenciaadenhpresa.

El tipo de decisiones sobre el producto varia sefjfivel directivo al que se toma.

EL CONCEPTO DE PRODUCTO
Producto: todo aquello que se ofrece a la atend®mun mercado para su adquisicion, uso o consumoeypuede satisfacer
necesidades o deseos.

Enfoques y dimensiones

La definicion de lo que vende una empresa y el ciegen el que estd debe hacerse con una perspaoipla y no estrecha que dé
lugar a una miopia comercial.

El concepto de producto se puede plantear partidadimsenfoquesesencialmente distintos:

v' Concepto centrado en el producto en si misma producto es una suma de caracteristicas lads fisicos. Supone una
concepcion técnica del producto que lleva considarenarketing como una funcién subordinada dedayccion, limitado
a las actividades de venta;

v" Concepto centrado en las necesidades del consumidefinir un producto segln el concepto actual deketing -las
personas compran los productos no por si mismas @n los problemas que resuelven-. Subordina dalymrcion a las
necesidades y demandas del mercado.

Niveles del concepto de producto segun Kotler:

v" Beneficios basicos;

v Aspectos formales: calidad, marca, envase, estilisafio (constituyen el producto tangible);

v' Aspectos afiadidos: servicios de posventa, mantentmi garantia, instalacion, entrega y financiadiéonstituyen el
producto aumentado).

(Levitt) Producto total combinacién de tangibles e intangibles. Distingn&e producto genérico (producto en si mismadpcto
aumentado (oferta que supera las expectativadideteco lo que él esta acostumbrado a recibinoglpcto potencial (todo aquello
gue tiene el potencial factible de atraer y mantelientes; se refiere a lo que todavia queda poei).

En definitiva, un producto esta configurado tarto gspectos tangibles como intangibles.

La cartera de productos

Gama o conjunto de productos. Puede estar integi@dana o varias lineas de productos.

Linea de productos conjunto de productos homogéneos. Constituye wpog de productos dentro de la misma categoria.
Frecuentemente todos los productos dentro de nea $ie identifican con el mismo nombre.

Amplitud de una carterase mide por el nimero de lineas distintas qustégran.Profundidad por el nimero de modelos, tamafios
y variantes que se ofrecen dentro de cada lingaodieictos.

Longitud: namero total de productos fabricados o vendiResultado de multiplicar la amplitud por la profidadl.

Una cartera que tenga una gran amplitud y profutligdermite adaptarse mejor a las necesidades deestgp especificos del
mercado.

Eliminacién del producto proceso de retirar o abandonar un producto dgtaa o cartera ofrecida. Los criterios de elimid@ci
pueden ser muy diversos.

En cualquier caso, a la hora de tomar decisiona®da introduccién, modificacién o eliminacién gl@ductos, hay que atender a las
interrelaciones entre los aspectos comercialesnargtivos, productivos y financieros de los distinproductos y de éstos con otras
fuerzas externas a la empresa (mercado, competepoi@rno).

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

Una clasificacion tradicional de productos, desalepérspectiva del marketing es la que distinguesgmtoductos de consumo e
industriales. La distincién no es tanto en funaienla naturaleza de los mismos ya que un mismouptodbuede ir destinado al
mercado de consumo o al mercado industrial, sinddmentalmente por el tipo de comprador.

Productos de consumo
En funcién de su tangibilidad bienes, servicios e ideas. Los bienes son tagjiblientras que los servicios y las ideas son
intangibles. Esta divisién no es absolutamenteigaec
Atendiendo a su duracion:
v' Bienes de consumo duraderaquellos que pueden ser usados varias vecefoyrda continuada durante largo tiempo;
v Bienes de consumo destructivaquellos que se consumen o destruyen con UNCas ps0S.
Segun la frecuencia de compra y el esfuerzo realizan el proceso de compra:
v' Bienes de convenienciabienes de uso comuin que se compran con frecugngige requieren un minimo esfuerzo de
decision. Grupos: corrientes o de uso generalpdgra por impulso, de compra de emergencia;
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Bienes de compra esporadichay una mayor busqueda de informacién y se efaatias comparaciones;

Bienes de especialidadquellos productos que por sus caracteristicasislio por el prestigio o significacion de la maeda
comprador esta dispuesto a hacer un mayor esfderdecision;

Bienes de preferenciebienes que implican un esfuerzo de compra redymétlo una alta preferencia de marca;

Bienes no buscadosaquellos bienes de los cuales el consumidor emeticonocimiento de su existencia o aunque los
conozca no suele buscarlos (pélizas de seguros).

AN

AN

Productos industriales
Los productos que adquieren las organizacionesepuethsificarse de acuerdo con sus caracterisfioasn los usos a que se
destinan:

v' Materias primas: materiales basicos que se coevien parte del producto;

v' Equipo pesado: maquinas y grandes herramientésadtls en la produccion;

v' Equipo auxiliar: no forma parte del producto terada, se usa en las actividades de produccion onétrativas;

v' Partes componentes: productos terminados o cuasingdos que se incorporan al producto pero quderu@entificarse y
distinguirse de él;

v' Materiales: forman parte del producto pero no saiirhente identificables;

v/ Suministros: facilitan la produccion y las operaeis propias de la empresa, pero no forman parfgroelicto terminado;

v' Servicios industriales: intangibles que utilizas ¢aganizaciones en sus operaciones como los igsrfiicancieros.

DIFERENCIACION DEL PRODUCTO
Diferenciacion estrategia de marketing que trata de resaltacdescteristicas del producto, sustanciales o simghte accesorias,
que pueden contribuir a que sea percibido comaunic

Proceso de diferenciacién del producto

CARACTERISTICA PRODUCTO SITUACION DE
DIFERENCIAL :> UNICO ::> MONOPOLIO
(sustancial o accesorig) (real o aparente) (en el mercado)

Commodity cuando un producto se convierte en basico y nepteasapenas diferenciacion con otros que propanitreneficios
similares.

Se puede diferenciar mediante la marca, el enlageplicidad, el precio, la distribucién o por kervicios afiadidos asi como por la
forma de entender y aplicar el marketing.

Si bien la diferenciacion es beneficiosa porqueegenentajas frente a la competencia, puede pegségggos. Cuanto mas amplia el
mercado el vendedor, ensefiado y ayudando a logediemas facilmente puede perderlos, porque astisnes pueden ser imitadas
por la competencia.

La diferenciacién da lugar a una distinta percepdiél producto.

La diferenciacion del producto no debe confundicse la segmentacién de mercados.

Diferenciacion se refiere a la estrategia de separar o distidgubferta de la propia empresa de las de otrascompiten en el
mercado.

Segmentacionse refiere a la subdivision de los clientes eglpotenciales de la empresa en grupos homogéneos.

CALIDAD DEL PRODUCTO

Forma de diferenciacion. Puede distinguirse ecufiglad objetiva— tiene una naturaleza técnica, es medible yioehfe- ycalidad
percibida—es subjetiva, es una evaluacidn del consumidands importante desde la perspectiva del marketing

Suele admitirse que existe una asociacién posiintee calidad y precio. Esta relacién es de dofxgido: la calidad del producto
influye en la formacién de expectativas acercapdetio del mismo, pero a su vez el precio es atlizcomo un indicador en la
formacion de la percepcidn de la calidad del pramluc

El uso del precio como un indicador de calidad ddpele la disponibilidad de otros indicios de lama, de la diversidad de precios
y calidades dentro de una clase de productos,rddbgle conocimiento del precio por el consumiddeya capacidad del mismo
para distinguir la calidad entre distintas marea$,como de otros factores como la imagen de miréamagen del distribuidor o la
publicidad.

LA IDENTIFICACION DEL PRODUCTO: MARCA, MODELO, ENVA _SE Y ETIQUETA
Identificacion del producto diferenciacién formal. Se realiza fundamentalraemiediante la marca, y adicionalmente el modelo,
asimismo el envase y la etiqueta.

Concepto vy finalidad de la marca
Marca: un nombre, término, simbolo o disefio o una coatiém de ellos que trata de identificar los biepeservicios de un
vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlotoslecompetidores. Modo principal de identificar producto y diferenciarlo
formalmente de los demas.
Cabe distinguir:

v Nombre parte de la marca que se pronuncia.




v" Logotipa grafismo empleado para distinguir una marca, wadycto, una empresa 0 cualquier organizacién o
conmemoracion.

La marca es un instrumento de proteccidn legab Besde la perspectiva del marketing es un insintonge apoyo a la estrategia
comercial.
El significado del nombre utilizado como marca plelducto puede contribuir positiva 0 negativamemtda aceptacion y venta del
mismo. El nombre debe ser apropiado, ha de cansistina o varias palabras que tengan un sonidalalgie, que no tengan dobles
significados que puedan ser peyorativos para elyato, que no se pueda trivializar o hacer chistesél en las lenguas de los paises
en los que se va a comercializar, también faciedenocer y recordar y no ha de presentar difidakale pronunciacion.

Tipologias de las marcas

Segun las caracteristicas del nombre:

Un nombre o palabra sin ningln significado espeifi

Una palabra corriente, no conectada con el progucto

Una palabra cuyo significado sugiere algin bereficiuncién del producto;
Una palabra que sugiere lo que el producto ofrece;

Una palabra extranjera;

El nombre del fundador de la empresa;

ANENENENENEN

Un nombre de personaje famoso actual,

Un nombre de la literatura o de la mitologia;

Un namero;

Unas siglas;

Un nombre compuesto;

Nombres derivados de uno basico.

Segun las partes componentes de la mafeklogo y el eslogan)

v' La marca es basicamente el nombre;

v" La marca es una combinacién de nombre, simboléseyid, con tipografia y colores caracteristicos;

v" La marca puede incluir ademas un slogan.

Segun la cobertura o alcancgsegun el nimero y las caracteristicas de losugtod o actividades a los que hace referencia):

v" De uno, varios o todos los productos de la mismaresa, bien sean similares o distintos;

v" De varios productos homogéneos per de distintasresap, como es el caso de hasrcas colectivas-amparan a
asociaciones de fabricantes, comerciantes o prstadle servicios- y de lasarcas de garantias-signo o medio que
certifica las caracteristicas comunes, en partidalaalidad, los componentes y el origen de leglpctos o servicios, como
las denominaciones de origen de los vinos-;

v' Especifica del producto o de las actividades dgripresa (un producto o un conjunto de productohéneos)

ASENENENENEN

El valor de la marca
La marca es un activo intangible de la empresa.
Valor de la marcavalor afiadido del nombre que es recompensadelpoercado con margenes de beneficios 0 cuotasedsado
mayores. Quedara establecido en la medida enupdaponocerse y medirse cudl es el tipo y gradmatigfaccion que provoca en
los consumidores y como ésta afecta a sus respu@stas planos cognitivos, afectivo y de compoigato.
El valor de la marca puede considerarse como ujuriande activos y pasivos que estan realmenteulados al nombre o simbolo
de la marcaCategorias
v'  Lealtad de marca;
v' Reconocimiento del nombre;
v' Calidad percibida;
v' Asociaciones de la marca;
v' Oftros activos en propiedad de la marca (patentes).
Al comprador le producen los siguientes efectos:
v' Facilitan la interpretacion y el procesamientoalaformacién sobre productos y marcas;
v" Proporcionan seguridad en el proceso de decisi@omgra;
v' Proporcionan satisfaccién por el uso.
A la empresa:
Mejorando la eficiencia y efectividad de los proges de marketing;
Proporcionando margenes mas altos al permitir psexiperiores;
Fortaleciendo la lealtad de marca al incrementaai&sfaccion del cliente;
Proporcionando una plataforma para crecer;
Proporcionando un apalancamiento ene el canalstigbdicion;
Suministrando una ventaja competitiva.
La lealtad de la marca que permiten alcanzar especto clave, por cuanto un cliente fiel generaasey beneficios.
Métodos para determinar el valor de la marca:
v" Precios primados que puede soportar el nombre dmkxca puede medirse observando las diferencias degwrecitre las
marcas o a través de investigaciones de clientes;
v" Impacto del nombre sobre las preferencias de losnpeadores puede determinarse investigando el impacto stawe
preferencias, actitudes o intenciones de comptasdeonsumidores;

ASENENENENEN
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Valor de reemplazo de la marcastimar el coste de establecimiento del negodie yna marca comprable;

Valor de las accionesse basa en el supuesto de que la cotizaciénsdacldones en el mercado bursétil refleja valores
futuros de la marca;

Valor de los ingresos futurasobtener el valor actual neto de flujos de cajarfas atribuibles a los activos del valor de la
marca.

Estrategia de marca

La marca, por las miltiples posibilidades de apli@aque ofrece, la imagen del producto que gepédaigosible lealtad que provoca
en los consumidores puede ser utilizada como umezlto importante de la estrategia de marketing.
Alternativas basicas al establecer la marca deposductos:

v

Marca Unica: consiste en poner la misma maraca a todos lakiptos de la empresa aunque puedan ser muy déséntoe
si. Ventaja: una marca con prestigio ampara todesptoductos, es importante cuando se lanza alaserana nueva
categoria de producto y tiene lugar @nxdensién de marcaahorro en los presupuestos de promocion y pdblitpor las
economias de escala que se obtienen. Desventagatdasion de marca puede no ser aconsejable y ten@ampacto
negativo en especial si el nombre de la marca khomafiade valor al nuevo producto o no hay asiriaentre los
productos actuales y el nuevo;

Marcas multiples alternativa contraria a la anterior. A veces lesesultado de la fusidon o absorcion de varias esgy
independientes con sus correspondientes marca® yseunantienen con posterioridad a la fusion. Deajee mayores
costos de promocion. Ventaja: permitir una mejgnsentacion del mercado y llegar a un mayor nimercothisumidores;
Segundas marcagertenecen a empresas con otras marcas mas inmpsrtpe pretenden con la adopcion de esta estrategi
segmentar y ampliar el mercado alcanzado a otgymesgtos distintos;

Alianzas de marcaacuerdos entre marcas complementarias con etfrefdrzar su imagen y la percepcion de su cakaad
particular. Ventaja: puede servir para proporciama imagen de calidad positiva a una marca pogoadita, puede servir
para transmitir informacién sobre la mejora de dtributos de determinado producto-branding forma de alianza de
marca que consiste en la utilizacion simultaneadd® marcas distintas en un nuevo producto o serlioscando la
obtencién de un mayor valor e imagen de marcadifdeenciacion de producto a través de esta caasiin. Las marcas a
combinar pueden pertenecer a la misma empresanpieeas distintas, siendo este Ultimo caso el reéadnte.

Marcas del distribuidor:conjunto formado por las marcas privadas —tiemacctinalidad conseguir un mayor control del
mercado por parte del distribuidor- o comercialespedad del distribuidor y por las marcas de petaki genéricos,
denominadas tambiénarcas blancas tienen la ventaja de que ofrecen el producto sircéstes de promocion y publicidad
gue toda marca conlleva, sin embargo no suponemeja proteccion para el consumidor frente alitamnte-;

Marca vertical: aquella marca que combina una fuerte identificaeidtre el producto y el concepto/ ambiente destads.
Pueden considerarse la evolucién final de las regragadas.

El modelo
Identificacién de productos distintos o de variarte un producto basico dentro de una marca detada
Al igual que en la marca, se distingue entre ellmeny el logotipo. Ambos pueden también registrg@@ conseguir proteccion

legal.

El envase
Forma de proteger fisicamente el producto y presient
Los objetivos del envase pueden concretarse en:

v
v
v
v

Contener;
Proteger;
Promocionar;
Diferenciar.

El envase influye no sélo en el comportamientoatepra del consumidor sino también en el uso delymo después de haber sido
adquirido.

La etiqueta
Etiqueta de marcapuede ser un importante instrumento de promod&mroductoEtiqueta informativa cumple una importante

funcion de informacion. Debe informar sobre: nomioredenominacion comercial del producto, identifiéacdel fabricante,
composicion del producto, plazo recomendado pavaousonsumo, contenido del producto, caracterstsenciales del producto,
lote de fabricacion, lugar de procedencia.
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LA IMAGEN, LA IDENTIDAD Y EL POSICIONAMIENTO DE PRO DUCTOS Y MARCAS

Imagen representaciéon mental de los atributos y berefipercibidos del producto o marca.

Identidad dimension que debe distinguirla a lo largo deinjpo. Es lo que hace Unica y singular a la marieadjferencia de las
demas.

La identidad de la marca es distinta de la imalyBentras que la imagen de la marca refleja lasgmmiones actuales, la identidad es
la aspiracion y refleja las percepciones que debeesarrollarse y reforzarse para que ésta perBupmsicionamiento de la marca
puede ser esencialmente lo mismo que la identidselentiende que aquél representa el significagdaymarca aspira a tener.
Posicionamientolugar que ocupa un producto o marca, segun lzgpeiones de los consumidores con relacion a ptariuctos.

La posicién de un producto o marca puede detersgnap so6lo por las percepciones de los consumidmneselacién a otros
productos sino también por las preferencias estilale (jerarquia) por los mismos. Puede dividirséres componentes: atributos,
beneficios y reclamos.

Seis tipos de acciones para posicionar un product@arca: por las caracteristicas del producto|gmbeneficios o problemas que
solucionan, por el uso, por la clase de usuarioselacién con otros productos, por disociaciotaddase de producto.

El posicionamiento es especialmente UGtil cuanddasea un nuevo producto, cuando se trata de rizdtala demanda de uno
existente, cuando cambia la percepcion actual agig productor o los de los competidores o cuaaplarecen nuevos productos
competidores en el mercado.




Santesmasses Mestre, Migu&Vlarketing, conceptos y estrategias’ Piramide. CAP 10!Decisiones sobre el producto (ll):
Desarrollo y evolucién del producto”

DISENO Y DESARROLLO DEL PRODUCTO

Se produce una sucesion de etapas durante la paroiarlel producto en el mercado en als que el cdampiento de la demanda y
la competencia van cambiando (ciclo de vida detipcto). Condiciona el desarrollo y lanzamiento devos productos y el disefio
de la estrategia comercial a seguir.

Concepto de producto nuevo
Debe estar basado en el punto de vista del compeadedmo éste lo percibe. Debe presentar algueeedcia significativa con
respecto a los demas existentes, debe aportaraafgugva idea, alguna ventaja de precio o rendimié&u lanzamiento al mercado
debe ir acompafiado de una estrategia de marketiadosamente planificada. En definitiva, debe pramsatisfacer alguna
necesidad o deseo total o parcialmente no ateydidi®mas debe dirigirse a los segmentos de meecbetmados al precio que éstos
estén dispuestos a pagar comunicarse sus ventafasnth eficaz y conseguirse la distribucién nadesjue sitle el producto en el
punto de venta.
Un producto nuevo puede clasificarse en funciéaudgrado de novedad para el mercado o para la sague lo elabora.
v"Innovacién: si es nuevo para ambos, supondra el mayor gradovkdad,;
v" Nueva marcasi el producto ya existe en el mercado y es nsélmpara la empresa, no sera en realidad un rpreduicto;
v" Nuevo modelosi el producto es soélo algo nuevo para la emgseséener ya otros similares.

Causas del fracaso de productos nuevos

v' El producto no satisface realmente una necesidad;

v" El producto no es percibido como un producto disfin

v' Sobreestimacion de la demanda;

v' Mal disefio de la estrategia;

v' Falta de experiencia o de conocimiento del secti®l ynercado.
La tasa de fracasos de los nuevos productos esaltque no hay unanimidad sobre la proporcidsiglie consiguen imponerse en
el mercado ni el tiempo de permanencia.

PLANIFICACION DE NUEVOS PRODUCTOS

Es un proceso complejo y tradicionalmente ha smltsiderado como un proceso largo y secuencialrdegso se ha acelerado y
flexibilizado, produciéndose un solapamiento edsedistintas fases de concepcion, disefio, dekarpmueba y lanzamiento del
producto.

Una cuidadosa planificacién no garantiza el éxédod nuevos productos que se lancen al mercadwsppuede contribuir a reducir
las tasas de fracasos facilitando la retirada aelyzto en las fases previas a su comercializatgdinitiva.

Generacion de ideas
Supone una busqueda sistematica de nuevos prodactaiendo a una diversidad de fuentes y por meelidistintos métodos o
procedimientos.
Fuentes de ideas: clientes actuales, empleaddsipdidores y proveedores, cientificos e inventprgatentes, competidores y
consultores de marketing.
Métodos para obtener nuevas ideas:
v Brainstorming: reunién de personas en la que cada integrantgrdpb va exponiendo ideas sobre el tema de aatisi
forma espontanea y desinhibida, sin sometersédasiexpuestas a ninguna critica por parte dectodslasistentes;
v' Sinéctica puede ser considerada como una sesi6on de branisgp mas estructurada, en la que mediante un dosta
examen de la definicion del problema se especlieesmluciones posibles;

v Analisis morfolégico trata de encontrar todas las soluciones tedgocasebibles de un problema. Busca los elementos
esenciales a todas las soluciones, denominadas\@@os y realiza un inventario de las realizacigpesibles con todos y
cada uno de dichos elementos.

Cribado de ideas

Supone un proceso de reduccién de las mismas ntedibcual se eliminan las que son inviables o gmbr

El producto debe ser compatible con la imagen yolgstivos de la empresa. También debe evaluaclaotogia requerida por el
producto y determinar si es compatible con su éepeia y capacidad técnica actual, la posibilidegal, los recursos internos
disponibles y canales de distribucion utilizados.

Debe eliminar aquellas que de modo evidente sadenes que no tienen posibilidad alguna de darrlagaroductos que el mercado
pueda demandar.

Desarrollo y test de concepto
El concepto del product@onsiste en una descripcion detallada de la idéé@rdducto e n términos que tengan significad@ r
consumidor.
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El test del concepteupone realizar una comprobacion de como se netarg evalGa el concepto del producto.

Disefio de la estrategia de marketing y analisis emdmico

Desarrollo de estrategia comercial tentativa phpaglucto: consiste en una descripcion del meradgjietivo y del posicionamiento
del producto, asi como en una prevision de lasagemtarticipacion de mercados y beneficios pat&elpo estimado de vida del
producto.

Se evaluara la compatibilidad de la misma con tieaiegia de la empresaAndlisis econdmicosupone una revision completa de las
ventas, costes, beneficios, potencial de crecimjehtracion en el mercado y vulnerabilidad del potd ante los posibles ataques de
la competencia, con el fin de comprobar su contifirua los objetivos de la empresa y su adecuanfdnos mismos.

Desarrollo del producto
Supone la realizacién efectiva de un prototipopdetiucto o de versiones preliminares del mismolitmpasar de un concepto a un
producto fisico, real, igual o similar a como selrgroducto definitivo.

Test del producto
Los distintos prototipos del producto nuevo debebarse por los consumidores potenciales con @dinomprobar en qué medida
el producto fisico se adecua al concepto del pitodiesarrollado.

Test del mercado

Comercializaciéon real del producto nuevo a escalducida. Se efectta en un mercado limitado, de ftangequefio, pero
representativo del conjunto del mercado. Tiene cpmmcipal ventaja el que permite obtener una emtiém real de cémo sera
aceptado el producto.

Inconvenientes: no siempre permite ensayar todesnlstrumentos de la estrategia comercial, séloperobservar las primeras
compras pero no las de repeticion, supone retskamzamiento definitivo del producto y desculaitte los competidores las
intenciones de la empresa.

Lanzamiento y comercializacion del producto

Esta prueba es la definitiva y la que permitirampmbar de modo efectivo el grado de aceptaciépmbelucto por el mercado, tanto
a corto como a largo plazo y la repeticion en aspras.

De acuerdo con los resultados obtenidos en lasi@m® etapas. Se ultimara la estrategia comercial.

Una vez lanzado al mercado, el producto experim&mntia proceso de difusién y adopcion.

PROCESO DE DIFUCION Y ADOPCION DEL PRODUCTO

Difusién: proceso de comunicacién y aceptacién del prodpctoel mercado a lo largo del tiempo. Supone daorocer la
existencia, caracteristicas y ventajas del producto

Adopcién proceso de decisidn que supone la aceptaciomesid producto, bien en primera compra o en com@napeticion.

Innovadores: consumidores que adoptan el producto por propiciativa. Imitadores los que compran el producto como
consecuencia del ejemplo dado y de las experietreiasmitidas por anteriores adoptadores del ptoduc
Hay cinco estrategiaslel producto que pueden modificar la tasa de iddalca la que se desarrolla el proceso de adopcion:
v' Ventaja relativa cuanto mayor sea la ventaja percibida del nuesdycto mas rapidamente se adoptara;
v' Compatibilidad un producto es compatible en la medida que sgta@alos valores culturales y habitos del merc&danto
mas se enfrente a ellos, menores seran sus pasidab de éxito;
v' Complejidad se refiere a la dificultad de comprender o us@reducto. Si el producto es complejo, el procgsdalifusion
precisard mas tiempo;
v Divisibilidad: si el producto es divisible y puede usarse etidzaes o dosis distintas, se facilita la promodéhmismo, al
poderse suministrar nuevas gratuitas para prudhaabiucto;
v" Posibilidad de comunicaciGnen la medida que los resultados del producto guesr observados de modo evidente o
descritos facilmente, su adopcién sera mas rapida.
El proceso de adopcion puede considerase un cpeoiaisde proceso de decisién de compra en el lqu@ducto a adquirir se trata
de una innovacion.

Fases del proceso de adopcion

ATENCION

Se percibe, por primera vez
la innovacion, pero se
carece del_linformacién

JL

INTERES
Busqueda de informacion

4
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EVALUACION
Andlisis de las ventajas,
costes, duracion, etc del

producto
eﬂb

PRUEBA
Comprobacioén de la utilidad
del producto

S Z

ADOPCION
Utilizacién regular del
producto o primera comprg

No todas las personas que adoptan un productacknte mismo tiempo y las caracteristicas de g&esnas son distintas segun el
momento en que llevan a cabo la adopcion del ptoduc

Categorias de adoptadores:

v"Innovadores los primeros en adoptar un nuevo producto;

v" Primeros adoptadoredideres de opinién que tienen gran impacto s@®adoptadores posteriores;

v' Primera mayoria menos amantes del riesgo y deliberan mas pandong adoptan el producto hasta que no se prodice u
determinada aceptacion;

v Ultima mayoria tienen una aversion al riesgo mayor que los deritaera mayoria. Sélo llegan a adquirir el product
cuando esta ampliamente aceptado por el mercado;

v"  Rezagadasfraccion menor. Personas con bajo nivel de irgggsestudios, de ideas tradicionales, de caratdtervertido y
gue se resisten a comprar un nuevo producto ocenheuando ya lo tienen casi todos los usuarienpizles.

EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Concepto

El comportamiento del mercado, la situacién debert y la competencia cambia a lo largo del tierapocel que el producto se
comercializa. Estos cambios condicionan el diseéfegtan al desarrollo de la estrategia de mardetin

Es el proceso cronoldgico que transcurre desdaoéiniento o lanzamiento del producto al mercaddehsis muerte o desaparicion.
El concepto del ciclo de vida del producto puedeayse de producto a una forma particular del petal El ciclo de vida de una
clase de producto es el mas largo mientras que ehd marca es el mas corto.

Lo que caracteriza al ciclo de vida del producttaesvolucion de las ventas y de los beneficiasgientes al principio para disminuir
posteriormente de forma progresiva. Esta diversidadormas del ciclo de vida puede ser debida myaausas, tales como el
proceso de adopcion y difusién del producto enascado y las compras de repeticion que se efectlen.

La duracion de las fases del ciclo de vida no tbls Se ha comprobado que el comportamientosdeelatas de las innovaciones
mAas recientes muestra un progresivo acortamientia deracion del ciclo de vida, especialmente deféses de introduccion y
crecimiento del producto.

Fases del ciclo de vida

v"Introduccion o desarrollo de mercadaempieza a distribuirse el producto por primera yeya esta disponible para su
compra. Los beneficios empiezan a producirse dma@l de esta etapa. La duracion de esta faseidel depende de la
complejidad del producto, del grado de novedad,nd@yor o menor ajuste a las necesidades del codsuryide la
presencia o no de sustitutos competitivos. Un prtmdaomplejo tendrd un proceso de adopcion més.lag duracion de
esta fase de ciclo de vida del producto tambiéa s&s prolongada cuanto mayor sea la novedad deligio, menor la
influencia de la moda y mas elevado sea el nUmeneedsonas que intervienen en la decisién de corpsacompetidores
suelen ser escasos o0 inexistentes. La promocidnezsa. Se llevan a cabo acciones promocionalasgstimular la prueba
del producto;

v' Crecimienta las ventas aumentan rapidamente. Los benefiaimbién crecen rapidamente y llegan a su punto itésla
término de esta etapa. La competencia se inteasifitimenta el nimero de versiones del producto yns@ra sus
prestaciones. El precio aunque todavia es altojezmp bajar. La inversién en promocion sigue sieglth y se apela a la
mayoria del mercado;

v" Madurez: se nivele la demanda. Las ventas dejan de aumgitiega un momento en el que empiezan a descehdsr.
beneficios empiezan a declinar, las existenciasatam. Empiezan a desaparecer los competidoredéhdss. La fase méas
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larga del ciclo de vida. La competencia en pres@msuelve muy intensa. Las diferencias entre logdymtos son cada vez
mas sutiles, con mas servicios asociados al produatinversion en publicidad empieza a disminuir;

v' Declive las ventas disminuyen sensiblemente y los bdpsefitenden a desaparecer. La industria se redditecen una
variedad menor de productos. Los precios se eigtatile incluso pueden llegar a subir.

Caracteristicas de las etapas del ciclo de vida deloducto

ASPECTO INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE
Ventas Bajas Suben fuertemente Crecimiento/ Disminuyen
estabilizacion
Beneficios Inapreciables Punto més alto Disminuyen Bajos atnans
Consumidores Innovadores Primeros adoptadores Primera mayoria timaJmayoria.
Rezagados
Competencia Escasa o nula Creciente Intensa Disminuye
Presupuesto de Alto Alto Disminucién Bajo
marketing
Enfoque estratégico Expandir mercado Penetrar mercaddg Defender patigip Productividad
Enfasis del Producto Preferencia de marca. Lealtad de marca. Selectivo. Mantener
marketing (disponibilidad) Estimular recompra | Buscar nuevos usos lealtad usuarios
Estimular prueba del| del producto. Atraer | del producto. Atraer
producto nuevos usuarios nuevos usuarios
Instrumentos del Producto y publicidad|  Publicidad y producto Precpublicidad Servicio publicidad
marketing
Distribucién Desigual/ selectiva Intensiva Intensiva Selectiva
Precios Altos Disminuyen Bajos Ascendentes
Productos Bésico Mejorado Diferenciado Racionalizado
Inversion Alta Alta Moderada Minima
publicitaria
Estrategia Apelacion alos Apelacion a la Diferenciarse de los | Enfasis en el precio
publicitaria primeros adoptadores mayoria del mercado competidores

Estrategias para alargar el ciclo de vida del prodeto
Una vez el producto ha llegado a la fase de madlasxentas empiezan a declinar. Para alargagrlagnencia del producto en el
mercado, caben diversas estrategias:
v' Centradas en el productanejora de calidad, mejora de las caracteristga®staciones del producto, cambio en el disefio o
estilo;
v' Centradas en el mercad@romover el uso mas frecuente, desarrollar unniss variado, crear nuevos usuarios, encontrar
nuevos usos para el producto basico.

Criticas al concepto del ciclo de vida del producto

No debe creerse que en la evolucién de las vestésdd producto van a producirse estas etapas independencia de la estrategia
de marketing desarrollada.

La duracion de cada una de las etapas del cickiddedel producto es impredecible.

En algunos productos pueden no darse propiamettds tas etapas indicadas.

Una modificacion en la estrategia de marketing pusterar la evolucion del ciclo de vida del praduc

Si bien puede servir como un modelo que expliquenddo aproximado y general el comportamiento devéagas, beneficios,
actuacion de la competencia y estrategias de niagketilizadas, el concepto del ciclo de vida esgpadecuado cuando se lo quiere
utilizar como un modelo predictivo, que intentadmer las sucesivas etapas, 0 como un modelo neonajue prescribe la
estrategia a seguir en cada momento.

UNIDAD 8

Kotler, Philip. PARTE 5: “Administracién y entregie programas de marketing”. CAP I8dministracion de comunicaciones
integradas de marketing”

ADMINISTRACION DE COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARK _ETING

Las empresas deben comunicarse con los grupogetésiractuales y potenciales, y con el publicoerergl. La pregunta es qué
decir, a quiénes y con qué frecuencia decirlo.

La mezcla de comunicacion de marketimgnsiste en cinco instrumentos principales de cicagion:

Publicidad

Promocion de Ventas

Relaciones Publicas

Ventas Personales

AN N NN
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v' Marketing directo

EL PROCESO DE COMUNICACION
Las comunicaciones se ven como un dialogo interaetntre la empresa y sus clientes, que ocurrentiutas etapas de preventa,
venta, consumo y postconsumo.
Gracias a los avances tecnoldgicos, las empresepuwcomunicarse a través de medios tradicionakedrgvés de medios més
nuevos. Al reducir los costos de comunicaciores,nuevas tecnologias han animado a mas empressaade la comunicacion
masiva a comunicacion mas dirigidas y dialogosainoo.
La comunicacion va mas alla de las plataformasaeucicacion especificas: cada contacto de maraasmdampresion que puede
fortalecer o debilitar la opinion que el clienterie de la empresa. Toda la mezcla de marketidglsintegrar para que proporcione
un mensaje congruente y un posicionamiento estcatég
El punto de partida es una auditoria de todasdatbles interacciones que los clientes meta podeia@r con el producto y con la
empresa. Se debe analizar qué experiencias esiopes influyen en cada etapa del proceso de conifst ayudara a repartir mas
eficientemente el presupuesto de publicidad.
Elementosen los que se basa la comunicacion eficaz:
v" Principales partes
v' Emisor: saber a qué publicos quieren llegar y qué resasiegtieren obtener. Deben codificar sus mensafgmtase en
un entendimiento de la forma en que el publico retzndifica los mensajes. Su tarea es lograr boreesaje llegue al
receptor.
v" Receptor publico meta.
v' Principales herramientas:
v" Mensaje para que sea eficaz, el proceso de codificactbemhisor debe ser congruente con el proceso delifieacion
del receptor.
v" Medios: el mensaje se debe trasmitir a través de meditisrgks.
v" Principales funciones:
v Codificacion
v Decodificacion
v Respuesta
v"  Retroalimentacion
Ruido es un elemento que podria interferir en lawticacion deseada.
El publico meta podrino recibir el mensajgor una de estas treszones
v' Atencion selectivalas personas son bombardeadas con un enormemdmenensajes, de los cuales muy pocos se perciben
conscientemente y son menos ain los que provoganateaccion.
v Distorsién selectivalos receptores escuchan lo que encaja en sunsisle creencias, a menudo agregan al mensaje cosa
gue no contiene (amplificacion) y no advierten sagae si contiene (nivelacion)

v' Retencion selectivala gente conserva un recuerdo a LP sélo de ugaefe fraccion de los mensajes que le llegan.
Dependerd si la actitud inicial de la persona esitipa 0 negativa. Dado que una buena parte gersuasion requiere que
el receptor repase sus propios pensamientos,taestraran parte de “autopersuacion”.

Fiske y Hartley han delineado factores generalesmfluyen en la eficacia de una comunicacion:

v" Cuanto mayor sea el monopolio de la fuente de caracidn sobre la atencidn de quién la recibe, magod el cambio del
receptor o el efecto a favor de la fuente.

v' Los efectos de la comunicacién son mayores si @lsaje coincide con las opiniones, creencias y dispmes existentes
del receptor.

v' La comunicaciéon puede producir los cambios masaedis en cuestiones poco conocidas, que no engeseinémientos
profundos, o que no estan en el centro del sistemalor del receptor.

v'La comunicacién tiene mas posibilidades de seraefisi se cree que la fuente tiene conocimientds, ategoria,
objetividad, es simpatica y sobre todo si tienegpgdes posible identificarse con ella.

v El contexto social, grupo o grupo de referenciaiem@da comunicacion e influird en la aceptaciorésia.

DESARROLLO DE COMUNICACIONES EFICACES (8 pasos)

1°) Identificacién del publico meta
El proceso debe iniciarse con un publico meta asranente. El publico meta tiene una influencigied sobre las decisiones del

comunicador en cuanto a qué decir, cémo, cuandwedy a quién decirlo.

Analisis de Imagen
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Evaluar la imagen actual de la empresa, sus proslycsus competidoresmagen es el conjunto de creencias, ideas e impresiones

gue una persona tiene acerca de un objeto; conditas actitudes y acciones de las personas haaibjeto.

- Escala de familiaridad mide el conocimiento que el publico tiene del thjeSi se eligen las dos primeras categoriasgtel r

consiste en crear conciencia.

Nunca oy6 hablar de

Solo ha oido hablar de

Conoce un poco

Conoce bastante

Lo conoce muy bien

- Escala de preferenciamide la opinién del producto de los encuestadesegtén familiarizados con él. Si se eligen laspilimseras

SNENENENEN

categorias, la empresa debera vencer un probleinaagen negativa.

Muy desfavorable

Un tanto desfavorable

Indiferente

Un tanto favorable

Muy favorable

Las dos escalas pueden combinarse para entendarlenepturaleza del reto de la comunicacion.

ANENENENEN

Para investigar el contenido especifico de la imalgeherramienta mas usada eBigrencial Semanticoque implica los siguientes

pasos

v' Crear un conjunto de dimensiones pertinenteEl investigador pide a los encuestados que ifitprn las dimensiones que
usarian para pensar acerca del objeto, en qué pesass cuando considera al objeto. Esta dimess@onvertiria luego en
una escala adjetiva de varios niveles.

v" Reducir el conjunto de dimensiones pertinentes, @avitar que los encuestados se cansefiay 3 tipos de escalas: (se
deben eliminar las que aporten poca informacion)

v" De evaluacion (cualidades buenas/malas)
v" De potencia (cualidades fuertes/débiles)
v" De actividad (cualidades activas/pasivas)

Aplicar el instrumento a una muestra de encuestad@e pide a los encuestados que califiquen umbj& vez.
Promediar los resultadofpromediar las imagenes que los encuestados t@menda objeto). La imagen de cada objeto se
representa con una linea de medias vertical quenefa percepcion promedio del objeto.

v' Verificar la varianza de la imagen Ya que cada perfil de imagen es una linea ddamedo revela que tan variable es la
imagen. Sitodos ven al objeto como se muestiiajdgen es especifica. Si hubo una variacion dereble, la imagen es
difusa. Algunas empresas prefieren una imagersalifde modo que diferentes grupos vean a la oa@diz de distinta
manera.

La gerencia debe definir ahora una imagen deseagiasdifiere de la real. Debe decidir qué breadte la imagen desea cerrar,

AN

cuanto costaria cerrarla y cuanto tardaria enrserra

Una organizacion que quiera mejorar su imagen deber paciencia, ya que las imagenes persisten andebpués de que la
organizacion ha cambiado: una vez que las persigen cierta imagen, perciben lo que es congrueoteella. Se necesita

informacion muy contradictoria para hacer surgilakily abrir sus mentes.

2°) Determinacion de los objetivos de la Comunicain
El comunicador debe decidir qué respuesta deseteqga el publico, segun lo que quiera:
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v" Cognoscitiva:  instalar algo en la mente del condomiaprender
v’ Afectiva: modificar una actitudsentir
v De Conducta: hacer que el consumidor actimcér
- “aprender-sentir-hacer”: cuando al publico le interesa mucho una categteiproductos que considera tiene alta diferenaiacio

(autos).

- “hacer—sentir-aprender”: cuando el publico estd muy interesado pero repdim o ninguna diferenciacion de la categoria de

productos (revestimientos de aluminio).

- “aprender-hacer-sentir”; cuando el publico no estd muy interesado y cagparcibe diferenciacién dentro de una categoria de

productos (sal).

Modelos de Jerarquia de Respuesta

M. de Jerarquiade | M. de innovacion-
M. Aida M. de comunicaciones
afectos adopcién
Exposicion
Conciencia
Etapa Recepcion
Atencion Conciencia
Cognoscitiva
Conocimiento
Respuesta
Cognoscitiva
Agrado
Etapa Interés Interés Actitud
Afectiva Preferencia
Deseo Evaluacion Intencion
Conviccién
Ensayo
Etapa
Accién Compra Conducta
De Conducta
Adopcion
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Andlisis del Modelo de Jerarquia de afectos

Se da cuando al publico le interesa mucho una adéede productos y percibe grandes diferenciasaée la categoria.

Conciencia

Conocimiento

Si no hay conciencia, el comunicador debera crearlerear sélo reconocimiento del nombre, con njes

sencillos que repiten el nombre del producto.

El publico podria tener conciencia del productoopes saber mucho mas. Se debe lograr que el puinata

sepa cdmo es el producto. EIl conocimiento delywrtmdpuede ser el objetivo de comunicacion.

Agrado

Preferencia

Conviccién

Los que conocen el producto, qué piensan de éla @inién no es favorable, debera averiguarsaativo. Si
esta basada en problemas reales, habra que clmsegiluego comunicar la nueva calidad. Las budrRPP

requieren buenas acciones seguidas de buenasgsalabr

El publico meta puede gustar del producto pero medeprlo a otros. El comunicador tratara de estanla

preferencia entre los consumidores, promoviend@ad| valor, desempefio. Se medira la efectividadag

campafia midiendo la preferencia después de implanten

Convencer al publico que prefiere el producto daelquerer comprarlo.

Compra

El comunicador debe guiar a aquellos que estdnermidos para que den el paso final (lo comprerg,
ofreciendo el producto a un precio menor, ofrecdend premio o permitiéndole a los consumidores lgy

prueben.

@
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3°) Diseino del mensaje

El mensaje debe:

v
v
v
v

Captar la atencién
Mantener el interés
Provocar deseo
Estimular la accién

La formulacion del mensaje requiere la resoluciércaatroproblemas

Contenido del Mensaje: (qué decir)
Para determinar el contenido del mensaje, la gerdnesca un llamado, tema, idea o propuesta deaventa. Hay trefipos de
llamados

v

v

Llamados Racionalesllamados al interés propio. Aseguran que el prtadua a generar ciertos beneficios (demuestran
calidad, ahorro, desempefio). Se cree que los eolopes industriales son los que mas responderos e&nsajes. Los
consumidores también, cuando compran articuloget@galto.

Llamados Emocionalestratan de engendrar emociones positivas o negatjua motiven una compra. Se busca una
propuesta de venta emocional, a través de asogeimicas que el producto posea, y que puedaropesse (Rolex). Se
pueden utilizar mensajes emocionales positivos octwmor, amor, orgullo y gozo. También se puedbafea sobre
llamados negativos (temor, culpa, vergiienza) patévar a la gente a que haga cosas (cepillarsdidmges), si la fuente es
alta y ademas promete aliviar de forma creibldmdeente el temor que despierta.

Llamados moralesse dirigen al sentido que tiene el publico dede gs correcto y apropiado. Suelen usarse pamatekh

a la gente a que apoye causas sociales.

Estructura del Mensaje: (cémo decirlo légicamente)
Investigaciones de Hovland en Yale sobre el codtedel mensaje y su relacion con:

v

Las conclusiones a las que se llegaicialmente se creia que era mejor plantear csimhes para el publico en vez de dejar
gue el publico extraiga las propias. Nuevas inigasiones sugieren que los mejores anuncios haegumas y permiten a
los lectores y espectadores sacar sus propiasusaomués. Cierta ambigiiedad en el estimulo puedpiéa una definicion
mas amplia del mercado y a compras mas espontaneas.

Los argumentos unilaterales y bilateralese suele pensar que las presentaciones unil&eadeelogian al producto son
mas eficaces que los argumentos bilaterales qubiéanmencionan deficiencias. Sin embargo, los njesdailaterales
pueden ser mas apropiados en ciertos casos (fhisteabe feo dos veces al dia”), y suelen ser fiegsves en publicos
mas cultivados o en los que inicialmente se oponian

Orden en que se presentan los argumentes importante. En el caso de un mensaje unilageralebe presentar primero el
argumento mas fuerte, pues posee la ventaja delexsta la atencion y el interés (esto es importanée en los diarios,
donde el lector no presta atencion a todo el mehsdtn los mensajes bilaterales, si el publicoiafinente se opone, se
podria iniciar con el argumento en contra y comaan el argumento mas fuerte a favor.

Formato del Mensaje: (como decirlo simbolicamente)
El comunicador debe crear un formato vigoroso paraensaje. Segln el medio, debe tener en cuenta:

Anuncios Gréficos Encabezado, texto, ilustraci@orc
Mensajes Radiales Escoger palabras, cualidadeswie ly vocalizaciones. El “sonido” de un anun@avdria segun
el producto.

Avisos por TV o Mensajes efPlanear ademdas el lenguaje corporal (claves noalesh Expresiones faciales, ademahes,

persona

atuendo, postura y peinado

Mensajes transmitidos por |eColor, textura, aroma, tamafio, forma.

producto

Fuente del Mensaje: (quién debe decirlo)
Los mensajes comunicados por fuentes atractivaspaol@res captan mas la atencién y se recuerdanr.meéle suelen utilizar
celebridades como voceros: suelen ser eficacesloysrsonifican un atributo clave del producto.
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La Credibilidad del vocero es fundamental (hace al mensaje masnemte). Losdctores que la determinason:

v' Experiencia conocimientos especializados que el comunicadseg para respaldar sus afirmaciones.

v' Confiabilidad: percepcion de objetividad y honestidad de latiien

v' Simpatia describe el atractivo de la fuente (sinceridadrbhumor, naturalidad)
Estado de Congruenciase da cuando la persona tiene una actitud padiicia la fuente y hacia el mensaje, o bien utituéc
negativa hacia la fuente y hacia el mensaje.
La persona puede tener una actitud hacia la fugrite opuesta hacia el mensaje. Si el consumidaa una celebridad agradable
elogiar una marca que no le gusta. Se llevaré®a ga cambio de actitud dirigida a incrementarratlg de congruencia entre las dos
evaluaciones. EIl consumidor respetara un poco snaria celebridad, o bien un poco més a la ma8iduego ve que la misma
celebridad elogia otras marcas que le desagradathy@gmente desarrollard una opinion negativa Haaialebridad y mantendra sus
actitudes negativas hacia las marcas. El prindpi@ongruencia indica que se pueden utilizar la&umagen de una fuente para
reducir algunos sentimientos negativos hacia urraamaero al hacerlo podrian perder algo de estimi@ el publico.

4°) Seleccidn de los Canales de Comunicacion
El comunicador debe seleccionar los canales de mication eficientes para transmitir el mensaje.

Canales de Comunicacion Personales
Implican comunicacion directa, cara a cara, ent® @ mas personas (personalmente, por correo, aibronpor tel.). Permiten
individualizar la presentacion y la retroalimengerci Pueden ser

v' Dedicadosvendedores de la empresa que contactan a logadaips del mercado meta.

v' Expertos expertos independientes que hablan con los catopra meta.

v' Sociales vecinos, amigos, compafieros y familiares queamabbn los compradores meta.

La influencia personal tiene mucho peso en losymstms caros, riesgosos 0 que se compran con paxzeficia. También se busca
mas informacion cuando el producto tiende a sugégo acerca del usuario.
Formas de estimular los canales de influencia pamsbpara que operen a favor de la empresa:
v' Identificar individuos y empresa influyentes y dedles un esfuerzo extra.
v' Crear lideres de opinion proporcionando a cieréasqnas el producto en condiciones atractiva.
v' Trabajar a través de personas influyentes en lalittadl, como locutores locales, presidentes de ogrigscolares y
presidentes de organizaciones femeninas.
Utilizar personas influyentes o creibles en publédi testimonial.
Desarrollar publicidad con alto “valor de converéat
Desarrollar canales de recomendacion de boca engava conseguir clientes.
Establecer un foro electrénico.

ANENENEN

Canales de Comunicacion No Personales
Incluyen:

v" Medios impresos o gréficos, de difusion, electronicateyexhibicion. Casi todos los mensajes no perssrsd comunican
a través de medios pagados.

v' Ambientes son “entornos en paquete” que crean o refueraaniriclinaciones del comprador hacia la adquisidéh
producto.

v' Eventos sucesos disefiados para comunicar mensajes éspecd los plblicos meta. RRPP organiza patraginio
conferencias de prensa e inauguraciones para lefgreios de comunicacién especificos en un plblieta.

Los medios masivos son un buen mecanismo parauwatita comunicacién personal. Las comunicaciomesivas afectan las
actitudes y conductas personales a través de nducomunicacion de dos pasos: las ideas flugela dadio, la TV y los diarios
hacia los lideres de opinion, y de ellos haciadblgcion que no participa tanto en los medios. lideres de opinion median entre
los medios y la opinion pablica. Las personagauglan con su propio grupo social y adquierensidiealos lideres de opinion de su
grupo. Entonces, los medios deberian dirigir lesisajes especificamente a los lideres de opinétiajay que ellos lleven el mensaje
a los demas.

Estructura social de las comunicaciones interpersoes:

v' “Camarillas’ son grupos pequefios cuyos miembros son similaesrcanos, e interactian con frecuencia. La dianar
facilita la comunicacion eficaz entre sus miembpeso a la vez la aisla de nuevas ideas. El etwaeerlas méas abiertas
para que intercambien informacién con la sociedad.

v' “Enlac€’ es una persona que conecta dos o mas camaiillasrienecer a ninguna de ellas.

v' “Puent€ es una persona que pertenece a una camarill@ yiesulada a una persona de otra.

5°) Establecimiento del Presupuesto total de Comutaciones de marketing
Métodos para fijar el presupuesto de promocién (PP)

v" Método Costeableel PP se establece en el nivel que consideranagkepluede costear. No tiene en cuenta el papel de |
promocioén como inversion, y de su impacto sobrevéatas. El presupuesto anual es incierto, lodifimilta la planeacion
alLP.

v' Método de Porcentaje de las Ventad PP se fija como un porcentaje de las ventasdbest o proyectadas), o del precio de
venta.Ventajas los gastos en promocion varian segun lo que ladeg costear (los gastos tienen estrecha relaoidtas
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ventas); se piensa en la relacion entre el costla ggomocion, el precio de venta y las utilidages unidad; fomenta
estabilidad si las E competidoras gastan % sinsildeesus ventas en promoci@esventajas ve las ventas como
determinante de la promocién y no como su resultatid®P se origina por la disponibilidad de fondoso por las
oportunidades de mercado; desanima la promocidmamalica o con gastos agresivos; la dependerciagifluctuaciones
de las ventas interfiere con la planeacion a LPfontenta la determinacién del PP decidiendo quéceecada producto y
territorio.

Método de Paridad Competitivael PP se fija con el fin de lograr una paridad esnto a la “participacion de voz” con los
competidores.Argumentos a favarlos gastos de los competidores representan lawgédoidompetitiva de la industria; el
mantenimiento de la paridad competitiva evita lasrgas de promociérrgumentos en contrano hay bases para creer que
los competidores saben mejor lo que conviene gastgaromocion; no hay pruebas de que los PP basadtss paridad
competitiva eviten las guerras de promocion.

Método de Objetivo y Tareael PP se establece definiendo objetivos espesifideterminando las tareas que deben
efectuarse para lograrlos y estimando los costodialas tareas. La suma de los costos es el RRigsm. Exige a la
gerencia que detalle sus supuestos acerca deatadrelentre dinero gastado, niveles de expositasas de prueba y uso
consuetudinario.

Pasos:

v'  Establecer la meta de participacion de mercado

v' Determinar el % de mercado al que debe llegarséacpublicidad

v' Determinar el % de los prospectos conscientes @ueslebe convencerse de probar la marca.

v" Determinar el nimero de impresiones (exposiciopablicitarias por cada 1% de tasa de prueba. @s&xposiciones
por cada 1% de la poblacién generaran una taseudbagdel tanto %.

v' Determinar el numero de puntos de rating brutoshgieia que comprar (1 punto de rating bruto = sxj@n del 1%
de la poblacion meta).

v' Determinar el PP necesario con base al costo pliordeccomprar un punto de rating bruto.

v' Es importante decidir qué tanto peso debe darsemdmocion en relacion con otras alternativas comegorar el

producto, el servicio o los precios.

6°) Seleccion de la mezcla de comunicacion de matikg

Las empresas deben repartir el PP entre las 5Snfiemtas promocionales. Las empresas siempre basoando formas de mejorar
su eficiencia sustituyendo una herramienta por (#sta sustituibilidad explica por qué es precisordinar las actividades de
marketing).

Las Herramientas de Promocion

- Publicidad puede servir para crear una imagen a LP del ptodupara generar ventas rapidas; puede llegéorda eficiente a
compradores geograficamente dispersos; puede afastaentas con su mera presencia; hace que fscidores crean que una
marca que se anuncia mucho seguramente ofreceugn \talor”.Cualidades

v

v

AN

Presentacion publica confiere “legitimidad” al producto y sugiere uoderta estandarizada. Como muchas personas
reciben el mismo mensaje, los compradores sabelosgueotivos para comprar el producto se entendafidiicamente.
Capacidad de penetracidmpermite al que vende repetir un mensaje y al cadygy recibirlo muchas veces, y comparar los
mensajes de distintos competidores. La publicidlagtan escala dice algo positivo sobre el tamadidempy éxito del
anunciante.

Expresividad amplificadaofrece oportunidades de introducir escenificaciéra E y sus productos.

Impersonalidad el publico no se siente obligado a prestar afenni a responder. Es un monélogo frente al pakfho un
didlogo).

- Promocién de Ventasse utilizan para generar una respuesta intemapigta entre los compradores. Puede usarse pztefa
CP. Cupones, concursos, premios, etc. Ofrecemémsficiosbien definidos:

v
v
v

Comunicacion captan la atencion, proporcionan la informacida guede llevar al cliente al producto.
Incentivo: constituyen un atractivo o concesion que propoivalor al consumidor.
Invitacion: a realizar la transaccién en ese momento.

- Relaciones Publicascualidades distintivas:
v' Alta credibilidad los articulos y reportajes son para el publics oréibles que los anuncios.

v

Capacidad para tomar desprevenidos a los compraglopeieden llegar a prospectos que evitan a los damds y a los
anuncios.
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v' Escenificacién potencial para representar con escenificaciomeaBlio producto.

- Ventas Personalesson eficaces en las etapas posteriores del pratmsmmpra, para crear preferencia y convicciéneelus
compradores e incitarlos a la accion. Se usan etsdo el producto es complejo, caro y riesgosm e mercados en los que hay
competidores grandes y poco numerosos (de negoCigalidades
v' Confrontacion personalimplican una relacion inmediata e interactiva@ios o mas personas.
v/ Cultivo de relacionespermiten el nacimiento de todo tipo de relacionkss representantes de ventas suelen pensar en lo
gue mas conviene a los clientes.
v" Respuestahacen que el comprador se sienta “obligado” pdyeh escuchado el discurso de ventas.

- Marketing Directo:correo directo, telemarketing, marketing por Inétretc. El marketing directo es:
v' Privada el mensaje se dirige a una persona especifica.
v" Personalizadoel mensaje puede ajustarse para que resulteiabrpara el individuo al que se dirige.
v" Actualizado el mensaje puede prepararse rapidamente.
v"Interactivo: el mensaje puede modificarse segln la respuesta.

Factores para establecer la mezcla de comunicaciéle marketing

Tipo de mercado del producto
v" MERCADOS DE NEGOCIOS

Gastos relativos en herramientas de promocion

Ventas personales

Promocion de Ventas
Publicidad
RRPP

La publicidad puede realizar las siguientes fureson

Creacion de conciencia (introduccién a la empresasyproductos).

Creacion de comprension

Recordatorio eficiente

Generacion de prospectos (por folletos)

Legitimizacidn (se usan copias de los anunciosgwiskitas de vendedores)

Reafirmacién, recordacién sobre como debe usam®eéulcto.

Segun Levitt investigo sobre el papel de la puthtidien los mercados de negocios:
v' La publicidad corporativa que fortalece la repuinale la empresa ayuda a los representantes desvent
v'  Los representantes de empresas muy conocidas @amerentaja si sus presentaciones son apropiadas.
v' Lareputacion de la empresa ayuda mas cuandoadligimes complejo, riesgoso y el representante fieca capacitacion.

A NENENENENAN

v" MERCADOS CONSUMO

Gastos relativos en herramientas de promocion

Promocion de Ventas
Publicidad

Ventas Personales
RRPP

Las ventas personales también pueden ser imptabliea fuerza de venta bien capacitada puede bao#ibuciones importantes a
la empresa:

v" Mejor posicion en cuanto a existencias (convenaentbs distribuidores de que acepten mas mercados)

v' Creacioén de entusiasmo en los distribuidores.

v" Ventas misioneras, lograr que més distribuidoi@saien el producto de la empresa.
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v" Manejo de cuentas clave, hacer que aumenten sygasm

Estrategia de empujar o jalar para lograr ventas

Empujar: el fabricante usa la F de Ventas y promocién comkpara inducir a los intermediarios a que tf@abapromuevan y
vendan el producto a los clientes. Es util cudadealtad de marca en la categoria es baja,sioelucto se compra por impulso, si
los beneficios del producto se entienden bierg midrca se escoge en la tienda.

Jalar: el fabricante usa publicidad y promocién dirigida los consumidores para inducirlos a que pidapreiucto a los
intermediarios, induciendo asi a que éstos lo @wleBs apropiada cuando la lealtad de marca eadzlevlos consumidores tienen
mucho interés en la categoria, cuando la gentébgedderencias entre las marcas y cuando se edaagarca antes de ir a la tienda.

Etapa de preparacion del comprador

Conciencia Comprensién Conviccién Pedido Pedido
Subsecuente
Publicidad Publicidad Ventas Personales  Ventas Persongle¥entas Personales
RRPP Ventas Promocién de Promocién de
Ventas Ventas
Personales
Publicidad

Etapa del ciclo de vida del producto

Introduccién Crecimiento Madurez Decadencia
Publicidad Baja la intensidad de | Promocién de Ventas| Promocion de Ventas es
todas las herramientas| lo mas importante.
Ventas Personales | La demanda aumenta ppr Publicidad
la promocion de boca en Se reduce la Publicidad.
Promocion de Ventas boca Ventas Personales

Rango de la E en el mercado
Los lideres de mercado obtienen mas beneficioa gablicidad que de la promocién de ventas.
Los competidores mas pequefios ganan mas si upaont@cion de ventas.

7°) Medicién de los Resultados

Medir el impacto del plan de promocién sobre ellipgbmeta. Se evalla si recuerdan el mensajeppgumaron de él, que actitudes
tenian antes hacia el producto y la empresa. Deuirse la respuesta del publico en su conduct(spraron el producto, qué les
gusto de él, etc.).

8°) Manejo y coordinacion de las comunicaciones iegiradas de marketing
La amplia gama de herramientas de comunicacion,sajes y publicos hace indispensable que las engpriesplementen
comunicaciones de marketing integradas. Cadv.:
¥v" Son un concepto de la planeacién de comunicacib@esarketing que reconoce el valor agregado déamgxhaustivo que
evalle los papeles estratégicos de diversas disasptie comunicacion y las combine para dar cldridangruencia y un
impacto maximo de las comunicaciones mediantetémracion total de mensajes discretos.
Producen mensajes mas congruentes y tienen magacimsobre las ventas.
Asignan a una persona la responsabilidad de unifisaimagenes de marca y los mensajes de la B seggen a través de
miles de sus actividades.
v" Mejoran la capacidad de la E para llegar a loswd® correctos, con los mensajes correctos, emelemto oportuno y en el
lugar mas apropiado.
v' Es una forma de ver todo el proceso de marketidggar de concentrarse Unicamente en partes indiled.

AN
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Kotler, Philip. PARTE 5: “Administracién y entregie programas de marketing”. CAPI#&dministracion de la publicidad, la
promocién de ventas y las relaciones publicas”

ADMINISTRACION DE LA PUBLICIDAD, LA PROMOCION DE VE _NTAS Y LAS RELACIONES PUBLICAS
La mejor publicidad es la que hacen los clientésfeahos.

DESARROLLO Y ADMINISTRACION DE UN PROGRAMA DE PUBLI _CIDAD
Publicidad es cualquier forma pagada, no personal, de pegénty promocion de ideas, bienes o servicio pemtepde un
patrocinador que se identifica.
Tareas del Departamento de marketing:

v Proponer un presupuesto

v" Desarrollar una estrategia publicitaria

v" Aprobar anuncios y campaiias

v" Manejar la publicidad por correo directo, las eitidnes de los distribuidores y otras.
Casi todas las empresas utilizan una agencia extem las ayuda a crear campafias publicitarialegcsenar y adquirir medios.
Al desarrollar un programa

v Se debe identificar el mercado meta y los motiveldmprador

v' Se pueden tomar las 5 principales decisiones dalrd#lo de un programa publicitario: Bdv.

Qué objetivos tiene la publicidad?
Misién - Metas de Ventas
- Objetivos publicitarios

Cuanto se puede gastaBe debe considerar:

- Etapa del CVP

Money - Share (participacién) de mercado y base de coidsues
- Competencia

- Frecuencia de anuncios

- Sustituibilidad del producto

Qué mensaje debe enviarse?

- Generacién del mensaje

Mensaje - Evaluacion y seleccion del mensaje
- Ejecucion del mensaje

- Resefia de responsabilidad social

Qué medios conviene usar?

- Alcance, frecuencia, impacto

Medios - Principales tipos de medios

- Vehiculos de comunicacion especificos
- Pautas de comunicacion

- Reparto geografico de medios

Cbmo deben evaluarse los resultados?
Medicién - Impacto de la comunicacion
- Impacto sobre las ventas

Como fijar los objetivos de la publicidad:

Los objetivos de publicidad deben ser consecuetieialecisiones anteriores en cuanto a mercado pesicionamiento en el
mercado y marketing mix. Debe surgir de un argéghaustivo de la situacion de marketing vigente.

Un objetivo de publicidad es una tarea de comuidcaespecifica y nivel de desempefio que debe a@csmzon un publico
determinado y en un tiempo dado.

TIPO DE PUBLICIDAD PROPOSITO
Publicidad Informativa Importante en la etapa pionera de una categorfaatiictos, en la que el objetivo es crear la D
primaria.
Publicidad Persuasiva Importante en la etapa competitiva, el objetivaresr D selectiva por una marca especifica.
Publicidad Comparativa Efectda una comparacion explicita de atributosafeadmas marcas.
Publicidad de Recordaciéon | Importante en el caso de los productos maduros.
Publicidad de Refuerzo Trata de asegurar a los compradores actuales magdo la decisién correcta.

Cdémo decidir el presupuesto de publicidad (PP)

La publicidad tiene un efecto que perdura masdalgeriodo en que se encuentra. Parte del gagiolgicidad es una inversion que
crea un activo intangible llamado valor de la marca

Factores especificos al fijar el PP:
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Etapa del CVPlos productos nuevos reciben mayores PP para @pveaiencia y lograr que los consumidores lo peneb

Share de mercado y base de consumidoms:requiere un mayor PP para incrementar la jgatién haciendo crecer el

mercado. Es menos costoso llegar a los consunsidier&ina marca ampliamente utilizada que a lomdemarca con baja

participacion.

v' Competencia y Saturacidaren un mercado con gran nimero de competidorestp glevado en publicidad, una marca debe
anunciarse mas para ser oida.

v" Frecuencia de anunciasel nimero de repeticiones necesarias para coamuaiconsumidor el mensaje de la marca tiene
un impacto importante sobre el PP.

v Sustituibilidad del productolas marcas de una clase de productos de uso camguieren publicidad intensa para establecer

una imagen preferencial. También es importantaldicidad cuando una marca puede ofrecer bensfiwicaracteristicas

dnicas.

AN

Seleccién del Mensaje publicitario
Las campafias publicitarias varian en cuanto aeaticidad, y éste factor puede ser mas importameayjcantidad de dinero que se
gasta. Sélo si un comercial capta la atencién @aguidar a aumentar las ventas de la marca. Siargm la publicidad creativa
podria no ser suficiente.
Los anunciantes sigu@npasos para desarrollar una estrategia creativa

v' Generacion del mensaje
El mensaje de beneficio del producto se debe deuidno parte del desarrollo del concepto del primlu6Generalmente hay cabida
para distintos mensajes, e incluso el mensaje puedenbiando a través del tiempo.
Para generar posibles llamados publicitarios leatoros utilizan dométodos
- Inductivo: hablando con consumidores, distribuidores expertcompetidores, para imaginarse como usa la gépt@ducto y qué
es el producto.
- Deductivo Maloney propuso un marco en el que los consuraeglesperan uno de los cuatro tipos de recompensa pieducto:
racional, sensorial, social o satisfaccidon del egos compradores visualizan éstas recompensagtia @& su experiencia con los
resultados del uso, con el producto en uso o gompafia el uso. Si se combinan los cuatro tipagcempensas con los tres tipos
de experiencia, se tiene doce tipos de mensajdigipaios.
Cuantos mas anuncios se creen en forma indepeediaayor serd la probabilidad de encontrar unosgaeexcelente. Pero también
seran mayores los costos cuanto mas tiempo seudediccrear alternativas. Actualmente gracias acdesputadoras se estan
reduciendo los costos de crear bosquejos de arsuncio

v' Evaluacion y seleccion del mensaje
Un buen anuncio normalmente se concentra en urpu@sta de venta central. Twedt sugirio calificar inensajes con base en su
deseabilidad, exclusividad y credibilidad.
El anunciante debe efectuar IM para determinar esi&l llamado que funciona mejor con el publiceame

v" Ejecucion del mensaje
El impacto del mensaje depende no sélo de lo qudic® sino también de cémo se dice. Los anuncieden buscar un
posicionamiento racional o emocional.
La seleccion de encabezados y texto puede afeaiahanel impacto. En la estrategia de publicidagndida “etiquetado”, el
consumidor se etiqueta como el tipo de personaalajinteresa ese tipo de producto.
La ejecucion del mensaje puede ser decisiva emsel de productos muy similares o genéricos (cagddelut Vodka).
Al preparar una campafia, por lo general el anuteiarea un planteamiento de estrategia de mensajgy)( que describe el
objetivo, contenido, apoyo y tono del anuncio ddeea

Objetivo Convencer a los consumidores

Contenido Hacer hincapié en ciertas caracteristicas del ptodu
Apoyo Para una promesa determinada, fundamentos.
Tono Tipo de anuncio, animo, etc.

Los creativos también deben encontrar un estifm,tpalabras y formato coherentes.

Un mensaje se puede presentar en varios estilegdecion (escena de la vida, estilo de vida, fatastado de

Estilo animo, imagen, musical, simbolo de personalidapegencia técnica, evidencia cientifica y testinodni
Debe ser apropiado para el anuncio. Los de torsitiym dicen algo superlativamente positivo acededl
Tono producto.

Es preciso encontrar palabras memorables y quercégptatencion. Se requiere creatividad sobre pada los
encabezados. Hay seis tipos basicos de encabezados:

Noticias

Pregunta

Narrativa

Orden

1-2-3 formas

Coémo-qué-por qué

Palabras

ASENENENENEN

Tamafo del anuncio, color, ilustracion. Afectaringbacto de un anuncio y su costo. Si se planamiinio
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Formato | relativo de diferentes elementos, se puede logramejor comunicacion.

En los anuncios impresos, el orden de importargia e

llustracion Es lo primero que nota el lector. Debe tener fupera llamar la atencion.
Encabezado |Debe impulsar a la persona para que lea el texto.
Texto Debe estar bien redactado.

v"  Resefa de responsabilidad social
Los anuncios no deben violar normas sociales ydegeSegun las leyes de USA:
v'  Las E deben evitar anuncios falsos o engafiosos.
v Debe evitarse la publicidad “anzuelo y cambio”, gtrae a los compradores con mala intencién.
Si quieren ser socialmente responsables, los aamtrsi deben tener cuidado de no ofender a: grup@o® minorias raciales;
grupos de interés especial
Algunas E han comenzado a construir campafias fialiks sobre una plataforma de responsabilidalsoc

SELECCION DE MEDIOS Y MEDICION DE SU EFICACIA
La seleccién de mediosnplica encontrar los medios mas eficaces en sgséwa entregar el nimero deseado de exposicidbnes a
publico meta.

Decisiones en cuanto al alcance, frecuencia e impac
La tarea sera averiguar cuantas exposiciones peadee el puablico un nivel de conciencia de marea apigine la tasa de prueba
deseada. El efecto de las exposiciones sobrentaerwia del publico depende de:

Nro. de personas u hogares distintos expuestosdztenminado programa de medios al menos una vent)
un periodo de T especifico.

Alcance (A) | Es més importante al lanzar nuevos productos, mdlaaqueadoras, extensiones de marcas conocidesaag
gue se compran con poca frecuencia, o al ir trasencado meta no definido.

Nro. de veces dentro del periodo de T especificaa®d una persona u hogar representativo estd erpakst
Frecuencia (F) | mensaje.

Es mas importante cuando hay competidores fuertesensaje es complejo, los consumidores presemtizhal
resistencia o hay un ciclo de compra frecuente.

Impacto () Valor cualitativo de una exposicion a través denadio dado.

La conciencia del pablico es mayor cuanto maseddtel A, la F y el | de las exposiciones. El ceadiza la planificacién de medios
reconoce la importancia del equilibro entre A, IFlea relacion entre A, F e | se capta en los ggieis conceptos:
Nro. total de exposiciones A x F promedio. Esta medida se denoninatos de rating brutos
Nro. ponderado de exposicionesA x F promedio x | promedio.
El planificador debe encontrar, dentro del pressfmudado, la mezcla de A, F e | con la mayor eficde costos.
Segun Krugman, conighpresiones realefo exposiciones) a la publicidad es suficiente.

v' 1ra. Exposicion es Unica. Una respuesta cognoscitiva del tip@ ‘egiesto?” domina la reaccion.

v' 2da. Exposicién produce varios efectos. Es comuln una respueataativa de tipo “y qué?”.

v" 3ra. Exposicidn es el inicio del desenganche y retiro de la aféende un episodio terminado.
Un factor a favor de la repeticion es el olvidoa tarea de la repeticién es en parte volver a aolog anuncio en la memoria. Sin
embargo, no basta con repetir. Los anuncios demgey los espectadores los desintonizan. Los @amtes deben insistir en
ejecuciones frescas de su agencia publicitaria.

Cdémo escoger entre los principales tipos de medios
Dada la abundancia de medios, el planificador ddiagseprimero debe decidir como repartir su PP elaseprincipales tipos de
medios. Los planificadores escogen entre lamthisticategorias de medios considerando las sigeiariables
v' Habitos del publico meta
v" Producto (los diferentes medios tienen distintotepriales de visualizacion, demostracion, expliacicredibilidad y
color).
v Mensaje
v" Costo (lo que cuenta es el costo por mil).
Las ideas acerca del impacto y el costo de losasezt deben reexaminar periédicamente. Variasemsaprdescubrieron que una
mezcla de anuncios impresos y en TV a menudo emeafiéaz que los comerciales televisivos solos. h&encrementado la
inversién en publicidad exterior y en TV por cable.
Otra raz6n para reexaminar la situacion es la eparcontinua deuevos medias
Advertorials e infomerciales.
En los smk se estan vendiendo espacios no tradie®(el piso, gondolas parlantes y “videocarrjtos”
Anuncios en cines y videos con peliculas.
Estadios deportivos.
Revistas digitales que pueden leerse solo en kitern
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v TV Interactiva.
v" Fax por demanda (informacién que se envia por faedido del cliente).

Seleccion de vehiculos especificos

El planificador de medios debe buscar los vehicdéobsomunicacion con mayor eficacia de costos defgrcada tipo de medios que
escoja. Debe apoyarse en servicios de medicidneditos que ofrecen estimaciones del tamafio y caoifosle los publicos, y del
costo de los medios.

Medidas del tamafio del publico

Circulacion Nro. de unidades fisicas que llevan el anuncio

Publico Nro. de personas expuestas al vehiculo (audiencia)

P. Efectivo Nro. con caracteristicas de publico meta que estpnestas al vehiculo

P.E. expuesto al| Nro. de personas con caracteristicas del publida mee realmente vieron el anuncio.
anuncio

Los planificadores calculan el “costo x mil” de g&mas a las que llega un vehiculo. Las revistatasdican segun el cxm y escogen
aquellas que llegan a los consumidores meta yrti@hecxm mas bajo. Las revistas preparan un ‘pddilector” para sus
anunciantes, resumiendo las caracteristicas ddesteres en cuanto a edad, ingresos, residendadcesivil y actividades de
recreacion.
Es preciso ajustar la medida de cxm / valor de €xfgmn:

v' Segln la calidad del publico

v' Segln la probabilidad de atencién del publico

v" Segln la calidad editorial de la revista (su pgésty credibilidad)

v" Segln las politicas de colocacion de anuncios devista y sus servicios adicionales

Decisiones respecto a la oportunidad de los medios
Al escoger los medios, el anunciante enfrentapdollemas

v" De macroprogramaciénprogramar la publicidad en relacion con las teragas y el ciclo de negocios. La empresa puede
variar su gasto en publicidad siguiendo el pat@®estacionalidad, oponiéndose a él o manteniérmoistante durante todo
el aflo. Casi todas las empresas siguen una pgbidicestacionalidad.

Kuhen demostré que el patron de tiempos corregieride del grado de acarreo de la publicidad (rapide que el efecto de un
gasto en publicidad se diluye a través del tiempdgl grado de conducta habitual en la decisiomdeca del cliente (qué tanta
lealtad a la marca se da con independencia ddldaevpublicidad). Cuando no hay acarreo ni conmaifzitual, se justifica que se use
una regla de % de ventas para presupuestar lacjgi#ioli Pero si hay acarreo o compra habituala seejor programar la publicidad
de modo que se adelante a las ventas.

v" De microprogramacionimplica repartir los gastos en publicidad derteoun corto periodo de tiempo con el fin de lograr
un impacto maximo. Los mensajes de publicidadusslen concentrar, se pueden dispersar continuaradntéargo del
mes 0 se pueden dispersar en forma intermitentlemAs, los mensajes se pueden transmitir con eoaeincia uniforme,
creciente, decreciente o alternante.

El patron mas eficaz depende de los objetivos dmhaunicacion con relacion a la naturaleza del yeti los clientes meta, los
canales de distribucidn y otros factores de margettl patron de tiempos debe tomar en cuenta 3 factore

- La rotacion de compradoredrecuencia con que nuevos compradores ingresarer@ado. Cuanto mayor sea, mas continua debera
ser la publicidad.

- Frecuencia de compranimero de veces durante el periodo que el compradquiere el producto. Cuanto mayor sea, mas
continua debera ser la publicidad.

- Tasa de olvidorapidez con que el comprador olvida la marcan@uenayor sea, mas continua debera ser la pubtdicida

Al lanzar un producto nuevo, el anunciante tiene egcoger entre:

Continuidad Se logra programando exposiciones de manera urefdurante todo el periodo.

Concentraciéon | Requiere gastar todo el PP en un solo periodo.

Rachas de Consisten en anunciar durante algin periodo, yudssgejar pasar un periodo sin publicidad, segd&an

Anuncios segundo periodo de actividad publicitaria.
Publicidad continua con nivel bajo reforzada peadamhente por oleadas de actividad mas intensaap8ga er
Pulsacion la fuerza de la continuidad y en las rachas, parar aina estrategia de programacion intermedia.
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Decisiones en cuanto a cobertura geogréfica
Las empresas tienen que decidir como repartir senP# espacio. La empresa efectla:

Compras Anuncios en revistas de circulacién nacional o setkeTV nacionales.
nacionales

Tiempo en TV en unos pocos mercados Gnicamente ed@ones regionales de revistas. Estos mercaglps s
Compras spot | denominan “areas de influencia dominantes” o “ddeamarketing designadas”.

Compras Anuncios en diarios o radios locales, o sitios #ates.
locales

Evaluacion de la eficacia de la publicidad

La buena planeacion y control de la publicidad ddpe de las medidas de eficacia de la publicidad. mayor parte de las
mediciones de la eficacia se ocupa de anunciogmpadas especificos. Las agencias gastan casietodioero en someter los
anuncios a pruebas previas, y se gasta mucho ne@negaluar su eficacia. Una campafia deberia m®lpaimero en un territorio
reducido, antes de lanzarla a nivel nacional.

Investigacion del efecto de C
Busca determinar si un anuncio se esta comunicafidazmente o no. Esta prueba del mensaje (o @rdebcopy) se puede
efectuar antes y después de que el anuncio seueoéoglos medios.
Métodos para someter anuncios a pruebas previas:
v" Método de calificacion directa
v' Pruebas de portafolio
v" Pruebas de laboratorio
Los anunciantes también estan interesados en peblmapacto de comunicacion posterior de una campaininada (post-testing).

Investigacion del efecto sobre las ventas
Es mas dificil de medir. Muchos factores influgamlas ventas, como las caracteristicas, precieppdibilidad del producto, y las
acciones de los competidores. Cuanto mas pequefiostrolables sean estos factores, mas facil medir el efecto sobre las
ventas. Este efecto es mas facil de medir emaeside marketing directo.
Las empresas generalmente quieren saber si esti@mga mucho o poco en publicidad. Se puede apdicaguiente formulacion:

v' Participacion de una empresa en los gastos decidii produce

v' Participacion de voz, que consigue

v' Participacion de mente y de corazones de consuasdpren Ultima instancia

v' Participacion de mercado.
Los investigadores tratan de medir el impacto sddseventas analizando datos histéricos (implicaetacionar las ventas en el
pasado con los gastos de publicidad en el pastlizando técnicas estadisticas avanzadas) o miatisefio experimental.
Al repartir geograficamente un PP, la empresa dmimsiderar las diferencias entre las areas en @wdniamafio del mercado,
respuesta a la publicidad, eficiencia de los mediospetencia y margenes de utilidad.

Resumen de las investigaciones actuales

v" Impacto de la publicidad sobre el cambio de marem productos de consumo masivo, la publicidadesmpemente es
eficaz para incrementar el volumen que adquiersnctoimpradores leales, pero es menos eficaz pase@an nuevos
compradores.

v' Efecto del entornolos anuncios podrian ser méas eficaces si su neeasaongruente con el entorno (un comercial Zfeli
en un programa de TV “optimista” tiene méas podaitles de ser eficaz).

v' Efecto de los mensajes positivos y negativveces los consumidores responden mas a losajeengegativos que a los
positivos.

PROMOCION DE VENTAS (PV)
Abarca un conjunto diverso de herramientas quergani@centivos, sobre todo a CP, diseflados pdimawdar una compra mas
rapida o mayor de productos o servicios especifiarsparte de los consumidores o el comercio. Yaoffece un incentivo para
comprar.Incluye:
v" Herramientas de promocién para los consumidoresgtras, cupones, rebajas, premios)
v" Promocién comercial (mercaderia sin cargo)
v" Promocién para negocios y FV (exposiciones)
La PV representa aproximadamente el 70% del prestipule publicidad. Los gastos en PV han estach@@tando, sobre todo en
las dos ultimas décadas, debido a los siguientes:
v" Factores internos:
-La gerencia la considera una herramienta de veffitzes
-Mas gerentes estan calificados para utilizar neieatas de PV
-Los gerentes de producto estan mas presionadagpaerar mas ventas
v' Factores externos:
-El nro. de marcas ha aumentado
-Los competidores también utilizan promociones
-Los consumidores estan mas orientados hacia ézsogr
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-La eficiencia de la publicidad ha bajado por lauscion de los medios y el aumento de los costos.
El rapido crecimiento de los medios de PV ha craatn“saturacion de promocién”. Los fabricantegltan que encontrar formas
de destacarse de la competencia en PV.

Propdsito de la PV

Las herramientas de PV varian en cuanto a susiagetspecificos. Quienes venden, aplican PV deliticentivo, para hacer que
nuevas personas prueben el producto, recompecianges leales e incrementar las tasas de re-@ewplos usuarios ocasionales.
Nuevas personas prueben el producto pueden ser:

-Usuarios de otra marca de la misma categoria

-Usuarios de otras categorias

-Consumidores que cambian de marca con frecueésias(son los que més atrae la PV, ya que somuébuscan permanentemente
precio bajo, buen valor o premios, pero es pocbabite que los conviertan en usuarios leales).

Mercados en los que las marcas son muy similadas PV producen una marcada respuesta de veri#&s pero poca ganancia
permanente en términos de participaciéon de mercado.

Mercados en los que las marcas son muy disimilas PV pueden producir alteraciones en forma paemte en la participacion de
mercado.

La PV podria “devaluar” el producto en la mente cahsumidor. Los compradores se dan cuenta deelgpeecio es en buena
medida una ficcion. Es necesario distinguir eptmmociones de precio y de valor agregado.

De precio: si se utilizan con mucha frecuencizogisumidor comienza a devaluarla y a comprarladmasta rebajada. Es riesgoso
ofrecer una marca lider a precio rebajado mas@l el tiempo. Las marcas dominantes ofrecen dasasi con menos frecuencia
porque casi todas las rebajas favorecen a usuarioales.

Las PV producen respuestas mas rapidas y medibl&srainos de ventas que la publicidad.

Las PV normalmente no generan nuevos consumidokés en los mercados maduros, porque atraen prinogpde a los clientes
gue buscan gangas y que cambian de marca cuaneiaclasntran.

Los compradores leales a una marca no suelen casusipatrones de compra por una promocion denfpetencia.

La publicidad puede fortalecer la lealtad de lacaar

Para los competidores de baja participacion esgefmso aplicar PV (tienen menos PP que los lidemegoco pueden obtener tanto
espacio en las gondolas sin ofrecer complementiogmiales).

Segun Ferris y Quelch, aseguran que las PV ofreaeosbeneficiosimportantes para fabricantes y consumidores:

PV permiten a los fabricantes probar qué tan alteslen ser sus precios de lista, porque siempdepuebajarlo.

Se induce a los consumidores a probar nuevos piaslan vez de limitarse a los ya conocidos.

Se fomenta el uso de formatos de venta minorisevadados.

Se promueve una mayor conciencia de precios egreohsumidores.

Los consumidores se sienten satisfechos (“compeadnoteligentes”) al aprovechar los precios esfpeia

ANENENENEN

Principales decisiones de PV

Establecimiento de Objetivosvarian segun el MM:

MM Objetivos
Fomentar la adquisicién de unidades de compra nadislg
Consumidores Lograr que los no usuarios prueben el producto

Atraer a quienes cambian de marca (y estdn compilarmbmpetencia)

Convencer al minorista de que trabajen articulevos y de que tengan mas stock
Fomentar la compra fuera de estacionalidad

Detallistas Neutralizar las PV de la competencia

Crear lealtad a la marca

Ingresar en nuevos establecimientos minoristas

Generar apoyo para un nuevo producto o modelo
Fuerza de Ventas Fomentar la busqueda de prospectos
Estimular las ventas fuera de temporada

Seleccién de herramientas de promocién con consuroies
El planificador debe tomar en cuenta el tipo decanéo, los objetivos de la PV, las condiciones cditipes vy la eficacia de costos
de cada herramienta. Podemos distinguir entre geimmes del fabricante y promociones del detalliftambién podemos distinguir
entre las herramientas:
¥v" Que crean franquicia de los consumidores: refuel@atomprension que el consumidor tiene de la maloaparten un
mensaje de ventas junto con la oferta.
¥v" Que no crean franquicia de los consumidores: ireiugs paquetes de precio rebajado, los premi@qmrsumidor que no
estan relacionados con el producto, los concursmstgos, los complementos comerciales, etc.
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Principales herramientas de promocidn con los constidores

Herramienta Definicion/Ejemplo
Muestras Muestra gratis
Cupones De descuento para ahorrar en la compra de ciesttupto especifico
Ofertas de reembolso de efectivo Proporcionan reduccion del precio después de lgpmmo en la tienda
Paquetes de precio Ofertas con descuento incluido, oferta a los comdoes de un ahorro respecto| al
precio normal del producto
Paquete de precio reducido Ofertas tipo 2 x 1
Paqguete colectivo Dos productos relacionados se venden juntos envase
Premios/Obsequios Se ofrecen gratis (0 casi) como incentivo para aagun producto dado. Pueden sef:

Premios con el paquete
Premios gratuitos por correo
Premios de autoliquidacion

Premios: Los premios son ofertas de oportunidad para galgar @mo resultado de haber
comprado un producto.
Concursos Requiere que los consumidores presenten una ingamipy son seleccionados por jun
jurado.
Sorteos Pide a los consumidores que proporcionen su nopdreeser sorteado.
Entrega a los consumidores algo cada vez que compue podria ayudarles a ganar
Juegos un premio.

Recompensas por ser cliente habitual | Valores en efectivo proporcionales al monto dectampras a un proveedor o grupo|de
proveedores dado.

Ensayos gratuitos Se invita a potenciales compradores a probar gehisoducto, con la esperanza|de
que lo compren.
Garantias de productos Promesas explicitas o implicitas hechas por queende®, de que el producto tendra el
desempefio especificado (y que sera reparado o otsadb su dinero si no es asi).
Promociones Relacionadas Dos o més E se juntan para ofrecer cupones, resashplconcursos para aumentar su
poder de atraccion.
Promociones Cruzadas Utilizar una marca para anunciar otra marca no @ithpra.
Exhibiciones y demostraciones de punto deSe realizan en el POP.
compra (POP)

La PV parece ser mas eficaz cuando se utiliza jomtola publicidad. Muchas E grandes tienen uergerde PV cuya tarea consiste
en ayudar a los gerentes de marca a escoger &nfienta de promocion correcta.

Seleccién de herramientas de promocién comercial
Los fabricantes invierten en el ramo comercial @@trorazones
v' Para convencer al detallista 0 mayorista de qiiajeda marca (y proporcione espacio en las gésjiola
v' Para convencer al detallista 0 mayorista de qumjiamas unidades que las que trabajaria normanfgné tengan mas
stock).
Para inducir a los detallistas a que promuevardicandestacandola, exhibiéndola o reduciendo elqre

v
v' Para estimular a los detallistas y sus dependigatesque se esfuercen por vender el producto.

Principales herramientas de promocién comercial

Herramienta Definicion/Ejemplo

Rebaja de precio (en la factura o de lista) Descuento simple del precio de lista en cada cdmidda durante un periodo ge
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tiempo dado.

Complemento Cantidad que se ofrece a cambio de que el dedadlistpte destacar los productos|del
fabricante.
Complemento Exhibicion Compensa a los detallistas por exhibir el prodectéorma especial.

Compensa a los detallistas por anunciar el prodietéabricante.
Complemento Publicitario

Mercancia gratuita Oferta de cajas extra de mercaderias a los intéanesl que compran cierta cantidad
0 que destaquen cierto sabor o tamafio.

El creciente poder de los grandes minoristas haonadp su capacidad para exigir una promocién caeleacexpensas de la
promocion para consumidores y de la publicidadosdetallistas dependen del dinero de promoci@negientregan los fabricantes.
Los fabricantes enfrentan variggos al manejar las promociones comerciales
v' Es dificil para ellos monitorear a los detalligbasa asegurarse de que estén haciendo lo que ivowimacer.
v' Mas detallistas estan efectuando compras adelanfedmpran durante periodos de oferta).
v' Los detallistas estan practicando cada vez masdaiation (compran mas en las regiones en quebstdate ofrece un
complemento, y desvian la mercaderia a otras regien las que no esta vigente la oferta).

Seleccién de herramientas de promocién de negocipsle FV
Estas herramientas sirven para:
v' Conseguir prospectos de negocios
v"Impresionar y recompensar a los clientes
v" Motivar a la fv para que se esfuerce mas

Principales herramientas de promocién de negociosde FV

Herramienta Definicion/Ejemplo
Exposiciones y convenciones delas asociaciones industriales organizan exposisigr@nvenciones anuales, en las que E de que
ramo venden productos y servicios a la industria entteparticipan con stands para demostrar| sus
productos.
Concursos de ventas Trata de inducir a la FV o a los distribuidoresug gnejoren sus ventas en un periodo dadoj con

premios para quienes lo logren.

Merchandise (“Publicidad Articulos Utiles de bajo costo que llevan el nompia direccion de la empresa (y a veces un
Especializada”) mensaje publicitario), que los vendedores obsecusus prospectos y clientes.

Desarrollo del Programa
Es cada vez mas comun que los mercaddlogos combémiers medios para crear un concepto de campédia to
Al decidir si usaran o no un incentivo dado, elegée de marketing debecénsiderar varios factores

v' Determinar el tamafio del incentivo

v' Establecer condiciones para participar

v' Decidir qué duracion tendra la promocién. El cidpromocion optima es la longitud del ciclo denpoa promedio (sin
embargo, varia segun la categoria del productgyrsel producto en si).
Escoger un vehiculo de distribucion. Cada métaddistribucion tiene un nivel distinto de alcanmesto e impacto.
Determinar los tiempos de la promocion

AN

v' Determinar el presupuesto total de la PV. Pugdesé de arriba hacia abajo (escoge las promociodesduales y luego
estima el costo total). El costo de una PV inclelyeosto administrativo (impresién, franqueo yrmpoeién de la oferta) y el
costo del incentivo en si (costo de la bonificacddal descuento), multiplicado por el nimero espede unidades que se
venderan dentro de la oferta. La forma mas comgidesarrollar el presupuesto es utilizar un poggertonvencial del
presupuesto de promocién total.

Prueba previa del Programa

Se deben realizar pruebas previas para deterniilzar lserramientas son apropiadas, si el tamafimdehtivo es 6ptimo y el método
de presentacion es eficiente. Las promocionesndebebarse en forma rapida y econdmica, y las Eemlglrobar estrategias
alternativas en areas de mercado seleccionadasadarpromocion nacional.

Implementacion y control del Programa
Los gerentes de marketing deben preparar planiespliementacion y control para cada promocién irdliai. Debe incluir.
v' El tiempo de preparaciéntiempo necesario para estructurar el programesate lanzarlo (planeacién, disefio y aprobacién
de las modificaciones del empaque, preparacionglavisos y materiales POP, notificacion al persdeaentas, compra e
impresion de premios especiales o materiales daguep produccion de stocks adelantados, distribwaidetallista).
v El tiempo de conclusién de la ventae inicia con el lanzamiento promocional y temnimando casi toda la mercaderia de
la oferta esta en mano de los consumidores.

Evaluacion de resultadosexisten 3 métodos
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Método Descripcién/Ejemplo |

Usar datos de venta de lectores de cédigo de baaes analizar los tipos de personas que aproxath|

promocién, lo que compraron antes de la promociéango se comportaron después de ésta hacia la marce
Datos de ventas |y hacia las otras marcas. En general, las promeside venta funcionan mejor cuando atraen ailstes
de los competidores para probar un producto supgriesos clientes cambian de marca como resuttabo

ensayo.
Encuestas de Para averiguar cuantos de ellos recuerdan la piémogué opinaron de ella, cuantos la aprovechgron
consumidores como la promocién afect6 el comportamiento de sélacde marca subsecuente.
Experimentos Evaluan atributos como valor del incentivo, duragidmedios de distribucion.

“Costos adicionales” de las promociones:
v" Podrian mermar la lealtad hacia la marca a LP @rhque mas consumidores sean propensos a laasoéeriugar de ser
propensos a la publicidad.
Pueden ser mas costosas de lo que parece: eslejue algunas se distribuyan a consumidores@zpdos.
Se tienen costos de series de produccion espe@afeerzo adicional de la FV y necesidades derasiracion.
Ciertas PV irritan a los detallistas, quienes poddxigir promociones adicionales o negarse a caope

ANRNEN

RELACIONES PUBLICAS
La empresa debe establecer una relacion cons@uchin un gran nimero de publicos interesados. id®ues cualquier grupo que
tiene un interés real o potencial, 0 un impactaesddp capacidad de una empresa para lograr susvobje Las RP abarcan diversos
programas disefiados para promover o proteger lgeimde una empresa o de sus productos individuales.
El Departamento de RP:
v" Monitorea las actitudes de los publicos de la ampeidn y distribuye informacion y comunicacionesrg crear buena
voluntad.

v" Cuando hay publicidad negativa, el Depto. RP ulataliviar el problema.
v" Aconsejan a la alta gerencia a que adopte progrposiSvos Yy elimine practicas dudosas, a fin quedte la publicidad
negativa.
Funciones que desempefian:
Relaciones con la prensa: presentar informacida &go mas positiva posible.
Publicidad de Productos
Comunicacion Corporativa: promover el entendimiefgda organizacion a través de comunicacionemiagey externas.
Cabildeo (lobbying): para promover o derogar leyesglamentos.
Asesorar: a la gerencia en cuanto a problemasqm&hyji posturas e imagen de la empresa.

ANENENENEN

Relaciones Publicas de marketing
La gente de marketing estd mas orientada hacigila®des, y quienes practican RP consideran gueabajo consiste en preparar y
diseminar una buena comunicacién. Sin embargo, asuempresas estan adoptando Relaciones Publicaarlleting (RPM), para
apoyar directamente la promocion corporativa orddyrctos y la creacion de imagenes. Las RPM siav@epto de marketing.
Las RPM desempefian un papel importante en las sigtes tareas:

v" Ayudar al lanzamiento de un producto nuevo.

v" Ayudar en el reposicionamiento de un producto madur

v' Crear interés en una categoria de productos, or menacer el interés en productos en decadenciar® gxpandir el

consumo.

v"Influir en grupos meta especificos.

v' Fortalecer la imagen corporativa de modo que $ejeale manera favorable en sus productos.
A medida que se debilita el poder de la publicidesiva pagada, los gerentes de marketing. Estémries@o cada vez més a las
RPM. Son instrumentos eficaces para crear coneigncbnocimiento de marcas y cubrir totalmente audades locales y llegar a
grupos étnicos y otros grupos especificos.
Las RPM deben planearse en forma conjunta condbcad pagada. Silas RPM son creativas, puefiestarla conciencia publica
a un costo inferior a la publicidad. La empresgaga por el espacio o tiempo que obtiene en lososield paga a una persona que
crea y circula los articulos y maneja ciertos es®nt

Principales decisiones de las RPM
Al considerar como y cuando usar RPM, la empreba:de
Establecer los objetivos de marketing
Se deben fijar objetivos especificos para toda edfimple RPM. Las RPM pueden contribuir a los sigegobjetivos:
v' Crear conciencia: colocar relatos o narraciondsemedios.
v" Crear credibilidad: conferir credibilidad al comeani el mensaje en un contexto editorial.
v/ Estimular a la fuerza de ventas y a los distribredpolas noticias acerca de un nuevo producto ayada FV a venderlo a
los detallistas.
v" Mantener bajos los costos de promocion: las RPNeswser mas baratas que el correo directo y Iaoaypublicitarios.
Harris ofrece sugerencias para que las RP y elatiagkdirecto colaboren para lograr objetivos deketing especificos:
v' Crear interés en el mercado antes de que aparkmcawvisos en los medios.
v" Crear una base de consumidores central (cuestaonmoehos mantener un cliente que conseguir uno juevo
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Forjar una relacién de uno a uno con los consuragior

Convertir clientes satisfechos en promotores, ga@ Smodelos a seguir” y voceros del producto.

Influir en quienes influyen (que pueden ser figudasautoridad o bien alguien que tenga una relagi@na uno con el
consumidor).

ANENEN

Seleccién de mensajes y vehiculos

Se deben preparar anécdotas interesantes que eoataa del producto. Estas anécdotas sirvenpgsamaover productos de todo
tipo. Si el nimero de historias interesantes neufisiente, se pueden proponer eventos notablesagempresa podria promocionar.
La creacion de eventos es una habilidad para Ipatdicidad sobre todo en las campafias de recauddeifondos.

Implementacién del plan

Exige mucho cuidado. La colocacion de articulosnedios es facil si los articulos son excelentesro la mayoria no lo son, y tal
vez no superen la barrera de un editor muy ocup&lim de los principales activos de los publicigasu relacion con los editores
de los medios. La gente de RP ve a los editon@® em mercado al que tienen que satisfacer paraigaaisando sus articulos.

Evaluacion de resultados

La contribucién de las RPM es facil de medir pors@eisa junto con otras herramientas de promocion.

La medida mas facil de la eficacia de las RPM aslalero de exposiciones en los medios. Aunquesnma medida que indique
cuantas personas leyeron, escucharon o recordantensaje, ni de qué pensaron después. Los lsatmiehas veces se traslapan, y
la meta de las RP es conocer el alcance, no ladneta (seria mas Util conocer el nimero de exjposs no duplicadas).

Una mejor medida es el cambio de la concienciapcension o actitud hacia el producto que la campieiBPM produce, después
de tomar en cuenta el efecto de otras herramidetasomocion.

El impacto sobre las ventas y las utilidades esddida mas satisfactoria, si puede obtenerse.

UNIDAD 9

Kotler, Philip. PARTE 5: “Administracién y entregiée programas de marketing”. CAP 2&dministracion de las fuerzas de

ADMINISTRACION DE LA FUERZA DE VENTAS
El vendedor de éxito se preocupa primero por iesi@s, y luego por los productos
“Representante de Ventas” cubre una amplia ganpaiestos. Para McMurry son 6:
v' Entregador. vendedor cuya principal tarea es la de entregaroducto.
v' Tomador de pedidosrendedor que actia de forma predominante comadonde pedidos interno (detras del mostrador) o
externo (que visita.
v' Misionero: vendedor del que no se espera que tome pedidesténautorizado a hacerlo) y cuya principal ta®arear un
buen crédito comercial o educar al usuario reatenzial (APM).
Técnica vendedor con un nivel elevado de conocimientosités, consultor de las E clientes.
Creador de demandarendedor que se apoya métodos creativos par&venaductos tangibles o intangibles.
Proveedor de solucionesendedor cuya pericia radica en resolver el gl de un cliente con un sistema de productos y
servicios de la E.

ANENEN

DISENO DE UNA FV
El personal de ventas funciona como vinculo petsente la empresa y sus clientes (para muchodla® el representante es la
empresa)

Objetivos y estrategia de la FV
Las empresas deben definir los objetivos espesifiqpee esperan que su FV alcance. Cualquiera seantdxto de ventas, los
vendedores deben desempefiar una 0 mas de lastégtaecas especificas
Buscar prospectasncontrar clientes potenciales.
Determinar objetivosdecidir cdmo repartir su tiempo entre los prospeyg clientes.
Comunicarse:comunicar informacion acerca de productos y serde la empresa.
Vender:acercarse a los prospectos, hacer presentacionasjar objeciones, cerrar ventas.
Dar servicio a los clientesconsultoria para resolver problemas, ayuda tachiamitacion de financiamiento, agilizacion de
la entrega.
Reunir informacion: realizar IM.
Asignar. decidir qué clientes recibirAn menos product@ndo haya escasez.
Las tareas del representante varian segun el edtaldoeconomia:
v" Si el producto escasea: los representantes natoblemas para vender
v" Si el producto abunda: los representantes compig@mosamente para lograr la preferencia de lentds.

ANENENENRN

v
v
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Es cada vez mas comin que las empresas juzguenramasentantes no sélo en base a su volumenntks\&no también en su
capacidad para crear satisfaccion de clientediglades.
Las empresas deben desplegar sus FV estratégieaper que visiten a los clientes adecuados, emsiento correcto y de la
forma precisa.Los representantes trabajan con los clientes deiammaneras:
v"  Representante de ventas a compradestudia los problemas con un prospecto o clientgersona o por teléfono.
v"  Representante de ventas a grupo de compradaragepresentante de ventas conoce al mayor n(posible de miembros
del grupo de compradores.
v' Equipo de ventas a grupo de compradaras equipo de ventas de la empresa trabaja eatrenite con los miembros del
grupo de compras del cliente.
v" Ventas por conferenciael representante de ventas se hace acompafidosgpoecursos del personal de la empresa para
analizar un problema u oportunidad importante.
v" Ventas mediante seminariain equipo de la empresa organiza un seminarioatido para la empresa cliente acerca de los
ultimos avances.

Hoy en dia, los representantes actlan como “gereleteuenta”, que establecen un contacto fructéfien@ diversos miembros de las
organizaciones que compran y venden. Las ventpgseren cada vez mas trabajo en equipo con el ageyatros miembros del
personal, como la alta gerencia; el personal técngpresentantes de servicio al cliente; y petsdmaficina (secretarias).
Para mantener un enfoque hacia el mercado, losedenels deben saber analizar datos de ventas, slguitencial del mercado,
obtener informacion estratégica del mercado y delar planes y estrategias de marketing. Las €Mirs mas eficaces a la larga si
entienden de marketing, no sélo de ventas.
Una vez que la empresa decide que enfoque adqutade utilizar dotipos de FV
v" FV Directa (de la empresa): empleados pagados de tiempo parcimpleto que trabajan exclusivamente para lgresa.
Incluye personal de ventas interno (que trabajalalds oficina atendiendo el teléfono y recibiendsitas de posibles
compradores), y externo (que viaja y visita a l@ntes).
v" FV Contractuat representantes de fabricantes, agentes de weatasedores a los que se paga una comision candrakas
ventas.

Estructura de la FV
La estrategia de FV influye en la estructura déMa Esta dependerd ademas del tipo de productolgsiclientes.

v' Territorial: a cada representante se le asigna un territadlnisivo. Lasventajasde esta estructura son definir claramente
las obligaciones del vendedor; la responsabilidadtdrial incrementa el incentivo del represergguara cultivar las ventas
y los lazos personales locales; al ser un areagfiegse reducen los gastos por viajes.
Tamafio del territorio puede disefiarse de modo que ofrezcan un potdaciantas igual, 0 una carga de trabajo igual.
Forma del territoria: los territorios se forma combinando unidades p#piefias, hasta que se obtiene un territorio ctamgial de
ventas o carga de trabajo dado (teniendo en cbantaras naturales, transporte, etc). La formaedgtorio puede influir en el costo
y la facilidad de cobertura, y en satisfaccionrdpresentante con su empleo.

v" Producto: es frecuente por la importancia de que los reptastes conozcan sus productos, junto con la a@arite
gerencias de productos. Se justifica sobre todorsiproductos técnicamente complejos, no tieneshentelacion entre si o
sS0N MUy NUMerosos.

v" Mercado: Las empresas a menudo especializan su FV portitadaspor clientes. Laentajade la especializacion por
mercado es que cada FV puede hacerse experta aadesidades de clientes especificos. La prihdipsventajaes la
dispersion geogréfica de los clientes.

v' Compleja Cuando una Empresa vende una amplia variedacbdeqios a muchos tipos de clientes en un area@fécay
extensa, a menudo combina varias estructuras de FV.
Las empresas establecidas necesitan modificatrlecega de su FV cuando cambian el mercado ydadiciones econdémicas.

Tamafo y compensacion de la FV
Los representantes se cuentan entre los activoprodsctivos y costosos de una empresa. Un auneenso niUmero incrementara
las ventas y los costos. Una vez que la E esellecantos clientes quiere llegar, puede utilineenfoque de carga de trabajoara
establecer el tamafio de la FV. Este método coesigpasos

v" Los clientes se agrupan en clases por tamafio skgolumen anual de ventas.

v' Se establecen frecuencias de visitas deseablesqdaalase.

v" El ndmero de cuentas dentro de cada clase de taseaiialtiplica por la frecuencia de visita corrawsfiente para obtener la
carga de trabajo total del pais.
Se determina el nimero de visitas promedio quepmpuede efectuar al afio.
Se determina el nimero de representantes requeliddeendo el total de visitas anuales necesardee las visitas anuales
promedio que efectlta un rep.

AN
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El Departamento de ventas es uno de los que tier@rienimiento mas costoso. Para atraer a repaggestde alta calidad, la
empresa necesita ofrecer un paquete de compensd@@ativo.

A los representantes les gusta tener A la gerendmgustaria tener
Ingresos regulares Control
Recompensas adicionales por desempefio superimmaégio Ahorro
Pago justo por experiencia y longevidad Sencillez

La gerencia debe determinar el nivel y los comptagde un plan de compensacién eficaz. El nivieédener alguna relacién con
el “precio vigente en el mercado”. La empresa digdelos 4 componentes de la compensacién de la FV
v'  Cantidad fija salario, pretende satisfacer la necesidad defogsentantes de que sus ingresos sean estables.
v' Cantidad variable comisiones, bonificaciones o reparto de utilidgaderetende estimular y recompensar un mejor izsfue
v Complementos por gastopermiten a los representantes hacer los gastosvipges, alojamiento, alimentacién y
representacion.
v' Prestacionesvacaciones pagadas, seguros, pensiones, eten@a proporcionar seguridad y satisfaccion emgleo.
Una regla muy usada es 70% del ingreso del vendia@r30% variable (repartido entre los demasredatos).
Compensacion fijaes preferida en empleos con baja proporcién tigamiones de ventas y alta proporcién de otragjabiones, y
en los puestos en los que la tarea de ventasrasagm®nte compleja y requiere trabajo en equipo.
Compensacion variabless preferida en puestos en que las ventas dasi® dependen de la iniciativa individual.
Las combinaciones fija y variable dan pie a tifgas basicos de planes de compensacion
v' Salario puro
v' Comision pura
v" Combinacién de Salario y Comision
Los planes combinados ofrecen las ventajas de amlangs y reducen sus desventajas. Con los pd@mempensacion que
combinan pago fijo y variable, la empresa podniewliar la porcion variable del pago al vendedoistirdas metas estratégicas.

ADMINISTRACION DE LA FV

Reclutamiento y seleccion de representantes de vast
La parte medular de una FV de éxito es la seleat@drepresentantes eficaces. La pérdida finand&halo a la rotacién de personal
es so6lo una parte del costo total (se invierte mrhprestaciones adicionales a los representantes)
Seleccionar representantes es mas facil si segsebesgos buscar:
Se puede preguntar a los clientes qué rasgos naefen los vendedores (que sea “honesto, confialgervicial”’, y que posea
“amplios conocimientos”), y buscar estos rasgasehkdccionar candidatos.
Se pueden buscar los rasgos que los vendedoreayde éxito en la empresa tienen en comun.
Garfield en su estudio de vendedores sobresaliezgrsluy6 que exhiben éstasgos
v' Disposicion a arriesgarse
v" Fuerte sentido de mision
v"Inclinacién a la resolucién de problemas
v'Interés por el cliente
v' Cuidadosa planeacion de visitas.
McMurry escribié que el vendedor habitual es unrtegiador habitual”, una persona con la necesidagpetsiva de obtener y retener
el afecto de otros. Y menciond otros cimaegos
v" Alto nivel de energia
v' Alta confianza en si mismo

v" Hambre croénica de dinero

v' Habito bien establecido de laboriosidad

v/ Estado mental que le lleve a ver un desafio en chgaion, resistencia u obstaculo.
Mayer y Greenberg concluyeron que el vendedor 2fieme dogualidades basicas

v' Empatia, que es la capacidad para sentir lo gcleeate siente

v' Ego fuerte, una intensa necesidad personal derlzgvanta.
Una vez que la gerencia determina su criterio teeei®n, inicia el reclutamiento. El departamed¢éoRRHH busca solicitantes por
distintos mecanismos (avisos, agencias de empled, e
Los procedimientos de seleccién pueden variar desdeentrevista informal hasta entrevistas proldagacon el solicitante y hasta
con su conyuge; y pruebas formales.

Capacitacion de los representantes

Los clientes actuales esperan que los vendedonezcan a fondo el producto, aporten ideas pararards operaciones del cliente
y sean eficientes y confiables. Estas demanda®bligado a las E a hacer una inversion mucho megda capacitacion de los

vendedores. El tiempo de capacitacion varia dépedd de la complejidad de la tarea de ventas jigtelde persona que se recluta
para la organizaciéon de ventas.

Los programas de capacitacion de ventas tieneasvarétas. Los representantes de ventas necesitan:

Conocer Aprender / Entender

A la empresa e identificarse con ella A hacer presdones de ventas eficaces
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Los productos de la empresa Los procedimientosdpao

Las caracteristicas de los clientes y competidores Sus obligaciones

Ahora que la tecnologia de automatizacion de vemialsecho que los representantes ya no dependanofieina y pasen todo su
tiempo en el campo, su capacitacibn empleando mgétdchdicionales se ha vuelto mas costosa. Muelmagresas estan
implementando la capacitacion interactiva basada@mom.

Supervision de los representantes
Normas para las visitas a clientes
Estan disminuyendo. Esta tendencia decrecierdelse a:
v' El mayor uso del teléfono, el fax y el e-mail.
v' La mayor dependencia en los sistemas de pedidomatitos.
v' Ladisminucion en el nimero de visitas no anunaatiido a que se cuenta con mayor informaciénatketing.
v' Las visitas adicionales producen mas ventas, caudb hay que determinar si la magnitud del incr@mesn las ventas
justifica el costo extra de éstas visitas.

Normas para las visitas a prospectos
Las empresas a menudo especifican qué tanto tielmpen dedicar los representantes a tratar de agnsegvas cuentas. Las
empresas fijan normas para la bisqueda de nubeotes por variasazones
v" De lo contrario, muchos representantes dedicadantedo su tiempo a los clientes actuales.
v" Los representantes pueden confiar en que los eidas compraran algo, mientras que un prospelct@zanunca compre
nada.
v"Algunas empresas utilizan una FV misionera paraeguir nuevas cuentas.

Uso eficiente del tiempo de ventas
Los mejores representantes son los que manejeemgld de forma eficazHerramientas
v' Software configurador, un programa que automatipaceeso de preparacion de pedidos.
v" Andlisis de tiempo y obligaciones: ayuda a los@sentantes a entender cémo invierten su tiempanp @bdrian mejorar
su productividad.

Los representantes invierten su tiempo en lasesiges actividades:
Preparacion: obtener informacion y planear la t&gra de las visitas.
Traslado
Alimentos y descansos
Espera en la oficina externa del comprador
Venta: tiempo que se pasa con el comprador enmeespor teléfono (suele reducirse al 25% del tieohp trabajo total del
vendedor)
v" Administracion: tiempo que se dedica a la prepérade informes, facturacion, reuniones de ventas.
Para reducir las exigencias de tiempo sobre sux@&frea, muchas empresas han aumentado el tamafsoopligaciones de su FV
interna. Los vendedores internos son 8dipos
v' Personal de soporte técnicproporcionan informacion técnica y respuestaegyntas de los clientes.
v" Ayudante de ventasespaldo administrativo a los vendedores externos
v" Televendedoreausan el teléfono para encontrar prospectosjazliés y venderles. Pueden realizar ventas casadn los
otros productos de la empresa, aumentar los pedigtosducir nuevos productos, abrir cuentas nugvesactivar cuentas
viejas. También pueden dar seguimiento y califizaspectos a los que se les ha enviado correctalire
Asi, los vendedores externos quedan en libertatbdizar mas tiempo a:
v" Vender las cuentas importantes
v Identificar y convertir prospectos importantes kentes nuevos
v'Instalar sistemas de pedidos electronicos en laimas de los clientes
v" Obtener mas pedidos de cobertura total y contdsasstemas
A la FV externa se le paga principalmente con lessana compensacion de incentivos, mientas qud-¥ laterna se le paga por
salario o por salario mas bonificacion.

ANENENENEN

Motivacion de los representantes
La mayoria de los representantes requiere estienmoentivos especiales, sobre todo en el casasdeshtas de campo:

v' El trabajo de campo produce frustraciones, el smamte trabaja solo, enfrenta competidores ag®sno posee la
autoridad para hacer lo que quiere para ganar ueata, y a veces pierde pedidos grandes que leo$tado mucho
conseguir.

La mayoria de la gente opera por debajo de su ihguhsi no hay incentivos especiales.
Los representantes a veces estan preocupadosspmofllemas personales.

AN
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Mayor esfuerzo

U

Mejor desempefio
U

Mayores recompensas

U

Mayor satisfaccion
U

Refuerza la motivacién

Los gerentes de ventas deben poder convencervemaedores de que pueden vender mas si se esfurézan si se les capacita
para que trabajen mas inteligentemente. Pero aite$a dependencia de las condiciones econdmicasnpetitivas, el argumento
pierde fuerza.

Los gerentes de ventas deben poder convencer elaiedores de que las recompensas por un mejompe8e bien valen el
esfuerzo extra. Pero las recompensas dan la ifdprele ser arbitrarias, o bien son muy pequefagldipgb inapropiado, el
argumento pierde fuerza.

Los investigadores midieron la importancia de éifées recompensas. La valoracién fue:
v' Dinero.
v" Promocién, crecimiento personal, sensacion de logro
v' Agrado y respeto, seguridad y reconocimiento.

Cuotas de ventas
Describen Lo que los representantes deben vendantduel afio. La compensacion suele estar ligagendo de cumplimiento de
esta cuota. Se establecen con base al plan amunadidtketing. La empresa fija primero un prondstieosentas, sobre el cual se basa
para planear la produccion, la fuerza de trabdasynecesidades financieras. Luego establecescpata las regiones y territorios.
Las cuotas son mas altas que el prondstico de svgr@ea estimular a los gerentes y vendedores psatepgan un Optimo
desempenio.
Hay 3filosofias en la fijacién de cuotas

v" Cuotas Altas (superiores a lo que la mayoria dedpgesentantes logrard)

v" Cuotas Modestas (la mayoria de los vendedoresikdedograr)

v" Cuotas Variables (diferentes para cada vendedor)
Una opinion general es que la cuota de un vendeeoe ser por lo menos igual a la del afio antemdss alguna fraccion de la
diferencia entre el potencial de ventas del teidtyg las ventas de afio anterior.

Motivadores complementarios

Reuniones de ventas periddicasportunidad para conocer a jefes y otros vendedgr hablar con ellos; expresar opiniones;
identificarse con un grupo mas grande. Son unamégnta importante de educacién, comunicacion vacon.

Concursos de ventasestimulan la fuerza de ventas para que realiceresfuerzo especial, por encima de lo que se espera
normalmente de ellos. La recompensa siempre dglmagruente con el logro.

Evaluacion a los representantes
En la supervision de ventas, la comunicacion neds hacia delante. Una buena C requiere una bugraalimentacion, lo que
implica obtener con regularidad de los represeasainformacion para evaluar su desempefio.

Fuentes de informacion
LosInformes de ventas se dividemtre:

v"  Planes de actividad.

v" Plan de trabajo del vendedor: el vendedor lo ptasgor anticipado. EIl vendedor planea y prograusaastividades. Los

representantes se pueden evaluar segiin como “plandeabajo y trabajan su plan”.

v" Plan de marketing del territorio: muchas E exigémsavendedores preparar un “plan anual de maxkelh territorio”. Los
gerentes estudian estos planes, hacen sugererlomssan para establecer cuotas de ventas.
Informes de visitas: los representantes describhezlles sus actividades realizadas.
Otros informes: de gastos, de nuevos clientes, lidéates perdidos e informes sobre las condicionesnégocios y
econOmicas locales. Estos informes proporcionansdarutos de los cuales los gerentes de ventadepuextraer
indicadores clave del desempefio de ventas.

v
v

Evaluacion formal

Los Informes de la fuerza de ventas, junto consati@servaciones, proporcionan la mp para la evidinadJn enfoque para evaluar
es comparar el desempefio actual con el desempedigpasado.

Aspectos que las empresas estan evaluando actualenen

Grado de satisfaccion y la opinion que tienen lestes de sus vendedores.

Qué tan bien el vendedor conoce la empresa, sdsigias, clientes, territorios y responsabilidades.

Caracteristicas de personalidad que pueden cadifica

Problemas de motivaciéon y cumplimiento.

ANENENEN
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v' Verificar que el representante conozca y cumplayla

PRINCIPIOS DE LAS VENTAS PERSONALES
Los vendedores eficaces tienen algo mas que ins@stan capacitados en métodos de analisis y mdegjlientes.

Profesionalismo

Todos los enfoques de capacitacion en ventas tdsaconvertir al vendedor de un tomador de pedpdsivo (suponen que los
clientes saben lo que necesitan, no intentan inimiellos y que prefieren vendedores corteses desios) en un conseguidor de
pedidos activo. Hay dos estrategias para capaatatedores y transformarlos en logradores de psdid

Enfoque hacia las ventaapacita a la persona en las técnicas de als@prestereotipadas. Supone que los clientes plevhahte
no compren a menos que se los presione, que usanpeeion agil influira en ellos y que no se améip@n después de firmar el
pedido).

Enfoque hacia el clientecapacita a los vendedores en la resolucion dalgaras de los clientes. La persona aprende alesty@
hacer preguntas para identificar sus necesidadagerirle soluciones razonables. Supone que lestek tienen necesidades latentes
gue constituyen oportunidades, que aprecian sugjagertonstructivas y que seran leales a repregeatajue se preocupen
sinceramente por lo que mas les conviene a lostelie

Principales pasos de un proceso de ventas eficaz

Encontrar y calificar prospectos

Actualmente, las empresas estan asumiendo estansedplidad, para que los vendedores puedan deslicaempo a vender. Las
empresas pueden generar prospectos de varias slanera

Examinando fuentes de datos

Instalando puestos en ferias comerciales parar atigntes

Invitando a clientes actuales a recomendar prospect

Cultivando otras fuentes de recomendaciones (pdwres, distribuidores, etc.)

Contactando organizaciones y asociaciones a lapgyospectos pertenecen

Utilizando el teléfono, el correo e Internet.

Efectuando actividades de comunicacion oral y &sque atraigan la atencion.

Visitando inesperadamente diversas oficinas (cateesn frio)

Las empresas pueden calificar los prospectos dantdaos, para estimar su nivel de interés y cdpdcfinanciera. Se pueden
clasificar en calientes, tibios y frios.

ANENENENENENENEN

Preacercamiento

El vendedor necesita aprender lo mas posible dalempresa prospecto y sus competidores. El vendisbe fijarse objetivos para
la visita: calificar al prospecto, obtener infornda; efectuar una venta inmediata. Decidir cuaklemejor acercamiento (visita
personal, llamada telefénica o una carta). Delnsiderarse también el mejor momento para efectumregcamiento Por Gltimo, el
vendedor debe planear una estrategia generalgatehta.

Acercamiento
El vendedor debe saber cémo saludar al compradarimpaiar la relacion.

Presentacion y Demostracion
El vendedor explica al comprador de qué se trapacelucto, siguiendo Brmula AIDA para
v' Captar la Atencién
v" Retener el Interés
v' Generar Deseo
v' Lograr Accion.
El vendedor utiliza uenfoque FABV(por sus siglas en inglés)
Caracteristicas: describen fisicamente la ofertaeleado
Ventajas: explican por qué las caracteristicasesgmtan una ventaja para el cliente
Beneficios: describen los frutos econdmicos, téide servicio y sociales que proporciona el prtmu
Valor: describe el valor total del producto

Las empresas han desarrollades8los diferentes de presentacion de ventas
v' Enfoque enlatado es un discurso de ventas memorizado que cubrpuo®s principales. Se basa en un razonamiento
estimulo-respuesta (el consumidor es pasivo, ysible hacer que compre).
v' Enfoque formulado primero identifica las necesidades del compradsu estilo de compra y luego utiliza un enfoque
formulado para este tipo de comprador.
v' Enfoque de satisfaccion de necesidadparte de una blsqueda de las verdaderas necesidatdcliente animando a éste
para que sea él o ella quien hable principalmeBterendedor asume el papel de un consultor deaegjo

Superacion de objeciones

Los clientes casi siempre presentan objecionestiufa presentacion. La resistencia puede seolpgica o ldgica. Para manejar
las objeciones, el vendedor mantiene un enfoquigiyinide al comprador que aclare la objeciérhdee preguntas para que se vea
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obligado a aclarar su propia objecion, niega la validez de la objecion o bien la convierte en larazén para comprar. Mangjar y superar
objeciones es parte de las habilidades de negociacién mas amplias.

Cierre
El vendedor intenta cerrar la venta. El vendedor podria ofrecer al comprador incentivos especificos para concluir la venta, como un
precio especial, una cantidad extra 0 un obsequio representativo.

Seguimiento y mantenimiento

Son necesarios s €l vendedor quiere asegurarse de que el cliente quede satisfecho y vuelva a comprar. Debe hacerle una llamada de
seguimiento al cliente cuando éste recibe el pedido inicial, para asegurarse de que recibira una instalacion, instruccion y servicio
correctos. El vendedor también debe desarrollar un plan de mantenimiento y crecimiento de la cuenta.

Negociacion

Los vendedores necesitan conseguir €l pedido sin hacer concesiones excesivas que afecten la rentabilidad. El intercambio puede ser
rutinizado o negociado. En el I. Negociado, €l precio y otras condiciones se establecen mediante regateo, en e que dos 0 mas partes
negocian convenios obligatorios alargo plazo. Otras cuestiones que se negocian pueden ser el plazo de cumplimiento del contrato, la
calidad de los bienes y servicios ofrecidos, € volumen de compra, la responsabilidad de financiamiento, la asuncion de riesgos, la
promociény la propiedad, y la seguridad del producto.

Las habilidades mas importantes para ser eficaces son la preparacion y la planeacion, € conocimiento del asunto que se esta
negociando, la capacidad para pensar con claridad y rapidez bajo presion y en incertidumbre, capacidad para expresar ideas
verbalmente, habilidad para escuchar, juicio e inteligencia general, integridad, capacidad para convencer a otros y paciencia.

Cuéando negociar

v" Cuando muchos factores afectan no solo al precio, sino también alacalidad y €l servicio.

v" Cuando no es posible determinar previamente y con exactitud los riesgos del negocio.

v" Cuando se requiere mucho tiempo para producir los articul os que se compraron.

v" Cuando la produccion se interrumpe con frecuencia debido a numerosos cambios en los pedidos.
La negociacién es apropiada siempre que exista una zona de acuerdo, esto es cuando hay desenlaces aceptables para las dos partes que
se superponen simultaneamente.
Conocer €l precio de reserva de la otra parte y hacer que el precio propio parezca més alto de lo que realmente es, constituye una
ventgja obvia para el vendedor.

Formulacion de una estrategia de negociacion:

La negociacion implica preparar un plan estratégico antes de reunirse con la otra parte, y tomar buenas decisiones tacticas durante las
sesiones de negociacion.

Una estrategia de negociacién es un compromiso con un enfoque general que tiene buenas posibilidades de lograr los objetivos del
negociador.

Algunos negociadores siguen una estrategia “dura’ con sus oponentes, mientras que otros mantienen una estrategia “blanda’.

M arketing derelaciones
En muchos casos la empresa no esta tratando de cerrar una venta inmediata sino de forjar una relacion proveedor-cliente duradera,
demostrando que puede “ satisfacer las necesidades del cliente mejor que nadie”.
Neil Rackam desarroll6 un método que llamé ventas SPIN (situacion, problema, implicacion, necesidad-recompensa). El vendedor
debe saber hacer buenas preguntas, escuchar y aprender. Los vendedores presentan cuatro tipos de preguntas al prospecto:

v' Desituacién: buscan datos o exploran la situacion actual

v" De problema: se ocupan de problemas, dificultades e insatisfacciones del comprador

v" Deimplicacion: indagan las consecuencias o efectos de éstos problemas

v" De necesidad-recompensa: indagan el valor o utilidad de una solucién propuesta
La empresa debe indicar a su vendedor que pase de los preliminares a investigar los problemas y necesidades del prospecto, a
demostrar la superioridad de las capacidades del proveedor y luego obtener un compromiso a LP.
Los clientes modernos prefieren proveedores que puedan vender y entregar un conjunto coordinado de productos y servicios en
muchos lugares, y que puedan trabajar estrechamente con equipos del cliente para mejorar los productos y procesos. Las empresas
reconocen que €l trabajo de equipo sera cada vez mas la clave para conseguir y conservar cuentas.
El marketing de relaciones se basa en la premisa de que las cuentas importantes exigen atencién enfocada y continua, y los
vendedores que las atienden deben llamarlos, invitarlos a comer y hacer sugerencias Utiles acerca de su negocio. ES preciso
monitorear las cuentas clave, conocer sus problemasy estar listos para servirlos de diversas maneras.
Las empresas deben juzgar qué segmentos y qué clientes especificos responderan de forma més rentable al marketing de relaciones.
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