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Prélogo

Tengo el agrado de presentar a la comunidad universitaria,
empresarios y publico en general, el presente libro que ha
sido elaborado con afecto y dedicacién por cada uno de sus
autores, pensando en los futuros profesionales del mafnana.
Esta publicacion ha sido permisible producto de largas
conversaciones, horas de investigacion y revision de
diversas obras nacionales e internacionales relacionadas a
temas del Marketing.

Esta lectura es necesaria porque hoy en dia, escuchamos
hablar sobre necesidades, bienes, servicios, marca, imagen,
posicionamiento, creacion de valor, diferenciacion,
clientes, shopper, mercado, términos comunes para
algunos, pero muy utilizados en estos tiempos cuando se
desarrollan estrategias de mercado. En un mundo
cambiante y globalizado, pasamos de competir con
empresas locales a enfrentarnos con empresas globales,
que estan acostumbradas a mantener una buena calidad en
sus productos o servicios, que vienen con un know how
diferente, la creacion de valor para los clientes y la
sociedad. En este nuevo contexto, tenemos que utilizar
nuevas herramientas de Marketing que nos permitan
empatar el partido, para buscar satisfactoriamente una
estrategia de diferenciacion. En paises como el Perti, donde
hemos tenido una oferta limitada, teniamos consumidores
resignados, que perdonaban los errores, ahora, en este
nuevo contexto, donde la oferta ha crecido de manera
exponencial, los consumidores ya no estan dispuestos a
esperar, sus niveles de exigencia se han incrementado;
donde su nivel de fidelidad es bajo. Los cambios sociales,
culturales y tecnologicos que vive nuestro pais hacen que
las estrategias de Marketing cobren notable relevancia.



Este libro presenta a sus lectores una herramienta que
permitira administrar al entorno, una manera de proveer a
la empresa la posibilidad de adaptase a este nuevo entorno
y ser mas competitivos. La planeaciéon es una actividad
clave, porque ayuda a la organizacién a ubicarse; es decir:
donde esta, hacia donde quiere llegar y como se hara. El
Marketing mantiene una interaccion estrecha con la
administracién, asi seguiria un proceso similar.

Existen diversas formas de abordar al mercado, el mix del
Marketing esta integrado por las 4 P’s precio, producto,
plaza y promociéon. Introducirse en la disciplina del
Marketing es mantener una disposiciéon de vivir en
continuo aprendizaje del entorno, con una mentalidad
abierta para desarrollar soluciones adecuadas donde se
genere mayor valor al cliente y rentabilidad para las
empresas. El Marketing ha cobrado importancia en las
empresas, no se debe escatimar en recursos, creatividad y
orientar los esfuerzos a crear el mensaje adecuado para
generar una intension de compra por parte de los
consumidores, es necesario iniciar con los atributos
béasicos, para luego construir los funcionales y finalmente
los emocionales, estos pasos son necesarios para generar
confianza y credibilidad en los mercados. La planeacién de
estrategias se basa, en un marco que analice el entorno,
esencialmente al individuo si cuenta con similares
necesidades en el mercado; sin embargo, es importante
considerar las diferencias culturales, los factores
econdémicos, politicos y legales, que impactan en cada uno
de los mercados.

A través del presente texto, el lector aprendera a aplicar las
diversas herramientas que ofrece el Marketing, lo
mantendra interesado y entusiasmado para perpetuar en el
estudio de la administracion del Marketing, se aconseja no
imitar a la competencia, sino buscar un camino tnico, la
competencia puede estar equivocada en su estrategia en ese



sentido, es mejor buscar oportunidades de nuevos negocios
en el mercado donde se logre ser los primeros sin tener que
seguir al competidor. El texto proporcionara al lector una
vision clara de los desafios del Marketing y le permitira
continuar en la lectura: En su quehacer diario disipara sus
dudas y podra establecer estrategias adecuadas para las
organizaciones, sera una herramienta de apoyo para su
formacion como profesional del Marketing y la
administracion.

Exitos a cada uno de nuestros lectores, en especial a los
estudiantes que hoy tienen la ardua tarea de ser los gestores
del manana por un pais en democracia, 1éalo no se lo
pierda!.

Gracias estimado lectores.

Su cordial amigo
MBA. Jorge Rubiiios Montero
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INTRODUCCION

El presente libro titulado: ADMINISTRACION DEL
MARKETING: HACIA EL CONOCIMIENTO DEL
MERCADO, tiene como finalidad dar a conocer a los
jovenes universitarios una guia académica en temas
relacionados al Marketing, en esencial la Administraciéon
del Marketing, esta compuesto por: 3 capitulos, los cuales
se describen a continuacion:

Capitulo I: Denominado Introduccién al Marketing, donde
se plasma el génesis, alcance y panorama del Marketing,
contiene el concepto del Marketing y muestra como puede
ser usado como herramienta fundamental en los negocios,
a su vez se establece la importancia del Marketing. El
capitulo describe los conceptos de necesidades, se establece
la matriz de necesidades y se muestra la piramide de las
necesidades, se definen conceptos importantes para el
tema como: deseos, demanda, valor y satisfaccion.
También muestra la importancia de definir el Target y el
Market Share. También se describe el rol del Marketing en
la empresa y la relaciéon entre Marketing y otras areas de la
empresa. Asimismo, se describe el entorno del Marketing
de acuerdo con sus factores: demografico, econémico,
cultural, tecnologico, politico y legal, ecologico. El capitulo
presenta los conceptos de demanda y mercado, el analisis
del mercado, se describen las herramientas de analisis de
entorno, la forma como plantear el Diamante de
competitividad, se establece el Modelo de las cinco fuerzas
de Porter, como elaborar la Matriz FODA (fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas) en la
organizacion, a su vez se describe conceptos relacionados
al Analisis del mercado y diagnéstico del entorno de
Marketing.

Capitulo II: Denominado Producto y Marca, describe
conceptos de segmentacion, criterios y estrategias, se
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detalla definiciones de segmentacion de mercados su
importancia, criterios y bases. Asi como conceptos sobre
eleccion del mercado meta, posicionamiento, definicién,
tipos y matriz de posicionamiento, definicion del mapa
perceptual. El capitulo presenta la importancia del
Marketing Mix: El producto, caracteristicas, decisiones de
producto, se explica definiciones de la marca,
componentes, estrategias, importancia del branding,
dimensiones e indicadores

Capitulo III: En el presente capitulo denominado
Estrategias de Marketing Mix se describe la definicion de
estrategia, su relacion con el Marketing Mix, definiciones
referentes a producto, precio, plaza y promocion, estrategia
de producto, estrategia de Marketing de servicios,
componentes principales del Marketing de servicios.
Ademas, ejemplos de analisis de casos reales.

11



PRESENTACION

El presente libro titulado: Administracion del Marketing:
Hacia el conocimiento del Mercado, precisa conocer los
principios de la gestion del Marketing enfocandose en el
diseno de estrategias de Marketing, para mejores
resultados en la empresa. Segin Fischer y Espejo (2017),
autores del libro “Mercadotecnia”, la gestion de la
mercadotecnia es primordial para “conseguir los
intercambios deseados con los mercados que se tienen
como objetivos de parte de la organizacion”. Segin Kotler
y Armstrong (2012), autores del libro "Fundamentos de
Marketing", el criterio de Marketing es "una filosofia de
direccion de Marketing de acuerdo con la cual el logro de
las misiones de la organizacién es dependiente de la
determinacion de las pretensiones y deseos de los
mercados misién y del agrado de los deseos de manera mas
eficiente y eficaz que los competidores.” A su vez, Etzel y
Walker (2008), autores del libro "Fundamentos de
Marketing", comentan que el criterio de Marketing "hace
hincapié en la orientacion del cliente y en la sincronizacion
de las ocupaciones de Marketing para lograr los objetivos
de desarrollo de la organizacion". De esta forma estimados
leyentes, alumnos y amigos, damos inicio a esta novedosa
aventura, escribir mi primer libro relacionado al
Marketing, denominado: La Administraciéon del
Marketing: hacia el conocimiento del mercado.

Los Autores.
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CAPITULO I: INTRODUCCION AL MARKETING

Los estrategas en Marketing proponen diversas maneras
de vincularse con los consumidores, a través de estimulos
conducentes a la mente, sentidos y emociones; es por ello
que el uso de estrategias en el sentido emocional ha ganado
mucho espacio hoy en dia.

Hablamos de términos como mercadeo, insight, branding,
orientados a lo largo del tiempo hacia las particularidades
de los consumidores por una determinada marca, hemos
dejado lo racional por lo inspiracional.

En este capitulo se ha logrado recopilar informacion del
alcance del Marketing y su evolucion a través de los anos,
asi como el Marketing y su importancia, entre otros temas
de interés dirigidos a los estudiantes de carreras de
Marketing, disefio, publicidad, a su vez a estudiantes de
especialidad o maestria relacionados a temas de la
administracién del Marketing.

Génesis, alcance y panorama del Marketing

Génesis del Marketing

Citando a algo de historia del Marketing, se sabe que todo
comienza alrededor de 1902, con el el instructor de la
Facultad de Michigan, E.D. Jones. El instructor ofrecia un
curso denominado: “La industria distributiva y reguladora
en Estados Unidos”. Por el ano 1922, Fred E. Clarck
(primer presidente de la American Marketing Association)
escribia “Principios del Marketing”, asi pues, Clarck es
considerado el padre del Marketing.

La forma de “mercadear” ha cambiado con los anos, el
conocer como incrementar las ventas siempre existio. Lo
diferente es el ¢como conseguirlo? Eso es lo que se ha
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modificado con los anos. A lo largo de los primeros afos del
capitalismo, las compafiias se centralizaban en la
produccion y en la construccién. Para ellos, la clave se
encontraba en producir “méas”, es decir mientras mas
producias mds vendias.

Alrededor de los afios 70 se origina un notable cambio,
cambiar la forma de pensar, donde se dirige en pensar que
las necesidades del consumidor son importantes y se deben
atender con prioridad.

Es asi como Kotler (2008), considerado el padre del
Marketing moderno, sostiene que el perfeccionamiento del
Marketing en nuestra época est4 enfocado en pensar que la
produccion debiera centrarse en el cliente, es decir los
cambios tecnologicos y el uso de medios sociales abordan
al nuevo Marketing considerado “face to face”, persona a
persona, es decir las empresas deben orientarse a ofrecer
experiencias completamente personalizadas.

Etapas

1. Etapa de la autosuficiencia econémica

En sus inicios, deberia mantenerse o ser autosuficiente, ya
que por esos tiempos el Marketing no existia como tal. O
por qué no decirlo el Marketing siempre existi6 a su
manera, segin el desarrollo de la humanidad.

De tal manera, segin como la persona se ha desarrollado y
expandido, modo se sobrevivir y conseguir progreso tolera
que el hombre vaya adquiriendo estrategias como el
mercadeo.

2. Etapa del trueque

Durante esta etapa, los pueblos, tribus y demas pobladores
se dedicaban en gran parte a la agricultura y ganaderia, esto
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origin6 que la escasa satisfaccion de sus necesidades, lo
conlleva a buscar esa satisfaccion por lo que origina el
trueque; es decir el cambio de alimentos por animales,
productos agricolas por hierbas medicinales, entre otros,
con la finalidad de obtener cosas para cubrir sus
necesidades de alimentacion y sobrevivencia.

Es el punto de inicio del mercadeo.

3. Etapa de los mercados locos

El trueque revoluciond el sistema, aunque en algunas veces
no era muy facil realizarlo, ya que se buscaba a una persona
que tuviera el producto que se deseaba, y ademas se
buscaba identificar a la persona interesada en los
productos y/o servicios que se ofrecian.

Cuando aparecio la moneda de parte de los griegos, por
el siglo VII acontecimiento historico que permiti6 iniciar
con el negocio (productos-ventas). Gracias a esto, los
comerciantes superaron sus dificultades que sufrian a la
hora de hacer negocio y facilitindose el comercio nacional
e internacional.

Por el siglo XVIII aparecen las publicaciones impresas
como: la impresion de las primeras revistas y libros como
medios de comunicacion.

4. Etapa de la revolucion industrial y su influencia
en el desarrollo del mercadeo

En 1760, James Watt inventa la maquina de vapor la cual

jugaria un papel fundamental en el comercio. Lo cual
originoé el negocio moderno.

15



5. Etapa de produccion en masa

Por esta era, surgieron hechos muy importante: la primera
y segunda guerra mundial (1914-1918 /1939-1945). A
través de este recorrido de tiempo se abordaron temas
sobre el mercadeo en medios escritos, lo que favorece que
se dé un notable desarrollo dentro del mundo del
Marketing. Aca se ocasion6 una sedicion otorgandole un
nuevo sentido al Marketing.... De esta forma el propoésito
del Marketing del siglo XXI se mantuvo con la idea de
comercializar: vender mas. Lo que diferencia a la estrategia
que usaban. Cuando tiene relacién a Marketing pensamos
en vender, pero Marketing no es vender, mas bien es parte
de més funcionalidades dentro de las cuales tiene
implicancia la compaiia en su sector comercial y en la
gestion. Més alla de que es verdad las compaiiias eligieron
por tener un sector de Marketing, actualmente va cobrando
consideracion en todos los espacios.

Segiin Gamarra (2017), en su libro Marketing, refiere que:
“el avance y evolucion del Marketing tuvo origen en USA,
por la década de los afios 20 y proviene de la palabra inglesa
“market”. (p.3). A su vez Forero (2017), en su libro
Argumentos de Mercadeo, sostiene: “el génesis del
Marketing se ubica en USA a inicios del siglo XX, siendo el
instructor Edgar D. Jones en 1902, quien concedi6 el
primer curso de Marketing, titulado: The distributive and
Regulative Industries of the U.S., mencionado en (Bartels,
1951);...Jones fue quien escribi6é sobre Marketing. (p. 10)
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Tabla 1
Evolucion del Marketing

Periodo
de
Tiempo

Pionero

Aporte

1902

1903

1903

1905

1910

1990

Edgar D.
Jones

Simon
Litman

George M.
Fisk

James E.
Hagerty

Ralph  Star
Butler

Richard T.
Ely

Prolifero escritor sobre
Marketing.

Métodos del Marketing
Eficiencia de los procesos
del Marketing.

Sostuvo que la
administraciéon y
contabilidad deberia ser
complementada con
Marketing.

Ofrecio el tema: Technique
of Trade and Comerse: A
study of the organnization
and institutions of comerse,
comercial forms  and
practices.

Inicia con el estudio del
Marketing en la
Universidad de Illinois.
Ofreci6 el primer curso de
Marketing en la
Universidad de  Ohio,
titulado: The distribution of
products.

Introdujo el curso:
Marketing methods en la
Universidad de Wisconsin.
Aleman  quien realizd
importantes
investigaciones en el campo
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de la economia y del
Marketing. Como: The
economic effects of changes
in fashions, Advertising
considered from a
economic standpoint,
Competition in advertising
and effects of trademarks,
entre otros.
Nota. Adaptado de Forero (2017). Elaboracion Propia.

Como podemos apreciar en la tabla 1, denominada
Evolucién del Marketing, se ha contado con muchos
estudiosos e investigadores que desde el siglo XIX
Universidades como Wisconsin y Harvard incursionaron
en ser los centros originales del enfoque del Marketing, a
su vez Universidades como Illinois y Ohio, han impulsado
a través de sus investigadores libros y temas de
investigacion relacionando la economia y la contabilidad al
Marketing.

Alcance y panorama del Marketing

La disciplina de Marketing ha evolucionado a través del
tiempo, por lo cual a continuacion se describen las etapas:
origenes y sus 4 etapa, periodo de tiempo y una
descripcion de como cada etapa ha evolucionado.
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Tabla 2

Etapas del Alcance y panorama del Marketing
como disciplina

Etapa Periodo de Descripcion
Tiempo
Origenes Del siglo XV al siglo El marketing es tan
XIX vetusto como la
humanidad.
Siglo XV: Existe la
comercializacion de
libros.

Siglo XVIII: Locucion
social y transposicion
operacional de los
principios enunciados
por los economistas
clasicos. (Lambin,1987)
Siglo XIX:
Universidades de
Wisconsin y Harvard
son lugares originales
del enfoque del

marketing.
Establecimiento 1900 a 1920 1902: Se dict6 el primer
del campo de curso universitario
estudio. sobre comercializacion
en Alemania.

1902: Se utiliz6 por
primera vez la palabra
marketing.

1911: Se dictan diversos
cursos se crean los
centros de investigacion
en marketing.

1914: Butler plantea la
primera definicion de

marketing.
1915: Se publico el
primer libro de
marketing.
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1920: Se centra la
distribucion 'y la
investigacion.

Formalizacion
del Campo de
estudio.

Cambio del
paradigma
(Marketing,
gestiéon y ciencia)

1921 a 1950

1951 a 1980

1921: Se incorporan
nuevos términos al

marketing.

1930: Se profundizan
las lineas de
investigacion,
distribucion y anélisis
matematicos.

1934: Aparece el
American ~ Marketing
Journal.

1937: Se origin6 la
American  Marketing
Association AMA.

1940: Aparece la
investigacion operativa.
1945: Se incorpora el
contenido cientifico de
la disciplina.

1950: Se plantea el
caracter
interdisciplinario  del
marketing.

1960: Primera
definicion oficial del
concepto del marketing
desarrollado por AMA.
Surgen dos corrientes
de pensamiento o
escuelas importantes:
Escuela gerencial y
Escuela del
comportamiento,
ciencias positivistas.
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Fragmentacion 1980 a la fecha. 1980: Periodo mas fértil

de la corriente para el marketing.
principal del Proliferacion de los
pensamiento del journales

marketing. especializados, en

diversos temas como
marketing en salud,
marketing de servicios,
marketing  deportivo,
branding y otros.

Nota. Adaptado de Gamarra (2017) y Forero (2017). Elaboracion
propia.

Sin duda hoy en dia es posible mencionar que el Marketing
ha ido evolucionando a través de los anos, actualmente con
la revolucion de Internet, las redes sociales permiten a
todos mantenerse comunicados, es decir mantenerse
conectados con otras a nivel regional, entre las cuales
destacan Facebook, WhatsAPP, Twitter, Instagram, asi
pues, los medios sociales han cambiado la cara al
Marketing, méas adelante te explicaré épor qué?

Definiciones e Importancia del Marketing

Marketing

Cuando hablamos a Marketing, pensamos libremente en
propaganda, afiches, volantes, publicidades, sugerir y
vender, usuarios y clientes ¢Sera Marketing?, no obstante
Kotler y Armstrong, en su texto Marketing (2012), refieren:
“el Marketing es la gestién de relaciones provechosos con
el cliente. La mision doble del Marketing radica en cautivar
a nuevos usuarios otorgandoles un valor superior y llevarlo
a cabo; conseguir que los usuarios recientes satisfagan sus
necesidades”. Por lo que revela que el Marketing no solo es
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el afiche, no solo es sugerir y vender, en este momento esta
especialidad ha evolucionado, buscamos en Marketing
trascender, ir méas alla de lo que el cliente quiere,
sobrepasar la expectativa... ¢Cémo conseguirlo?

Por ejemplo: GMO, es una compania Love Eye, bajo el
eslogan “Amamos tus 0jos”, ha transmito a sus usuarios un
valor superior, brindandoles una conjunciéon de pasion,
originalidad y imaginacién con la mas reciente tecnologia 'y
la artesania. Ahora ya que analizando este contenido
deducimos que GMO transmite a sus usuarios valor
superando sus expectativas con respecto al uso de lentes,
refleja que “eres ti quien nos interesa” “tus ojos”,
realizando sentir al cliente exclusivo para la compania. Sin
lugar a duda el Marketing es critico para el triunfo del
negocio, es realizar lo que le ofreces al cliente, ofreciéndole
una vivencia inolvidable. En todo instante tenemos la
posibilidad de ver Marketing, cuando nos transportamos,
cuando vamos de compras, cuando salimos algtn lugar,
observamos, valoramos, sentimos lo que hoy tenemos la
posibilidad de llamar “Marketing”, con el avance de
distintos centros comerciales observamos avisos en la tv,
revistas, periddicos de productos, promociones, asi como
las guias de adquisicion que estdn en los centros
comerciales donde nos detallan los productos que estan en
promocién y promociones de la semana. Los emails, son
otro medio por medio del cual nos llega promociones tanto
de servicios como productos, no obstante, actualmente el
Marketing ha cobrado valor en las organizaciones, el llevar
a cabo Marketing da wun giro ambito a nuevos
procedimientos como son: uso de paginas de internet,
medios sociales (Facebook, Twitter, entre otros), de esta
forma como desmesurados avisos por medio de SMS al
celular, ofertando sus productos o servicios. “Vemos
Marketing en todo momento”, ¢no va a ser que vivimos con
el Marketing o que éste se esta apoderando de nuestras
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vidas? Entendemos por Marketing entonces por la forma
de conseguir que nuestros usuarios se hallen satisfechos,
sea por el bien conseguido o por el servicio prestado, es
decir conseguir que el cliente se sienta satisfecho es lograr
sus expectativas y méas alla poder trascender. En el libro de
Marketing de Kotler y Armstrong, refieren que: “el
Marketing es un desarrollo popular y funcionario por
medio del cual los individuos y las organizaciones
consiguen lo que requieren y quieren creando e
permutando valor con otros... Por lo tanto, definimos el
Marketing como el desarrollo por medio, donde las
empresas generan valor a sus usuarios y establecen
relaciones compactas con ellos para conseguir a cambio
valor de éstos”.

Para Kotler y Keller (2016), en su libro Direccion del
Marketing, definen al Marketing como: “...Un desarrollo
popular tanto grupos como individuos consiguen lo que
pretenden y quieren, oferta y libre trueque de bienes y
prestaciones de valor con otros conjuntos e individuos” ...
“La construccion de valor entre los clientes, con los
negocios tanto como la consideracion de la construccion y
del trueque de valor se han vuelto temas indispensables en
el avance del pensamiento de Marketing moderno”.

De esta forma, el avance del habitual lugar de comidas
Fiesta, actualmente llamado Fiesta Chiclayo Gourmet,
logr6 por medio de los afios realizar las expectativas de un
publico riguroso, atendiendo una diversidad de 80 platos
diarios de un paladar exquisito en comida gourmet, donde
ademas de calidad en sus platos, da una infraestructura
sobria y lindo, una seguridad en todos sus ambientes de
corte extenso. Otro ejemplo claro relacionado a la
gastronomia peruana es el Lugar de comidas Turistico El
Rincon del Pato, situado en Lambayeque, donde por medio
de los anos fue incursionando en distintos tipos de platos,
llegando actualmente a atender una variedad de 70 platos
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y postres, siendo su principal plato el tipico “arroz con
pato”, ofrece una infraestructura tipica de la zona y un
acogedor ambiente.

La intencién del Marketing no es so6lo vender, es entender
y comprender al cliente, es conseguir que el producto o
servicio se acomode a €l y se venda por si solo. El Marketing
es una actividad, a la cual se debe prestar atencion, sobre
todo en los negocios. Es la accion a través de la cual se logra
un reconocimiento como empresa o por lo contrario
destruye su confianza en el consumidor, por lo cual la
empresa debe poner énfasis en esta actividad, para lograr
el nivel de rentabilidad deseado. “Las companias que
inquieren lograr el triunfo, deberian mantener una enorme
consideracion al Marketing”.

El Marketing actualmente, se encuentra dentro de las
superficies mas indispensables de la compaiiia, ya que es
esencial no solo para su triunfo, sino ademaés para su vida,
sin ella, sencillamente la compaiia no puede subsistir. Su
consideracion es tal, que sin ella no tendriamos la
posibilidad de comprender al cliente, y si no lo conocemos,
¢como entendemos qué es lo que quiere? El Marketing es
la forma de conectar entre el cliente y la compaiiia, a través
del cual entendemos qué, como, cuando, y donde lo
demanda. Es asi, que es considerado para conocer el nicho
de mercado en un determinado segmento, antes de lanzar
un producto de servicio es recomendable hacer el estudio
de mercado, conocer el mercado, identificarlo y
caracterizarlo sera de gran ayuda para la empresa. Un
estudio de mercado permite lograr determinar un nicho,
conocerlo y dirigir el producto de manera directa hacia él,
siguiendo sus demandas para lograr complacer sus
pretensiones de manera correcta. Es de esta forma como la
compainia consigue comprender y comprender al cliente al
cual se orienta, garantizando la calidad en el producto o
servicio, creando una fuerte relacion con él.
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Importancia del Marketing

Es importante el Marketing, porque permite a las empresas
conocer su orientaciéon respecto a lo que es y desea ser en
un futuro, a su vez permite lograr conectividad con los
clientes, por lo cual se explica el dicho: “sin Marketing no
hay usuarios, sin usuarios no hay ventas, sin ventas no
hay utilidades, sin utilidades no hay compaiiia”, claro esto
que pareciera raro de comprender, es sino el objetivo del
Marketing conseguir que la compafiia por medio de su
producto o servicio transcienda, deje que los usuarios
fluyan sin sentirse obligados a comprarlos o tomar el
servicio. Marketing no solo tiene relacién a propaganda,
ésta es unicamente una parte reducida de ella, pero el
Marketing de todos modos tiene dentro muchas maés cosas:
la asignacién de precio del producto, el disefio de éste, su
organizacion, el estudio de mercado, etc. En tanto la
promocion pertenece a las propiedades que le asigna
consideracion al Marketing. ¢Como logran comprarlo si no
tienen idea que hay? Se requiere de la promocion para que
el cliente lo conozca y de esta forma logre llegar hasta usted,
sin ella, el cliente buscara agradar su necesidad con otra
marca. Da igual forma, seria un grave error restarle
consideracion al Marketing, sin ella, la relacion entre el
cliente y la compaiiia seria muy pobre y los resultados no
llegarian a ser los deseables.

Para una mejor comprension del Marketing Kotler et al.
(2012), sustentan la dinadmica existente entre las
definiciones del Marketing, se observa en la figura 1.
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Necesidades,
deseosy
demandas

Productos
y servicios

Valor, satisfacciop

y calidad

Intercambio, relaciones
y transacciones
S

Figura 1. Conceptos centrales de marketing.
(Kotler & Armstrong, 2012)

En tanto, el Marketing es un proceso muy implementado
hoy en dia en las organizaciones, debido a su impacto y
alcance, lo que permite una gestion adecuada es distinguir
y avalar un futuro sélido para la organizacién.

Es asi, como a través del tiempo los conceptos del
Marketing han ido cambiado y abordando tendencias de la
era actual, avances tecnoldgicos y otros factores
relacionados a las organizaciones, es importante hoy en dia
referirnos a Marketing on line, Marketing sensorial,
Marketing politico, entre otros.

El Marketing de manera implicita logra apoyar a la
organizacion en difusion de marca, productos, servicios, a
su vez logra el aumento en las ventas y la rentabilidad del
negocio. Logra componer ventajas competitivas para
la empresa, logra poder diferenciarse de su competencia y
por qué no de aquellas que estan interesados en los mismos
clientes.

26



Necesidades, deseos, demanda, valor, satisfaccion
Necesidades

Una necesidad aparece por la falta o carencia de algo, toda
la gente poseemos pretensiones. De acuerdo con la Teoria
Psicologica de Abraham Maslow, las pretensiones llevan a
accionar como somos, las acciones nacen de la razon lo cual
se dirige hacia la forma de contemplar las pretensiones,
estas pretensiones en el hombre tienen preferencias, de la
misma forma que lo sugiere Maslow (1943) en su jerarquia
de pretensiones o ademéas popular como la piramide de
Maslow: fisiolégicas, de seguridad, de afiliacion, de
reconocimiento y de autorrealizacion.

Jerarquia de las Necesidades de Maslow

La Piramide de Maslow, ojerarquia de las
necesidades humanas, es una teoria psicologica
fundamentada por Abraham Maslow en su obra: Una
teoria sobre la motivacion humana de 1943. Maslow
fundamenta su teoria en una piramide de necesidades
humanas y aborda este tema explicando la manera como
satisfacer las necesidades mas basicas (parte inferior de la
piramide), las personas requieren cubrir sus necesidades y
deseos mas elevados (parte superior de la pirdmide).
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moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios)
aceptacion de hecho
resolucion de problema

autorreconocimiento,
confianza, respeto, éxito
/ amistad, afecto, intimidad sexual \
sequridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar, de salud, de propiedad privada

respiracion, alimentacion, descanso, sexo, homeo

Autorrealizacion

Fisiologia

Figura 2. Jerarquia de las Necesidades de Maslow. (Escuela de
Organizaci6n Industrial, 2018).

La escala de las necesidades de Maslow se detalla
comunmente como una pirdmide que se compone de cinco
niveles: los 4 primeros escenarios tienen la posibilidad de
ser organizados como «necesidades de déficit
(primordiales); al nivel superior lo nombro
«autorrealizacion», «motivacion de crecimiento», o
«necesidad de ser». “La distingue estriba en que mientras
las pretensiones de déficit tienen la posibilidad de ser
cumplidas, la necesidad de ser es una fuerza impelente
continua”. La iniciativa elemental de esta jerarquia es que
las pretensiones mas altas llenan nuestra atencion solo
cuando se han satisfecho las necesidades inferiores de la
piramide. Las fuerzas de desarrollo dan lugar a un
movimiento ascendente en la jerarquia, en tanto que las
fuerzas regresivas empujan las pretensiones prepotentes
hacia abajo en la jerarquia.

Gamarra (2017), en su libro Marketing sostiene: “que existe
un error comun que se realiza cuando nos referimos al
analisis de la necesidad del hombre” ..., es que no se explica
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la diferencia esencial entre las que son propiamente
necesidades y los satisfactores de esas necesidades”. (p.9),
es decir las categorias existenciales y las necesidades de ser,
tener, hacer y estar. Las categorias axiologicas y las
necesidades de subsistencia, proteccidon, efecto,
entendimiento, participacion, ocio, creacion, identidad y
libertad.

Segiin Gamarra (2017) cita a Max Neef, quien refiere que
“las necesidades humanas fundamentales son las mismas
en todas las culturas y en todos los periodos historicos”.

(p.9).

Matriz de Necesidades y satisfactores

A través de esta matriz se pretende establecer una relacion
entre las necesidades axiologicas y las necesidades
existenciales, lo que conlleva a establecer la presente
matriz:

Necesidades segin
categorias
existenciales Ser Tener Hacer Estar

Necesidades

Segln categorias

Axiolégicas
1/ 2/ 3/ 4/
Salud fisica, Alimentaci | Alimentar, Entorno

Subsistencia salud mental, |o6n, abrigo, |procrear, vital, entorno
equilibrio trabajo descansar, social
solidaridad, trabajar
humor,
adaptabilidad
5/ 6/ 7/ 8/
Cuidado, Sistemas Cooperar, Contorno
Proteccién adaptabilidad, |de seguros, |prevenir, vital,
autonomia, ahorro, planificar, contorno
equilibrio, seguridad cuidar, curar, |social,
solidaridad social, defender morada.
sistemas de
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salud,

legislacione
s, derechos,
familia,
trabajo
9/ 10/ 11/ 12/
Autoestima, Amistades, | Hacer el Privacidad,
solidaridad, parejas, amor, intimidad,
Afecto respeto, familia, acariciar, hogar,
tolerancia, animales expresar espacios de
generosidad, domésticos | emociones, encuentro
receptividad, , plantas, compartir,
pasion, jardines cuidar,
voluntad, cultivar,
sensualidad, apreciar
humor.
13/ 14/ 15/ 16/
Conciencia Literatura, |Investigar, Ambitos de
critica, maestros, estudiar, interaccién
Entendimiento receptividad, método, experimentar | formativa:
curiosidad, politicas , educar, escuelas,
asombro, educaciona |analizar, universidade
disciplina, les, meditar, s, academias,
intuicion, politicas interpretar agrupaciones
racionalidad comunicaci ,
onales comunidades
, familia
17/ 18/ 19/ 20/
Adaptabilidad, | Derechos, | Afiliarse, Ambitos de
receptividad, responsabil | cooperar, interaccion
Participaciéon solidaridad, idades, proponer, participativa:
disposicion, obligacione |compartir, partidos,
conviccion, S, discrepar, asociaciones,
entrega, atribucione | acatar, iglesias,
respeto, s, trabajo dialogar, comunidades
pasion, humor acordar, , vecindarios,
opinar familias
21/ 22/ 23/ 24/
Curiosidad, Juegos, Divagar, Privacidad,
receptividad, espectaculo | abstraerse, intimidad,
Ocio imaginaci6n, s, fiestas, sonar, espacios de
despreocupaci | calma afiorar, encuentro,
6n, humor, fantasear, tiempo libre,
tranquilidad, evocar, ambientes,
sensualidad. relajarse, paisajes
divertirse,
jugar
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25/ 26/ 27/ 28/
Pasion, Habilidade |Trabajar, Ambitos de
voluntad, s, inventar, producciéon y
Creacion intuicién, destrezas, construir, retroaliment
imaginaci6n, método, idear, acion:
audacia, trabajo componer, talleres,
racionalidad, disefiar, ateneos,
autonomia, interpretar agrupaciones
inventiva, , audiencias,
curiosidad espacios de
expresion,
libertad
temporal
29/ 30/ 31/ 32/
Pertenencia, Simbolos, Compromete | Socio -
coherencia, lenguajes, rse, ritmos,
Identidad diferenciacién, |habitos, integrarse, entornos de
autoestima, costumbres | confrontarse, |la
asertividad , grupos de | definirse, cotidianeida
referencia, |conocerse, d, &mbitos de
sexualidad, |reconocerse, |pertenencia,
valores, actualizarse, |etapas
normas, crecer madurativas
roles,
memoria
histérica,
trabajo
33/ 34/ 35/ 36/
Autonomia, Igualdad Discrepar, Plasticidad
autoestima, de optar, espacio -
Libertad voluntad, derechos diferenciarse |temporal
pasion, , arriesgar,
asertividad, conocerse,
apertura, asumirse,
determinacion, desobedecer,
audacia, meditar
rebeldia,
tolerancia

Nota. Desarrollo a Escala Humana: una opcion para el futuro. (Max-

Neef et al. 1986).

31




Deseos

Cuando la necesidad ha cubierto el deseo, éste se convierte
en un hecho concreto. Es la manera en la cual la persona
manifiesta la forma de satisfacer a una necesidad. Segin
Kotler y Armstrong (2012), en su libro Marketing, refieren:
“los deseos protegen las pretensiones humanas, moldeadas
en la civilizacion y la personalidad individual” (p.6) El
individuo puede descubrir la necesidad de alimentarse,
ademas puede agradar esa necesidad de muchas formas, de
tal forma podria comer una fruta o tomar un vaso de jugo.
El deseo es satisfecho cuando la persona manifiesta la
forma concreta como quiere solucionar su necesidad.
Cuando expresa que frente a la necesidad de alimentarse
quiere una “naranja”. Es a través de los deseos donde el
Marketing ejerce un papel importante, no obstante, la labor
del Marketing es descubrir las pretensiones (ya existentes)
de los clientes y encauzar de forma que las transformen en
deseo hacia los bienes y servicios definidos.

Demanda

La demanda es el anhelo de un producto concreto el cual se
sustenta a través de la capacidad de pago. Es asi, por
ejemplo: Como un estudiante puede tener el deseo de
comprarse un auto de ultimo modelo con caracteristicas
técnicas de ultima generacidon, sin embargo, esto
dependera de su poder adquisitivo de él mismo o sus
padres, de lo contrario tendra que satisfacer su deseo
después que concluya con sus estudios universitarios,
obtenga su titulo profesional, un trabajo que le permita la
satisfaccion de ciertos deseos que por falta de dinero no
han podido gestionarse.

Un deseo se traslada en demanda cuando el individuo,
reconoce una necesidad (necesito una movilidad) y
canalizada hacia un deseo (desearia comprarme un auto),
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y tras haber pasado por las diferentes fases del proceso de
compra, hace ya peticibn concreta de un producto
especifico (desearia un Audi Q8).

Segin Kotler y Keller (2016), en su libro Direccion del
Marketing distinguen cinco tipos de necesidades:

- Necesidades expresadas (Cuando el cliente quiere una
moto barata).

- Necesidades reales (El cliente quiere una moto cuyo costo
de operacion, y no el precio inicial, sea bajo).

- Necesidades no expresadas (El cliente espera buen
servicio por parte del concesionario).

- Necesidades de placer (El cliente quisiera que el
concesionario incluyera un sistema de navegacion GPS a
bordo del vehiculo).

- Necesidades secretas (El cliente quisiera que sus amigos
admiren su inteligencia como un consumidor) (p.9)

Valor y Satisfaccion

Todos seres humanos buscan compensar sus necesidades,
pero a la vez sentirse satisfechas, es asi que el mercado ha
creado diversos productos y servicios que podrian
satisfacer una necesidad comin del consumidor, por
ejemplo el hambre, el deseo se ve implicado en la necesidad
de satisfacer su hambre, a través de una comida tipica: “un
plato de cabrito a la chiclayana”, las personas buscaran
donde satisfacer esa necesidad de comer, podrian acudir a
un restaurant muy costoso por mantener su estatus o de lo
contrario acudir a un restaurant que solo le pueda vender
el plato que desee, sin embargo el valor se logra no
solamente con la necesidad de satisfacer su necesidad de
hambre sino con lograr un momento de valor incomparable
en el consumidor.
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Ese valor que le otorgamos al producto o servicio
contribuird para que el consumidor regrese nuevamente
por el valor otorgado.

El valor y la satisfaccién del cliente, empezaré esta parte
con un ejemplo: cuando te enteraste que han aperturado
una tienda de ropa en un lugar céntrico, que cuenta con un
local muy bonito en infraestructura y disefio te hace
generar expectativas de ir a visitarla, es alli donde
consideras que aquella tiende debe vender la mejor ropa de
la ciudad, con la mejor marca y precios atractivos, a su vez
también piensas que la atencién debe ser super buena y
amable, estos aspectos importantes que han surgido en ti,
lo consideraremos como la expectativa del servicio y del
producto, ya que sin visitar la tienda, te has creado una
imagen interna positiva, ademés consideras que sumara un
valor en la atencién, sin embargo decides ir a la tienda y
cuando ingresas encuentras una tienda con ropa que no
estd a la moda y el vendedor no te ha atendido como
imaginaste, esto se conoce como percepcion, es asi como
medimos la satisfaccion del cliente: lo que esperabas
(expectativas) y los que percibiste (percepcién). El
consumidor espera que cuando va a tomar o adquirir un
producto o servicio sea atendido de forma personalizada,
con un trato amable, en tanto es importante asegurar la
compra y recompra en los clientes lograr la satisfacciéon del
cliente (para asegurar la recompra), asi lograr la
fidelizacion del mismo.

Las compaiiias deben conocer e identificar el segmento de
mercado al cual se orientan, es recomendable conocer al
cliente, enfocarse en el segmento de mercado, conocer sus
necesidades y satisfacer su deseo brindandoles valor un
diferenciado.
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Target

Conocido también, como mercado meta, se refiere al
mercado objetivo a través del cual la empresa dirigira su
producto o servicio.

Kotler y Armstrong (2010), sostiene al respecto que: "es el
conjunto de compradores que tienen necesidades y/o
caracteristicas comunes a los que la empresa u
organizacién decide servir". Es aquel mercado en el cual
se conocen sus necesidades especificas.

Stanton, Etzel y Walker, refieren en su libro "Fundamentos
de Marketing", que el mercado meta es "el segmento de
mercado al que una empresa dirige su programa de
Marketing”. Los autores ademdas sustentan que, "un
segmento de mercado (personas u organizaciones) para
el que el vendedor disenna una mezcla de mercadotecnia es
un mercado meta".

Kotler (2008), sostiene en el texto "Direccion de
Mercadotecnia", que el mercado meta o mercado al que se
sirve es "la parte del mercado disponible calificado que la
empresa decide captar". Segin Kotler (2008), el mercado
disponible calificador es el conjunto de consumidores que
cuentan con el interés, ingresos, acceso y cualidades que
factibles a la oferta del mercado.

La importancia de losmercados metaen su real
dimension, se manifiesta cuando la organizacion no define
claramente el mercado meta, las decisiones que podra
abordar no seran claras, oportunas referidos al producto
que se ofrece, es importante conocer el canal de
distribucién adecuado a emplear, las herramientas de
promocion que utilizard y el precio que planteara al
mercado; aspectos importantes, decisivos para que una
empresa proponga una "oferta atractiva" en el mercado.
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Las empresas deben cuidar los resultados de sus ventas,
esto se medira a través de los productos vendidos, y
sucediera que las empresas no estan satisfechas en sus
objetivos de ventas, se sugiere podrian realizar alguna de
las siguientes acciones en cada mercado
meta seleccionada:

Atraer a un porcentaje mayor de compradores de
su mercado meta. Por ejemplo, éComo atraer a los clientes
de la competencia?

Expandir sumercado meta disponible. 1) Ampliar la
cobertura de distribucién, 2) incrementar acciones de
promocion para dar a conocer los beneficios del producto a
los consumidores (uso de Marketing digital) o 3)
variaciones en el precio.

Criterios para la determinacion de Mercados Meta

Segin Kotler y Armstrong (2012), en su libro
"Fundamentos de Marketing", para determinar o definir un
mercado meta, consiste en evaluar qué tan atractivo es cada
segmento de mercado y escoger el o los segmentos que
posiblemente se orienten a un determinado mercado.
Ademas, los autores sugieren que las empresas deben
enfocarse hacia segmentos que generen valor, en el tiempo.

A su vez, Stanton, Etzel y Walker, se basan que para
determinar el mercado meta existen cuatro normas que
sustentan como elegir el mercado meta, asi se mencionan a
continuacioén:

Primera Norma. - El mercado meta se relaciona con los
objetivos y el perfil de la organizacién.
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Segunda Norma. - Una concordancia adecuada del
mercado meta y los recursos con los cuales cuenta la
empresa.

Tercera Norma. - De ser posible los segmentos de mercado
deben generar un volumen de ventas suficiente, a un costo
lo suficientemente bajo que genere ingresos que
demuestren que la inversion empleada es lo
adecuadamente rentable.

Cuarta Norma. - Contar con escasa competencia. Lo mas
recomendable es buscar un mercado meta que no se
encuentre saturado, ademas la empresa debe estar
preparada para ofrecer al mercado una ventaja competitiva
sobresaliente que le permita llevarse clientes de las otras
empresas.

En conclusién: Es importante seleccionar de forma
adecuada y previo a ello realizar un estudio de mercado que
permite, diagnosticar, el mercado meta al cual se orientara
la empresa, evaluar y comparar la viabilidad y beneficio del
mismo, con la finalidad que la empresa alcance
rentabilidad a largo plazo.

Market Share

Market Share (MS) es una métrica que permite a los
emprendedores medir el éxito de su empresa, su volumen
de ventas y su capacidad de crecimiento.

El Market Share traducida al espanol “participacion de
mercado’, se refiere al tamano de la porciéon de mercado
que una empresa tiene en un determinado segmento o el
volumen de ventas total de un determinado producto.
Esta medida es importante para conocer cuales son
las fortalezas y debilidadesde una organizacion,
comparar su tamano con la competencia y medir la
aceptacion de sus productos.
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Market Share, es el porcentaje que tenemos del mercado
(expresado en unidades del mismo tipo o en volumen de
ventas explicado en valores monetarios) de un producto o
servicio especifico.

. . .2 . Total de Unidades Vendid E:
Participacién de mercado en unidades (%)=—— o _T1CAces TeRAICAS por 2mpTesa

Total de Unidades Vendidas por Mercado

. . . Total Ventas E S al S tarios
Participaci6on de mercado en ventas (%)= ota” T entas Jmpresd en va ores monetarto

Total Ventas Mercado en valores monetarios

La participacion de mercado es un indice de
competitividad, que indica como la empresa se encuentra
desempenandose en el mercado y como se encuentra
comparada hacia sus competidores. Ademas, permite
evaluar cuanto ha crecido en el mercado o por lo contrario
cuando ha declinado, permite la identificacion de
tendencias en la seleccion de clientes por parte de los
competidores y ejecutar, ademas, acciones estratégicas o
tacticas.

Para la realizacion del céalculo de la participacién de
mercado intervienen factores como: definir el mercado
meta, conocer la situacion de la empresa y determinar su
tamano en ventas. Es importante ser precisos en este
aspecto al momento de realizar los célculos, no perder el
enfoque; por lo contrario, si se define de manera muy
estrecha, serd escaso percibir las oportunidades y las
amenazas. Los resultados se expresaran en términos de
unidades vendidas (al canal; las ventas del canal a los
consumidores, etc.) o del volumen de ventas en valores
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monetarios (dodlares, euros, pesos, etc.; las ventas antes o
después de descuentos y rebajas, etc.) con relaciéon a un
determinado numero de competidores, productos,
servicios, canales, clientes, categorias, areas geograficas y
periodos de tiempo.

Para realizar un estudio a profundidad de lo realizado, es
importante considerar la disponibilidad y confiabilidad de
las fuentes de informacion.

Consideraciones a tener en cuenta:

a) Ventas reportadas por la empresa no siempre
corresponden a las ventas de un producto en particular. Las
empresas cuentan con varias lineas de negocios.

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

c) Para los mercados mas grandes, cuando no hay
informacion publicada sobre su mercado y dependiendo de
los recursos de su empresa, lo mas confiable es recurrir a
firmas de auditoria de informacién segin la industria a la
cual corresponda.

Por ejemplo:

Segun estudios realizados por la Consultora Counterpoint
Research a inicios del primer trimestre del afo 2018,
respecto al Market Share de Smartphone en el mercado
norteamericano, se ha reportado lo siguiente: Apple ha
logrado un exitoso 42% en participacion en ventas, 22%
Samsung, 14% LG, 10% ZTE, 4% Motorola, entre otros.
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Market Share en la practica

Una empresa de confeccidon textil “XY” se especializa en la
confeccion de uniformes escolares y vende durante el mes
de febrero (campana escolar) 5000 prendas. A su vez el
volumen de ventas de los competidores en este rubro
equivale a 10 000 prendas, lo que significa que market
share de la empresa “XY” es el 50%.

Existen diversos métodos para calcular el (MS), siendo el
ejemplo citado una de las formas. Ademas de calcular la
cantidad de articulos, puedes considerar el valor total de
ventas, por ejemplo.

Otras de las formas, se inicia a partir de la definicién del
mercado, en tanto los nimeros pueden variar si la empresa
elige un mercado local o un mercado global.

El calculo del market share, lo ideal es contratar a una
empresa que realice estudios de mercado. Contar con
este servicio puede ser un factor determinante para
entender a la competencia, la demanda por tus productos y
trabajar mejor en campanas de Marketing y lanzamiento de
nuevos articulos. Los estudios de mercado aportan una
vision apropiada para entender mejor la competencia que
existe en tu area de actuacion y encontrar soluciones
estratégicas con alto grado de precision. Conocer la
participacién en el mercado permitirdA tomar mejores
decisiones, acompanar y evaluar la eficacia de las
acciones ya tomadas para la empresa.

Después de conocer la dimension de tu empresa y porque
no a tus competidores, es hora de aumentarla
participacion de mercado. Para lo cual existen diversas
formas y generalmente se usa una combinacion de varias.
En tanto es importante, conocer bien lo que esperas y
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deseas, a veces Unicamente aumentando la publicidad o
ajustando los precios puedes obtener efectos enormes.
iAtrévete!

Rol del Marketing en la empresa

Relacion entre Marketing y otras areas de la empresa

El Marketing, es una poderosa herramienta para las
organizaciones que apuestan por él., hacerlas crecer y
mejorar su rentabilidad, claro planificando a un corto,
mediano o largo plazo, es por ello que los departamentos
de Marketing invierten o destinan grandes montos de
dinero para hacer Marketing en su organizacion.

Hace un tiempo atras existian conflictos entre el area de
finanzas o contabilidad y el 4&rea de Marketing, ya que los
primeros sentian que Marketing era un gasto inapropiado
para la organizaciéon, ya con el pasar del tiempo las
empresas han ajustado a su personal para enfocarse al
Marketing. En tanto, la funcionalidad del Departamento de
Marketing es analizar la gestién comercial de las empresas
con el objetivo de captar, retener y fidelizar a los clientes a
través de la satisfaccion de sus necesidades. Lograr la
satisfaccion de las necesidades en nuestros clientes es un
reto que debemos lograr si queremos incrementar a
nuestros clientes, “mientras exista un mayor nitmero de
clientes satisfechos, mayor utilidad para la empresa’.

Es por esta razon que el Marketing es la conexion entre el
consumidor y la empresa, a través de él sabemos qué,
como, cuando y dénde la demanda del producto y/o
servicio. Es vital no solo para el éxito de una empresa, sino
también para su existencia. Sin ella, la empresa no podria
sobrevivir. En otras palabras: sin Marketing no podriamos
conocer al consumidor y, por consiguiente, lo que quiere o
busca
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El Marketing permite a las empresas definir nichos de
mercado y conocer hacia donde se dirigen directamente.
Cuando la empresa logra conocer y entender al consumidor
al cual se dirige, ofreciéndole la calidad que busca, creara
una fuerte relacion con él y sus ventas aumentaran
notablemente.

A menudo se relaciona el Marketing con la publicidad, pero
esta solo es una pequeiia parte del mismo. El Marketing es
mucho mas: el disefio del producto, su precio, su
distribucion, ete.

Asi, la promocion es una de las partes importantes del
Departamento de Marketing, se requiere de promociéon
para que el consumidor conozca de la empresa y asi
convertirse en un consumidor del producto o servicio que
ofrece la empresa.

El Marketing crea rentabilidad y avanza hacia las
necesidades futuras del cliente; en tanto es considerado, el
timo6n de la empresa.

La Relacion Marketing — Empresa, es vital para las
empresas que los departamentos apoyen al area de
Marketing, es decir Marketing debe funcionar en
coordinacion con las demés &reas, los integrantes del
equipo de Marketing deben tener bien en claro lo que la
empresa anhela en un futuro (vision), para poder llevar a
cabo de manera eficiente sus actividades, es como los
miembros de una casa, deben desarrollarse apoyados por
sus progenitores, quienes estan informados siempre de lo
que realicen sus hijos.

Los gerentes buscan generar una buena imagen para la
empresa y como esta es generada o vista fuera de casa, para
ello el area de Marketing debe imponer su lado amable para
poder gestionar fuera lo que se anhela conseguir en ella.
En conclusion: Marketing es clave en cualquier negocio, a
su vez es importante que el area de Marketing trabaje con
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relacion y apoyo a los deméas departamentos de la empresa,
es importante la comunicaciéon y coordinacién que debe
existir, el mapa de actuacion de una direccién de Marketing
dentro de cada empresa puede variar significativamente
aunque en cualquier caso, todas las funciones que
componen la disciplina del Marketing tienen que ser
desarrolladas por todas las empresas, aunque a veces sean
otros departamentos los que las desarrollen, es importante
invertir en Marketing. (Conrado Martinez, Marketing s/f)

¢Por qué invertir en I + D+i?

Los empresarios y emprendedores buscan y esperar
cumplir sus objetivos sean estos a mediano y largo plazo,
sin embargo, hoy en dia el rol del gerente es ser innovador,
esto busca la trascendencia del mismo, por lo cual lo
recomendable para las empresas es: invertir en I+D+i. la
investigacion, el desarrollo y la innovacién no solo es cosa
de las grandes empresas. Las pequefias y medianas
empresas que buscan lograr un lugar en el mercado y que
su producto o servicio no quede obsoleto también estan
apostando por estas actividades. Imponer I+D+i en las
empresas es estar siempre a la vanguardia de la
competencia, porque no ser los mejores, superarlos y
vencerlos, considerando ventajas ¢Cuéales?

Ademas de incrementar el valor agregado de la oferta y
reducir costes, las actividades de I+D+i permiten a las
organizaciones afrontar periodos dificiles y generar
competitividad ya que permite desarrollar nuevas lineas de
negocio y mejorar el posicionamiento frente a la
competencia.
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Investigacion (I), en la empresa la orientaciéon a la
investigacion debe cubrir en todas las areas de la empresa,
crear y generar desde el plan de trabajo (PT), un indicador
donde los colaboradores también realicen investigacion y
en Marketing orientar al equipo del area a realizar
investigaciones de mercado para conocer a su “ansiada”
competencia.

Desarrollo (D), en todo momento la empresa debe mejorar
este aspecto, estar en constante y permanente cambio en
vias de actualizacién para situarse a la vanguardia de su
competencia y superarla.

Innovacion (i), la innovaciébn es una herramienta
importante en la empresa, hacer crecer tu negocio (no so6lo
implica en infraestructura) sino por lo contrario en contar
con las técnicas adecuadas para innovar, es alli donde el
Marketing juega un papel interesante en la empresa,
generar innovacién en la empresa y para la empresa, es
decir la empresa salié adelante gracias a la innovaciéon
permanente de sus directivos.

Por regla general, las empresas innovadoras conservan e
inciden directamente en el perfil de sus colaboradores.

En conclusion, invertir en I+D+i es fundamental para el
logro de uncrecimiento econb6mico, sostenibley
equilibrado. Las inversiones realizadas contribuyen
verdaderamente a la acumulacién del saber, dando espacio
a nuevos productos o procesos de produccion mas
avanzados se apoyen en la mejora de la productividad.
Invertir en I+D+i no solo es un motor de evolucion y de la
creacion de empleo, a su vez un logro satisfactorio para la
organizacion.
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Alianza Estratégica
Una herramienta para fortalecer la empresa

En la actualidad, la reciprocidad entre las empresas se ha
convertido en una herramienta clave para crecer
econOmicamente. Vender mas, salir al
extranjero, penetrar en otros mercados, son algunos
de las metas que persiguen dichas alianzas estratégicas.
Llamadas joint ventures, la realizacibon de un
compromiso entre empresas que garantizan su éxito,
gracias a la unioén entre ellas, sustentadas a conseguir un
objetivo en comun.

Es habitual que una empresa acuda a otra para formar
alianzas estratégicas, fusionarse o, simplemente, hacer un
acuerdo. Sin embargo, esta forma de uni6én empresarial
tiene un componente de confianza fundamental.
Recomendacién: “Si tu futuro socio no te da buena espina,
es mejor que busques otro aliado”.

Antes de llevar a realizar una alianza, es fundamental
realizar un estudio objetivo del estandar de negocio de la
empresa. Qué hago y como, qué necesidades de produccion
y de distribucion tengo y a qué segmento de la poblacion
me dirijjo son algunas de las preguntas que se deben
responder.

Tras realizar este estudio, es hora de preguntarse: énecesito
un aliado? Se debe ser muy critico al responder a preguntas
del tipo ¢esto lo puedo hacer solo? ¢por qué necesito un
socio?

Una vez hecho el analisis, el siguiente paso es buscar al
aliado perfecto (siempre y cuando se necesite). Para ello es
fundamental que el socio ofrezca ese valor anadido que se
busca: marca, canales de distribuciéon, productos,
mercados, etc. Es decir, debe ser complementario a la
empresa. Pero no solo eso, ademéas debera ser afin en
cuanto a cultura, métodos de trabajo, objetivos, entre otros.

45



Por otro lado, es primordial examinar minuciosamente la
calidad y solvencia del aliado, pues cuando una empresa se
presenta ante un cliente, responde con su propia imagen al
producto o servicio manteniendo la calidad, y la
satisfaccién que le ofrece al socio aliado. En tultimo lugar,
es conveniente estudiar su credibilidad en el mercado:
antecedentes, informacién basica, historico, etc.

Por ende, surge la importancia del Marketing para la
empresa, “En las organizaciones reside en conocer al
cliente su perfil, analizar, cuales son sus necesidades,
sentimientos, motivaciones y deseos para comprender sus,
problemas y darles una solucién con un producto o
servicio”, podriamos hablar en otro texto relacionado a
conocer el “insight del cliente”. El tamafio no deberia ser un
impedimento para aplicar el Marketing (Marketing
tradicional, digital, contenidos, entre otros) en la empresa,
ya que, sin ello, la relacion entre el consumidor y la
empresa seria muy pobre y los resultados no llegarian a ser
los esperados.

Demanda y Mercado

La demanda y mercado se refiere a la cantidad de compras
de un bien o un servicio, realizadas por un determinado
conjunto de consumidores (grupo demografico), con
caracteristicas demograficas como: edad, genero, nivel de
estudios, estado civil, entre otros. Las oportunidades se
deben valorar segiin lo obtenido al calcular la demanda del
mercado. Segun Kotler y Keller (2012), sostienen que la
demanda de mercado de un producto es: “la cantidad total
adquirida por los consumidores que corresponden a un
segmento de mercado, referido al lugar geografico, tiempo,
en un entorno de Marketing concreto y bajo un programa
de Marketing especifico”. (p. 83)
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Existen 90 tipos o formas para medir la demanda, sin
embargo, esto dependera de los objetivos (el fin) que la
empresa establezca a través del area de finanzas, es
importante indicar que la organizacion puede pronosticar
la demanda a corto plazo para requerir materias primas,
planificar la produccién o solicitar un crédito. (Kotler &
Keller, 2012. p. 86)

La evaluacion de la demanda de mercado corresponde a
una forma importante donde la empresa decida qué
productos vender y de qué manera hacerlo.

Existen muchas formas de desglosar el mercado, guiados
por la experiencia de los autores Kotler & Keller (2016), se
clasifico de la siguiente manera:

a. Mercado potencial corresponde al conjunto de
consumidores que han alcanzado un nivel alto de demanda
originado por la oferta del mercado.

b. Mercado disponible se sostiene en el grupo de
consumidores interesados en el producto, poseen ingresos
y acceso a una oferta en particular.

c. Mercado meta contenido por el grupo de personas que
la empresa ha decidido atender y a la cual se orienta.

d. Mercado penetrado son los consumidores que
adquieren el producto de la empresa.

Lo que constituye un instrumento importante para la
planificaciéon del mercado.

Entorno del Marketing

El entorno del Marketing se refiere a lo que se encuentra
fuera de la empresa, es decir esta ajeno a la compaiia, es la
union de factores externos a la organizacién que no forman
parte de la misma. (Mintzberg, 2004)

Son las fuerzas externas que se encuentran fuera de la
empresa, pero incurren de manera directa o indirecta en la
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toma de decisiones, estrategias y acciones del Marketing en
la organizacion.

A su vez este estudio es muy critico ya que cualquier cambio
en el entorno del Marketing podria repercutir positiva o
negativamente en la organizacion. Por ejemplo: Nuevas
leyes, politicas, variables del medio ambiente, entre otros.

El entorno del Marketing se subdivide en, denominados:

a. Microentorno
El microentorno: formado por las fuerzas cercanas a la

organizacion que intervienen de manera directa en
satisfacer a los clientes, pueden ser: la empresa, los
mercados de consumidores, los canales de Marketing que

utiliza, los competidores y sus publicos.

PRINCIPALES FUERZAS DE MICROENTORNO
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Figura 3. Fuerzas del microentorno. (Kotler & Armstrong, 2008)

Las principales fuerzas del microentorno, se describen a

continuacion:

Empresa

La empresa es la entidad en la cual intervienen el capital y
trabajo, donde se realizan diversas actividades como:

industriales, comerciales o de servicios.
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La empresa estd compuesta por diferentes areas
funcionales, las cuales se interrelacionan con las funciones
del area de Marketing garantizando el cuamplimiento de los
objetivos del area; en el area de finanzas se prevén los
fondos para definir el presupuesto de los planes de
Marketing, el area de investigacion y desarrollo se dedica al
disefio de los productos con la finalidad de atribuir aquellas
caracteristicas importantes que se pretenden incluir en el
plan de Marketing, es asi, como las areas de la empresa se
comunican para lograr el desarrollo del producto,
apoyados del plan de Marketing.

Proveedores

Son las empresas que proveen recursos a la organizacion
con la finalidad que éstas puedan contar con los recursos
necesarios para su funcionamiento. Las variables a tener en
cuenta son: nimero de proveedores, tamano, poder de
negociacion y poder de mercado.

Los proveedores son los que abastecen los recursos a la
empresa para un determinado fin, es la empresa que debe
elegir el proveedor que le facilite y suministre los
determinados productos, insumos, servicios, segun lo
requiera.

Un ejemplo que podria anotar en esta parte seria: Una
empresa que produce “yogurt”, necesita como materia
prima “lecha fresca”, en tanto su proveedor podria ser los
productores de leche fresca del establo “Santa Benita”,
entre otros. Lo cual dependera de la cantidad de materia
prima que requiera la empresa.

Intermediarios de Mercadotecnia

Son las organizaciones que apoyan a la promocion,
distribucion y venta de los bienes y servicios de la empresa
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destinados a un publico objetivo. Hay que estudiar el
numero, el tamano, poder de mercado y condiciones de
negociacion. Entre éstos se encuentran:

Intermediarios: son empresas que ayudan a otras a
facilitar los canales de distribucion, es decir a encontrar
clientes para efectuar ventas con ellos. Se podria considerar
a mayoristas y minoristas que compran y revenden valores,
servicios.

Empresas de distribucion fisica: Apoyan a las
empresas en el traslado de productos hacia su destino.

Agencias de servicios de Marketing: Se refiere a
aquellas empresas que realizan investigacion de mercados,
agencias de publicidad, medios y consultorias.

Intermediarios financieros: Son las entidades
financieras, companias de seguros y otras sociedades que
financian y aseguran los riesgos asociados con la
compraventa de bienes.

Clientes

Los clientes son aquellas empresas y/o personas quienes
adquieren bienes (productos/servicios) que ofrece una
compania.
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Figura 4. Mercados de Clientes. Elaboracion Propia.

En la figura 4, se aprecia la clasificacion del mercado de
clientes, en el cual existen los consumidores, los
productores, los revendedores y el gobierno.
Consumidores: Son los compradores quienes adquieren
productos o servicios para su uso personal o compartirlo
con otras.

Productores: Son usuarios (empresas o personas)
quienes adquieren bienes y servicios para utilizarlos en su
proceso de produccion.

Revendedores: Son personas quienes compran
productos para revenderlos y obtienen una utilidad.
Gobierno: adquieren bienes y servicios para producir
servicios publicos o para transferirlos a otros que los
necesitan.

Mercados internacionales: son los mercados que
incluyen los mercados anteriores, dirigidos a otros paises.
(nivel internacional).
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Competidores

Son aquellas empresas e individuos que ofrecen un mismo
producto/servicio en un mercado. Es decir, aquellas
empresas que negocian en un mismo mercado, con un
producto similar. Es recomendable para las empresas
conocer con “nombre” y “apellido” a su competencia.

Coca-Cola vs. Pepsi: la interminable batalla de burbujas en
el social media.

Apple reaviva la batalla con su competidor Android por el
mercado de dispositivos moviles. La compania de la
manzana Apple redisefia sus programas operativos y lanza
su radio online para pugnar con servicios como Pandora o

Spotify.

b. Macroentorno

Son las fuerzas externas que influyen en todo el
microentorno: demograficas, economicas, naturales,
tecnologicas, politicas y culturales. Fuerzas externas, no
controlables por la empresa.

Segtin Kotler, refiere que: En el macroentorno la empresa
y sus actores son afectadas de forma positiva o negativa por
fuerzas externas que podrian generar un impacto (acciones
positivas) o amenazas (riesgos). La empresa debe
pronosticar sus posibles oportunidades y amenazas;
identificar sus diferentes factores y adaptarlas a su
estrategia de desarrollo.

Por ejemplo:

Si hablamos de Inka Kola, conocida en nuestro pais, como
la “bebida de sabor nacional”, presente las siguientes
fuerzas externas relacionadas al producto:
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Fuerzas tecnolédgicas: “Inka Kola”, es comercializada en
lata hacia EE. UU., y podemos conocer de como esta bebida
ha invadido los corazones de otros peruanos establecidos
en el pais norteamericano u otros paises, donde la
tecnologia a través de los medios sociales y canales digitales
nos informa como esta bebida ha logrado posicionarse.
Fuerzas culturales: “Inka Kola”, transmite cultura
peruana, es infaltable en la mesa cuando se comparte un
delicioso arroz con pollo o un rico pollo a la brasa, asi pues,
esta bebida siempre ofrece una publicidad que alienta el
valor cultural y costumbres de nuestro pais.

PRINCIPALES FUERZAS DEL MACROENTORNO DE LA EMPRESA

s Fuer,,
vz 2as
“a““a\es tecnolcsg,.ca
'S

Empresa

Figura 5. Principales fuerzas del macroentorno. (Kotler & Armstrong,

2008)

Entorno Demografico

Al referirnos al entorno demografico, es necesario
enfocarse en como estudiar a las poblaciones, segtin edad,
género, ocupacion, lo que significa los aspectos
demograficos necesarios para los estudios de investigacion.
En Marketing es necesario e importante hacer estudios al
entorno demogréafico de la persona o grupos de personas
que forman parte del mercado.
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La prioridad para los especialistas en Marketing consiste
en analizar a la poblacién, incluyendo su tamano y tasa de
crecimiento en las ciudades, regiones y naciones; su
distribuciéon por edad y composiciéon étnica, sus niveles
educativos y patrones familiares.

Segin Prahalad (2010), analiza en su obra el potencial de
consumo que representa la poblacion mundial que se
encuentra en el nivel de pobreza. Lo realiz6 a través de un
estudio basado en la experiencia obtenida por diversas
empresas de una variada diversificacién de industrias:
consumo masivo, construccion, alimentos, agricultura,
salud, servicios financieros y entre otras. A su vez, Prahalad
sustenta que trata de un mercado no explorado aun.
Ademas, sostiene que es fundamental realizar un cambio
en la percepcion de la pobreza y de los pobres: dejar de
pensar en ellos como victimas o cargas, y empezar a
entrever en unos potenciales emprendedores creativos y
unos consumidores conscientes del valor. (Extraido del
libro “La riqueza en la base de la piramide”)

Entorno Econémico

Segin Kotler (2008), se refiere a: “los factores que afectan
el poder de compra y los indicadores de gasto de los
consumidores. Es asi como los niveles y distribucion del
ingreso varian de acuerdo a la naci6on” (p. 49)

Es asi como las areas de Marketing consideran hoy en dia,
como prioridad generar valor. Como empresa podrias
ofrecer calidad alta a precio alto, o calidad baja a precio
muy bajo, en Marketing se busca la manera de ofrecer
mayor valor a los compradores actuales, que son mas
prudentes en lo financiero - la combinacion correcta de
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producto de calidad y buen servicio a un precio justo.
(Kotler, 2008, p.50)

Entorno Cultural

La cultura cambia segun el lugar donde te encuentres, las
fuerzas que influyen en los valores, percepciones,
preferencias, y comportamientos basicos de una sociedad.
Es asi, como las personas, crecen en una sociedad
determinada que moldea sus creencias y valores basicos, y
absorbe una visién del mundo que define sus relaciones
con los demés. (Kotler, 2008, p.59)

Para el estudio del entorno cultural debemos considerar,
las caracteristicas:

Valores Culturales

Los valores culturales, son las creencias y valores centrales
que se transmiten de padres a hijos y son reforzados en el
colegio, parroquias, empresas y gobiernos. Las creencias y
los valores secundarios estan méas abiertos al cambio.
Sostener la creencia en Dios, es una fe particular, sostenida
por una creencia y transmitida por generaciones.

Entorno Tecnoldgico

Segin Kotler (2008), es la fuerza que ha impregnado en el
dia a dia de las personas. Las personas desde nifios, jovenes
y adultos “estan conectados a la tecnologia “. La tecnologia
ha producido investigacion y descubrimientos tales como
realidad aumentada, robotica, inteligencia artificial, la red
mas grande de conectividad mundial “internet”, los medios
digitales, entre otros.
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Entorno Politico y Legal

Segtin Kotler y Keller (2012), El entorno politico y legal se
refiere a las leyes, entidades del estado, grupos de presion
que influyen y limitan a las entidades del estado, asi como
a las empresas privadas. En tanto, la legislacion podria
generar nuevas oportunidades para las empresas. (p.83)

Entorno Ecolégico

El cuidado del medio ambiente es un punto de importancia
a nivel mundial, por lo cual se han generado normas que
protegen el medio ambiente, el uso de tecnologias debera
priorizar el cuidado del medio ambiente o el control de
residuos peligrosos que pueden afectar la actividad de
una empresa.

El Marketing Ecolégico, conocido también como
Marketing verde, eco Marketing o Marketing ambiental,
se basa en impulsar el cuidado del medio ambiente,
procurando la sostenibilidad de la economia y la sociedad.
Es la forma a través de la cual, se busca el uso de
herramientas que ayuden a conservar nuestro hébitat. El
mundo cambiante y globalizado en el cual vivimos exige
practicas a las empresas (responsabilidad social
empresarial) donde se fomente el desarrollo sostenible a
corto, mediano y largo plazo.

Se refiere a crear o producir productos o servicios que no
afecten al medio ambiente, en sus actividades productivas,
a su vez habitos al momento de comprar productos y
servicios. En la actualidad se ha prohibido en el
supermercado la entrega de bolsas plasticas, incentivando
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a los clientes a llevar sus bolsas y a cuidar el medio
ambiente.

Analisis del mercado

Herramientas de analisis de entorno

Las herramientas de anélisis de entorno consisten en las
diferentes técnicas que se utilizan para el andlisis de las
amenazas y oportunidades de la empresa.

Técnicas de Analisis del entorno general

Para realizar el analisis del entorno es preciso realizar el
Analisis PEST (también Anélisis PESTEL).

Las fuerzas del macroentorno estan conformadas por
factores politicos, econdémicos, sociales y tecnologicos
(PEST) sobre los que la empresa no tiene control directo.
Es asi, como el analisis PEST estudia aquellos factores que
no dependen directamente de la empresa, sino que
dependen del contexto social, econémico, politico, etc., en
el cual se desarrollan.

Estos factores constituyen el marco de referencia para
desarrollar un Analisis PEST.

A continuacién, una breve descripcion de cada uno de los
factores que lo conforman:

(P): Politicos-legales.
Son los factores relacionados al entorno politico — legal.

(E): Econémicos.
Son los indicadores econémicos relacionados a un pais.
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(S): Socioculturales.

Describen las caracteristicas basicas relacionas a los gustos
o preferencias de los consumidores, costumbres, valores de
una sociedad.

(T): Tecnolbgicos.
Son los factores relacionados a los avances de la tecnologia
y sistemas de informacion.

Cuando empezamos a elaborar un analisis PEST, es
importante y esencial determinar con claridad que
aspectos del mercado se van a evaluar y con qué proposito,
como, por ejemplo:

- Elmercado en el que opera la empresa

- El mercado de un producto existente

- Una marca con relacion a su mercado

- Una unidad de negocios en un mercado local

- Una opcioén estratégica (Ej. entrar a un nuevo mercado)

- Laposible adquisicion de otra empresa

- Una propuesta de alianza o joint venture

- Una oportunidad de inversion.

Por lo tanto, PEST es una estrategia que permite evaluar
factores externos que pueden afectar al desempeio de
cualquier empresa.

El analisis se realiza antes de llevar a cabo el DAFO o FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas), que
presenta la empresa en el marco de la planificacién
estratégica.

Ejemplo:
A continuacién, se presenta un ejemplo que cémo realizar
un analisis PEST, para ello se ha tomado como referencia
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el andlisis PEST realizado por Obando (2018), en su
investigacién, donde plantea el analisis PEST para la

empresa en estudio.

POLITICO

Convenios y tratados
hechos por el pais para
el aumento de las
exportaciones e
importaciones.

Barreras comerciales.

ECONOMICO

Generacion de empleos.
Creacion de una nueva

demanda.
Reduccion del consumo de
nuestros productos

ocasionado por una crisis
econdmica.
Factores climéticos.

SOCIAL
Incentivo social para la
produccion y cuidado de
flores y plantas.

Nuevas tendencias.

TECNOLOGICO
Acceso a las redes sociales.
Aumento de la produccion.
Disminucion de costos de
produccion.

Concientizacion por el
cuidado del medio
ambiente.

Pablico con gustos

personalizados. Desaparicion del mercado

Obtencidon del producto | por no contar con nuevos

por temporadas. lanzamientos tecnolégicos.
ECOLOGICO LEGAL

Ley a favor del desarrollo y
crecimiento empresarial

(30056).

Fuente: Obando, (2018).

Para la microempresa existen factores externos que podrian
beneficiarla en el desarrollo de sus actividades, como por
ejemplo el aumento de porcentaje del acceso a las redes sociales
y la concientizacion sobre el cuidado del medio ambiente, debido
a que esta es una tienda virtual que vende productos ecologicos
a través de los medios sociales. Sin embargo, una de las
amenazas externas que presenta, es la reduccion del consumo
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hacia nuestros productos por parte de los usuarios como
consecuencia de la presencia una crisis econémica que
perjudique los costos y precios del producto.

Principales ventajas del analisis PEST
Optimiza la labor directiva.

La toma de decisiones es mucho maés eficaz cuando se conocen
las caracteristicas del entorno comercial. La planificacion es
ordenada y se realiza con mayor seguridad y, en ese mismo
sentido, se prevé y se minimiza el impacto de los elementos
externos adversos. El andlisis PEST, ayuda a mejorar la
capacidad de liderazgo.

Ayuda a evaluar riesgos externos.

Sera clave a la hora de evaluar los posibles riesgos presentes y
futuros que tendremos que afrontar en los procesos de
internacionalizaciéon de productos y de servicios, los
procesos de negociacion internacional, etc.

Mejora la adaptabilidad a los cambios.

El anélisis PEST permite a las organizaciones adoptar

estrategias que les ayuden a adaptarse a los cambios y las
tendencias de su sector.
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Factores PEST

Ambito Politico

Ambito Socio Cultural

Estabilidad del gobierno y
posibles cambios

Burocracia

Nivel de corrupcion

Politica fiscal (tasas e
incentivos)

Libertad de prensa
Reglamento

Control del comercio
Restricciones a la importacion
(calidad y cantidad)
Aranceles

Regulacion de la competencia
Participacion del gobierno en
los sindicatos y los acuerdos
Derecho ambiental

Ley de Educacion.

Conciencia de la Salud

Nivel de educacion

Las actitudes hacia los bienes y
servicios importados

Las actitudes hacia la calidad del
producto y servicio al cliente

Las actitudes hacia el ahorro y la
inversion

Estilos de vida

Héabitos de compra

Religion y creencias

Actitudes hacia productos
ecologicos

Actitudes sobre energias
renovables

Tasa de crecimiento

Tasas de inmigracion y emigracion
Distribucion por edad y tasas de
esperanza de vida

Distribucién por sexos

Nivel de renta.

Ambito Econémico

Tecnolégico

Tasas de crecimiento de la
economia de un pais

Tasa de inflacién

Tasas de interés

Tipo de cambio

Evolucién del desempleo
Disponibilidad de crédito
Nivel de renta disponible de los
consumidores

Politicas monetarias
Politicas fiscales.

Nivel de infraestructura basica
Tasa de cambio tecnolégico

El gasto en investigacion y
desarrollo

La legislacion relativa a la
tecnologia

Nivel de tecnologia en la industria
Infraestructura de comunicaciéon
Acceso a la tecnologia mas
avanzada

Infraestructura de Internet
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Ambiental (ecolégica) Legal

Derechos de autor, patentes /
Derecho de la propiedad intelectual
Proteccién de los consumidores y
el comercio electrénico

Ley de empleo

Ley de Salud

Ley de Proteccion de Datos.

El cambio climatico

Las leyes del medio ambiente
La contaminacion del aire y el
agua

Reciclaje

Gestion de residuos
Responsabilidad Social

Nota. En la matriz se muestra el andlisis PEST. Elaboracion Propia.

Técnicas de Analisis del entorno competitivo

Las Fuerzas competitivas permiten la realizacion del
andalisis del entorno competitivo. La compaiias, Apple y
Amazon, son ejemplos opuestos de ventajas diferenciales,
si bien es cierto Apple vende con un margen enorme de
ganancia, mientras sus decenas de competidores venden
practicamente sin margen, por lo tanto, su estrategia es ser
diferente, y esto conlleva a indicar que no importa el precio,
ni muchas veces las caracteristicas del producto es decir no
es decisivo, lo que importa es la experiencia con el cliente.
Por lo contrario, Amazon lleva la estrategia: Vender con
margenes bajos y aprovechar su gran eficiencia operativa
para conseguir cada vez mas cuota de mercado, las
estrategias sefialadas son validas y aplicables, pero
implican capacidades y esfuerzos diferentes. En tanto la
clave podria ser comprender esas, las necesidades del
cliente y la capacidad de la organizacion. (Reyna, 2018,

p.12)

Las Fuerzas de Porter, ocupan un papel importante, para el
desarrollo de como utilizar la estrategia competitiva,
determinan la rentabilidad que se logra en el mercado a
largo plazo.

62



Las Fuerzas de Porter son 5, las cuales se mencionan a
continuacioén:

- La posibilidad de amenaza ante nuevos competidores.

- Elpoder de la negociacibnde los diferentes
proveedores.

- Tener la capacidad para negociar con los
compradores asiduos y de las personas que lo van a
consumir una sola vez.

- Amenaza de ingresos por productos secundarios.

- Larivalidad entre los competidores.

La capacidad para utilizar las fuerzas de Porter permitira
un mejor analisis de la empresa, disenar nuevas
estrategias, detectar las amenazas y nuevas oportunidades
para el negocio. Es lograr un desarrollo analitico, pensando
en el futuro de la organizacion a largo plazo.

Analisis del mercado
Diagnostico del entorno de Marketing.

Diamante de competitividad

Conocido como el diamante de Porter es una técnica
utilizada que, a partir del estado de otros, permite
determinar el efecto en el bien o servicio. El diamante es un
sistema donde sus componentes pueden contemplarse por
separado, se encuentran todos interrelacionados entre si, y
el desarrollo o actuacién de uno siempre va a beneficiar o a
afectar a otros.

El Diamante de Porter, se compone por atributos que se
refuerzan a si mismos y constituyen un sistema dindmico.
Si uno de los atributos se mueve, este ocasionara un efecto
donde los demas atributos, también se afectan. El sistema
es movido principalmente por dos elementos, la
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competencia interna y la concentracién geografica. La
competencia interna permite la innovacion constante en el
resto de los atributos; la concentracion o proximidad
geografica, activa la interaccion de los cuatro diferentes
atributos. Mientras mas local sea la competencia, mas
intensa sera. Y entre mas intensa, mejor para el conjunto
de la economia.

Los componentes de la ventaja competitiva que integran el
diamante se representan a continuacion:

ESTRATEGIA,
ESTRUCTURA Y
RIVALIDAD La intensa rivalidad

hace que la demanda

interior sea mayory
mas refinada
Un grupo de rivales crea unaimagen y

un reconocimiento de la nacién como
CONDICIONES competidora importante CONDICIONES
DE LOS DE LA
FACTORES Los avanzados mecanismos de creacién de DEMANDA
factores atraen a estudiosos extranjeros y la

a imagen mundialmente
acreditada de los sectores
conexos y de apoyo rebosa
para beneficiar a un sector

participacion de las empresas extranjeras
que tiran de los productos de la nacién

SECTORES os sectores con éxito internacional
CONEXOS Y DE | fabrican productos complementarios
APOYO tiran de la demanda exterior para el

producto del sector

Figura 6. Diamante de Porter. (Porter, 2008)

Elementos que conforman el Diamante de Porter

Condiciones de los factores. Compuesta por la mano de
obra especializada o infraestructura necesaria para
competir en un sector dado.

Condiciones de la demanda. La naturaleza de la demanda
interior de los bienes o servicios del sector.

Sectores afines y de apoyo. Presencia de sectores
proveedores y sectores afines que sean internacionalmente
competitivos.
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Estrategia, estructura y rivalidad de la empresa.
Condiciones vigentes respecto a como se crean, organizan
y gestionan las empresas, asi como la naturaleza de la

rivalidad doméstica.

Modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter

Las fuerzas de Porter se basan en la estrategia competitiva
donde una perfecta comprension de la estructura del sector
y la forma cambiante del mismo. La naturaleza de la

competencia se compone de cinco fuerzas competitivas:

1. Amenaza de nuevas incorporaciones

2. Amenaza de productos o servicios sustitutos
3. Poder de negociacion de los proveedores

4. Poder de negociacion de los compradores.
5. Rivalidad entre los competidores existentes.

Representacion grafica:

PROVEEDORES
(Poder de negociacion)

ENTRANTES
POTENCIALES

!

COMPETIDORES
EN EL SECTOR

(Amenaza de nuevos
entrantes)

(Rivalidad entre
las empresas)

T

PRODUCTOS
SUBSTITUTIVOS
(Amenaza de substitucion)

COMPRADORES
(Poder de negociacion)

Figura 7. Modelo de las Fuerzas de Porter. (Porter, 2008)

El impulso de las cinco fuerzas depende del sector, esta
varia de acuerdo con como los sectores se ubican en el
mercado y cOmo estos se encuentran, permite determinar
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la rentabilidad a largo plazo. Estas determinan la
rentabilidad del sector porque conforman los precios que
pueden cobrar las empresas, los costes que tienen que
soportar, y las inversiones necesarias para competir en el
sector. La amenaza de nuevos competidores limita el
potencial para obtener beneficios en el sector, porque los
recién incorporados aportan nueva capacidad y buscan la
forma de lograr una participacién significativa en el
mercado a base de reducir los margenes.

Administracion del Marketing

Teniendo en cuenta el libro Administracion del Marketing,
cuyos autores son: Mullins, Walker, Harper & Larréché
(2007), sostienen que: “La administracién de Marketing
inicia cuando existe una parte que quiere intercambiar con la
otra parte’.

La administracion de Marketing es el proceso de analizar,
planear, implementar, coordinar y controlar programas
que comprenden la concepcién, fijacion de precios,
promocion y distribucion de productos, servicios e ideas
disefiadas para crear y mantener intercambios benéficos
con mercados objetivo con el fin de lograr metas
organizacionales. (Mullins, et al. 2007)

Proceso de Administracion del Marketing

La administracion de la mercadotecnia, de acuerdo con los
autores Kotler y Keller, en su libro: “Direccion Estratégica”,
refieren que consta de 5 fases, que son:

Planeacion. Se propone definir el como y cuando se llevara
a cabo cada una de las actividades que se comprenden en el
plan de mercadotecnia. De acuerdo con la Asociacion
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Estadounidense de Mercadotecnia (AMA, por sus siglas en
inglés), la planeacion se sustenta en un documento
especifico.

Organizaciéon. Permite establecer los programas de accion
con vias a alcanzar los objetivos del plan de mercadotecnia.
En este sentido, es necesario establecer quiénes seran los
responsables de cada tarea o asignacion, para que se lleve
a cabo todo de manera organizada.

Direcciéon. Se sustenta en la “toma de decisiones”, los
encargados se dedican a evaluar todos los aspectos
necesarios para digerir correctamente a sus equipos en la
consecucion de los objetivos.

Ejecucion. Se pone en marcha toda la estrategia de
mercadotecnia reflejada en el plan. Aqui se involucran
todas las personas y esfuerzos para realizarlo.

Control. El seguimiento y el control es importante en todo
proceso, juegan un papel importante para el desarrollo de
toda organizacion.

Proceso de la Administraciéon del Marketing

Figura 8. Proceso de la Administracién del Marketing. (Mullins, et al.
2007)
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De acuerdo con Mullins, et al. (2007), sostienen que: “Los
administradores de Marketing también llevan la
responsabilidad principal de formular y poner en practica
planes estratégicos de Marketing para entrar de manera
especifica a un mercado-producto o introducir lineas de
productos”.

Es importante, que los planes estratégicos se realicen de
acuerdo con metas y estrategias que sean asequibles a la
empresa a su vez a los recursos que disponga. En tanto es
relevante el desarrollo de un plan estratégico de Marketing;
vigilar y analizar las oportunidades, amenazas ocasionadas
por factores externos a la organizacion (Mullins, et al.
2007).

e (¢Como define la administracién del Marketing?

e (Qué elementos forman parte del proceso
administrativo?

e (¢Cuil es la importancia del Marketing? ¢Qué es
tarjet?

e (¢Qué entiendes por market share?

e (¢Cuél es el rol del Marketing en la empresa?

e (¢Qué factores debemos analizar en el entorno del
Marketing?

e (¢Cuél es la diferencia entre demanda y mercado?

e ¢Para qué es importante el diamante de
competitividad?

e (¢Cuéles son los elementos de las Fuerzas de Porter?
Explique.

e (¢Qué te permite analizar la Matriz FODA?
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CAPITULO II: PRODUCTO Y MARCA
La Segmentacion
Criterios y estrategias de Marketing

Las empresas requieren identificar el segmento de
mercado al cual se orientan, al cual fijan sus objetivos, para
ello se sugiere como punto de partida, realizar un estudio
de mercado para conocer nuestro publico objetivo y el
segmento al cual debemos orientar las estrategias, conocer
y analizar el comportamiento del consumidor, establecer
un pensamiento estratégico de Marketing sobre lo que hace
unico y diferente a cada segmento. La identificacion y
satisfaccion de los segmentos adecuados del mercado suele
ser clave para el éxito de la estrategia. (Kotler y Keller,
2016)

Segmentacion de mercados

Al referimos a mercado podria tener diferentes significados
para cada persona: pensar en el supermercado, el mercado
de valores, el mercado laboral, el mercado de pescados y
mariscos. Todos ellos comparten varias caracteristicas.
Primero, estan compuestos por personas (mercados de
consumo) u organizaciones (mercados de negocios).
Segundo, estas personas u organizaciones tienen deseos y
necesidades que son posible satisfacer con categorias de
productos en particular. Tercero, tienen la capacidad de
comprar los productos que requieren. Cuarto, estan
dispuestos a intercambiar sus recursos, por lo general
dinero o crédito, por los productos que desean. (Lamb,
Hair & Mc Daniel, 2011, p.7)

En efecto mercado es: Un conjunto de personas u
organizaciones con necesidades y deseos, con la capacidad
y la disposicion para comprar.

Sin embargo ¢Qué es segmento de mercado?
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Segin, Lamb, Hair & Mc Daniel (2011), “Es un subgrupo de
personas u organizaciones que comparten una o0 mds
caracteristicas que las hacen tener necesidades de productos
similares” (p. 261)

Por otro lado, segmentacién de mercados, es la forma o
proceso de dividir grupos de personas, teniendo en cuenta
caracteristicas similares y significativas, como por ejemplo
agruparlas de acuerdo con sus necesidades, gustos,
preferencias; o también de acuerdo con el género, edad,
grupo étnico, religion entre otros aspectos importantes a
segmentar.

Por ejemplo, se observa en la figura una segmentacion de
mercados por género hombres (H) y/o mujeres (M).

Figura 9. Segmentaciéon de mercado por género (H, M). Elaboracion
Propia.

Segmentaciéon de mercados cumple un rol clave en la
estrategia de Marketing, las organizaciones exitosas
contemplan la forma de segmentar su mercado, antes de
iniciar su proyecto, por lo cual es considerada como una
poderosa herramienta de Marketing.

Lo mas importante es que los mercados incluyen grupos de
personas u organizaciones con diferentes necesidades y
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preferencias de productos. La segmentaciéon de mercados
ayuda a las empresas a definir con mayor precision las
necesidades y los deseos de los clientes, la segmentaciéon
permite tomar decisiones con certeza y plantear los
objetivos del Marketing y asignar mejor los recursos.
(Lamb, Hair & Mc Daniel, 2011, p.261)

Importancia de la Segmentacion de Mercados

Segmentacién de mercados desempena un rol clave en la
estrategia de Marketing de casi todas las organizaciones
exitosas y es una poderosa herramienta de Marketing. Es
importante porque permite conocer a la empresa a quienes
se dirigen, y conocer sus gustos y /o preferencias.

Definicion mas
detallada de
necesidadesy deseos
del consumidor

Mejores resultados
de Marketing

Figura 10. Importancia de la segmentacién de mercados. (Lamb, Hair
& Mc Daniel, 2011, p.263)

Criterios para una segmentacion exitosa

Es importante que, en toda segmentacion de mercados,
interfieran 4 aspectos, como:

Sustancialidad: un segmento debe ser lo suficientemente
grande para garantizar el desarrollo y el mantenimiento de
una mezcla de Marketing especial.
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Posibilidad de identificacion y mensurabilidad: los
segmentos deben ser faciles de identificar y tener un
tamafno mensurable.

Accesibilidad: 1la empresa debe ser capaz de llegar a los
miembros de los segmentos meta con mezclas de
Marketing personalizadas.

Capacidad de respuesta: es posible segmentar los
mercados utilizando cualquier conjunto de criterios que
parezca logico. Un segmento debe responder al mix de
Marketing en conjunto, no por separado. (Lamb, Hair & Mc
Daniel, 2011, p.264)

Bases para la Segmentaciéon de Mercados de consumo

Las bases para la segmentaciéon de mercados son decisivas,
las estrategias que se plantean en esta parte deben ser
claras, teniendo muy en cuenta la estrategia para mejorar
las ventas o generar utilidades significativas.

La clave es identificar las bases que originan segmentos
sustanciales, mensurables y accesibles que muestren
distintos patrones de respuesta ante las mezclas de
Marketing. (Lamb, Hair & Mc Daniel, 2011, p.264)

Las empresas de consumo analizan diversos aspectos o
caracteristicas para segmentar los mercados, como:
demografica, geografica, psicografica y sociocultural.
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Demografica

Edad, género, nivel de Geografica

estudios, nivel de Lugar de residencia
ingresos, etc.

Sociocultural

Psicografica

Ciclo de vida familiar,
clase social, valores
culturales

Estilo devida, valores,
personalidad, intereses

Figura 11. Segmentacién de mercados de consumo. (Lamb, Hair & Mc
Daniel, 2011)

Segmentacion por edad, En esta parte es necesario
segmentar al mercado segun la edad, para ello se podrian
utilizar términos como: recién nacidos, infantes, nifnos
pequenos, preadolescentes, adolescentes y adultos jovenes
(Generacion Y), adultos (Generacién X), baby boomers y
adultos mayores (personas de la tercera edad) (Lamb, Hair
& Mc Daniel, 2011, p.264)

Segmentacion psicogrdfica, es la segmentacion de
mercados en base a las variables siguientes:

Personalidad: refleja los rasgos, actitudes y habitos de una
persona.

Motivos: Incitan a los consumidores a través de sus
emociones, es asi como: productos para bebé y seguros de
vida recurren a los motivos emocionales del consumidor;
sobre todo a la preocupacion por sus seres queridos. Al
hacer un llamado a la economia, la confianza y la
dependencia. Los fabricantes como Mercedes-Benz,
Jaguar y Cadillac atraen a sus clientes con motivos
relacionados con el estatus.

Estilos de vida: la segmentacion por estilo de vida divide a
las personas en grupos segin diversas caracteristicas
especificas como: forma que pasan el tiempo, importancia
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de las cosas que las rodean, sus creencias y caracteristicas
socioecondmicas, como el ingreso y la educacién.

De acuerdo con Arellano (2013), quien en una
investigacion realizada por la agencia Arellano Marketing,
publica la  segmentacion de los pobladores
latinoamericanos, teniendo en cuenta los estilos de vida de
la persona, refiriéndose a los estilos que cada persona ha
adquirido en el tiempo, sin importar sus ingresos.

ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS ESTILOS DE VIDA REACTIVOS

INGRESO

La

Modernas

Progresistas

MODERNIDAD TRADICION

BB Hombres B vuees @ mixos

Figura 12. Estilos de vida. (Arellano,2013)

Geodemografia: Agrupa a los clientes potenciales en
categorias de estilo de vida de su comunidad o vecindario.
Combina las segmentaciones geograficas, demografica y de
estilo de vida. Esta segmentacion ayuda a los mercaddlogos
a desarrollar programas adaptados a los compradores
potenciales que viven en pequeiias regiones geograficas, o
que tienen caracteristicas especificas en el estilo de vida y
demograficas.
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Eleccion del mercado meta

En este aspecto, la eleccidon del mercado meta, se convierte en un
punto importante que revisar a continuacion, las diversas
técnicas estadisticas utiles permiten encontrar segmentos de
mercado. La empresa debe identificar las oportunidades que le
ofrecen los segmentos de un mercado, decidir a cuantos y a
cuales dirigirse. Es cada vez méas frecuente que los especialistas
en Marketing combinen diferentes variables en un esfuerzo por
identificar grupos meta cada vez mas pequenos y mejor
definidos. Por ejemplo, una empresa que se dedica al cuidado de
nifos o “guarderia”, podria diferenciar a un grupo de nifos, otro
grupo nifios desde los 3 afios a 5 afos de edad, otro grupo de
nifilos menores a 3 afos, esto orientado al monto de ingresos de
sus progenitores y el tiempo que permaneceran en la guarderia.
Esto ha llevado a que algunos investigadores de mercado
recomienden el uso de un enfoque de segmentaciéon de mercado
basado en necesidades. (Kotler y Keller, 2016, p. 263)

El Posicionamiento
Definicion, tipos, matriz de posicionamiento

Segin Lamb, Hair & Mc Daniel (2011), refieren que: “El
desarrollo de cualquier mezcla de Marketing depende del
posicionamiento, un proceso que influye en la percepcion
general que los clientes potenciales tienen de una marca,
linea de productos u organizacion”.

El posicionamiento podria ser eficaz, para ello se requiere
evaluar el lugar que ocupan los productos competidores, a
su vez determinar las dimensiones a dichas posiciones con
la finalidad de elegir o identificar en el mercado que
actividades de Marketing aplicadas a la organizacion
tendrian un mayor impacto. (Lamb, Hair & Mc Daniel,
2011, p.282)
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El posicionamiento nace en un «producto», se orienta al
ciclo de vida de un producto, bien o servicio. Pero
légicamente el posicionamiento no es el ciclo del producto,
sino como este producto (bien/servicio) se ubica en la
mente de los posibles clientes o personas a las que se quiere
influir. Porlo mismo, no es correcto llamar a este concepto
«posicionamiento del producto», como si se le hiciera algo
al producto en si. El posicionamiento origina un cambio en
el consumidor, asi pues ¢como reconocidas marcas hoy en
dia han logrado un notable posicionamiento?.

Mapa Perceptual

A su vez, Lamb, Hair & Mc Daniel (2011), definen que: “El
mapa perceptual es la forma de representar graficamente,
en dos o mas dimensiones, la ubicaciéon de los productos,
marcas o grupos de productos ubicados en la mente del
cliente” (p. 282)

De tal manera que la posicion de un producto, servicio,
etc. viene dada por la percepcion que tiene el cliente sobre
los atributos de valor de esa marca en relaciéon con la de
los competidores (Kotler, 2008). En este sentido, los
contenidos actitudinales que subyacen en la mente de los
consumidores  respecto a  un producto o servicio
determinado se relacionan al hecho de como son percibidos
y diferenciados de las otras ofertas alternativas.

El mapa perceptual es un modelo grafico formado por ejes
y posiciones que representa de manera sencilla el lugar que
ocupa una oferta determinada (pueden ser productos,
servicios, empresas, personas etc.) en la mente de los
consumidores o usuarios segtin ciertos atributos de valor
para ellos.
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El mapa perceptual se ha convertido en una herramienta
apreciable para la toma de decisiones cuando nos referimos
al posicionamiento.

El Marketing Mix
Producto, caracteristicas, decisiones de producto

Llamado también Marketing operativo, se encarga de
disenar plan y politicas del producto, precio, distribucion y
comunicacion. Conocido ademas como las 4Ps del
Marketing, que a lo referido se detallan:

— Producto: Al referirnos al producto, se describen sus
caracteristicas, sus diferentes presentaciones, tamano,
color, aspecto, asi como cual es el valor agregado que
ofrezco adicional al mismo. Nos generamos interrogantes
como: ¢Qué caracteristicas de mi producto lo hacen
deseable? ¢Qué amplitud de gama de productos tengo? ¢En
qué se diferencia mi producto del de la competencia? ¢Qué
servicios ofrezco junto con mi producto?

— Precio: Es importante considerar en este punto el
analisis de la competencia, generando interrogantes
como: ¢Cudnto pagara el cliente por mi producto? ¢Qué
margen deseo obtener? ¢Cudles seran mis objetivos? ¢Cual
serA mi estrategia? ¢Con qué precios trabaja mi
competencia?

— Plaza o distribucion: Es el espacio destino o lugar que
voy a utilizar para ubicar, distribuir al producto, responde
a interrogantes: ¢Como hago llegar mi producto al ptablico?
¢Qué forma de transporte utilizo? ¢Qué niveles de stock
quiero tener? éDonde lo almaceno? ¢De qué forma lo
dispongo en el punto de venta?
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— Promociéon o comunicacion: Es la forma de como
dar a conocer tu producto, basindote en estrategias de
promocion y publicidad.

En la actualidad existen otras “Ps” que han ido adquiriendo
importancia con el tiempo y las nuevas tecnologias, entre
las que destacamos la Personalizacion, la Participacion y la
Prescripcion, son llamadas las 7 Ps del Marketing.

Actualmente en tiempos de crisis la clave es la rentabilidad,
es de vital importancia la relacion con los clientes, la
confianza que generemos en ellos, y como ellos nos
conocen y recomiendan “boca a boca”. A su vez una
adecuada investigaciéon del entorno, establecer una so6lida
estrategia y implementar politicas de Marketing necesarias
que generen rentabilidad tanto a corto como a largo plazo.
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La Marca: componentes, estrategias, branding

Los productos tienen vida propia, sus “almas son sus

2”

marcas
Diego Szlechter

La marca es el sello, nombre relacionado al atributo
tangible del producto o servicio, es el nombre que identifica
a un bien. Existen tres maneras diferentes de conectarse a
los consumidores: lo hacen mediante estimulos dirigidos a
la mente, apelaciones racionales; estimulos dirigidos a los
sentidos, apelaciones sensoriales y estimulos dirigidos al
corazén de las personas, apelaciones emocionales., asi en
conjunto el Marketing sensorial-emocional a ganado un
espacio en el mundo del Marketing, y més aun en los
especialistas del Marketing. El uso de emociones ha
demostrado que impacta a los clientes, queda en el recuero,
es decir “en la mente” de los mismos. (Edwars y Day, 2010)

Marca

Segin Lamb, Hair y McDaniel (2002), una marca "es el
nombre que identifica los productos de un vendedor y los
distingue de los productos de la competencia".

Fischer y Espejo, (2017), definen la marcacomo "un
nombre, término simbdlico o disefio que sirve para
identificar los productos o servicios de un vendedor o
grupo de vendedores, y para diferenciarlos de los productos
de los competidores".

Por su parte, Kotler (2008), considera que "ya sea que se
trate de un nombre, una marca comercial, un logotipo u
otro simbolo, una marca es en esencia la promesa de una
parte vendedora de proporcionar, de forma consistente a
los compradores, un conjunto especifico de caracteristicas,
beneficios y servicios".
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Segin, Hoyos R. (2017), “la marca, mas que una expresion
polivisual, es una expresién polisensorial porque su
concepto incluye simbolos identificadores como aromas,
sonidos y formas tridimensionales...”

El valor de marca es el valor (positivo o negativo) que un
producto adquiere a través del tiempo, claro procede de su
propia marca. Se produce mediante las asociaciones que las
personas hacen y las expectativas que tienen tanto en la
empresa o producto/servicio.

Los consumidores son aquellos quienes perciben el valor
de marca, siendo esto un activo intangible, es consecuencia
de la experiencia de los usuarios, clientes o no, sobre el
producto o la organizacién y como lo perciben. Es un
elemento intangible, ya que su valor no puede ser medido
de manera material.

El valor de la marca sera positivo o negativo dependiendo
de la percepcion que los usuarios tengan de los productos
asociados a ésta. El tipo de percepcidon que se tenga se
debera a la gestién y construcciéon de la marca o branding.

Se encontrara un valor de marca positivo cuando se cuenta
con una publicidad eficaz a lo largo de su historia.
Asimismo, cuando el producto ha conseguido satisfacer las
necesidades y expectativas proyectadas por la marca. La
marca ha cobrado tanta importancia, que podria ser
considerada mas importante que el producto (Caldwell y
Freire, 2004), Hoyos R. 2017 p. 6)

Las marcas generan ventajas para el consumidor, como:

Identificacién que caracteriza al producto desde la
configuracion de sus atributos.

Referencia crea prioridad en el sentido propio de sus
caracteristicas y utilidad del producto o servicio.
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Garantia, es el compromiso de calidad que ofrece el
fabricante o propietario del servicio.

Personalizacién, el usuario se siente identificado al
adquirir el producto/ servicio.

Ludica, el placer de comprar el producto/servicio.

Practicidad, se traduce a la forma de memorizar las
experiencias de consumo.

Branding

“Es el arte-ciencia-metodologia de crear y gestionar
marcas, que surge de la necesidad de trabajar conceptos
estratégicos mas duraderos que las campanas de
comunicacion...” La naturaleza del branding es la
utilizacion de la Creatividad, en funcion de la Estrategia de
Marca. (Sterman, 2013, p. 11).

“El branding, visto desde una perspectiva filosofica basada
en la mente del consumidor, buscar acentuar los deseos de
los usuarios y, para ello, destina parte de su esencia a
acrecentar los impulsos eléctricos del cerebro y a alterar las
emociones humanas”. (Casanoves, 2017)

Dimensiones del Branding

Segin Sterman (2013), considera como dimension del
branding a la siguiente:

Valor de marca: “Una marca tiene valor, medible en dinero.
Y esa es la cuestion central. Este valor que una marca bien
gestionada va acumulando a lo largo del tiempo, en
sucesivas interacciones con su mercado, se denomina:
Capital de Marca o Valor de Marca” (Brand Equity). (p. 12).
Hace referencia al valor de la empresa que va adquiriendo
en el transcurrir de su ciclo de vida, manteniendo la buena

81



gestion de su marca, con el fin de influir en las decisiones
de compra de los consumidores al momento de adquirir
algin producto o servicio.

Indicadores

Los elementos que habitualmente se emplean como
referentes para dimensionar ese Capital de Marca son:
Notoriedad de Marca

“Manifiesta la presencia de la marca en la mente de los
consumidores. Es lo que surge de los testeos, las encuestas,
los focus groups, etc.”. (p. 13). Esto se realiza para analizar
el posicionamiento de la marca en la mente de los clientes,
para ello se utiliza las diversas técnicas de estudio de
mercado, con el fin de medir el nivel de conocimiento de
una determinada marca, por ello también es importante la
publicidad que se brinda a través de medios para mantener
la estimulacion en la mente de los consumidores.

Calidad Percibida

“Es uno de los elementos fundamentales para determinar
el valor de una marca”. (p. 14). Esto hace referencia a las
acciones o beneficios que ofrece la marca, para lograr una
excelente percepcion ante el cliente. Es la accién verificada
como los clientes perciben el servicio. Se relaciona con las
expectativas del cliente, entonces ¢Como determinar la
calidad del servicio?, esto se podria conocer a través del
analisis de las percepciones Vs las expectativas. (Reyna,
2018)

Lealtad de Marca
“Es la proporcién en la que los consumidores tienden a

adquirir repentinamente productos de la misma marca, en
detrimento de sus competidores”. (Sterman, p. 16). Es
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decir, es la forma en que los clientes compran productos o
utilizan algin servicio de manera repetitiva, ya que se
sienten a gustos y satisfechos con lo que se le brinda, lo cual
hace que el cliente se fidelice con la compaiia y pueda
elegirla ante su competencia, lo cual genera una ventaja
competitiva para la empresa.

Asociaciones de Marca

“Son el conjunto de asociaciones y relaciones que los
consumidores hacen con una marca. Pueden incluir la
celebridad, un simbolo, caracteristicas de producto,
determinados atributos de la personalidad, etc.”. (Sterman,
p.15). Es la forma en como el cliente relaciona la marca con
las particularidades del producto o servicio que se brinda,
con el fin de lograr un reconocimiento de marca, lo cual
genera un posicionamiento de marca en los clientes.

e (¢Qué es marca?

e (¢Cual es la diferencia entre marca y branding?

e ¢Describe 4 marcas que aplican valor hacia el
cliente?

e (Establece la importancia del branding para la
empresa?
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CAPITULO III: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

Es importante tomar como referencia ciertos conceptos
previos a la introduccion de estrategias de Marketing Mix,
como:

Estrategia

Segin Johnson & Scholes (2001), definen a la tactica como
“La direccion y el alcance de una organizacion a largo plazo,
y permite conseguir ventajas para la organizacion a través
de su configuracién de recursos en un entorno cambiante,
para hacer frente a las necesidades de los mercados y
satisfacer las expectativas de los stakeholders”. (p.10)

Ansoff (1965), establece que “Las estrategias, son las
expresiones operacionales de politicas en el sentido de que,
dentro de un sistema administrativo, definen el criterio
operacional sobre la base de cuales los programas
especificos pueden ser concebido, seleccionados e
implementados.” (p.43)

Porter (2013), define que “Estrategia es la creacion de una
posiciéon dnica y valiosa. Proceso donde el producto es
seleccionado debido a la superior optimizacién de su
cadena de valor, elabora un producto especializado de
acuerdo a su segmento de mercado”. (p.132)

Segin Lawrence Freedman (2016), define que: “La palabra
estrategia sigue siendo la mejor para expresar el proceso de
ideas anticipatorias referidas a acciones dirigidas a
conseguir nuestros objetivos de acuerdo con nuestras
posibilidades”.

Marketing Mix

Las empresas utilizan cominmente cuatro categorias
especificas para agrupar sus estrategias de mercadeo. Asi
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pues, Stanton, (2004), refiere que esto se conoce como: “la
mezcla del mercadeo” (Marketing mix).

Una estrategia de Marketing consiste en estrategias
especificas para mercados meta, posicionamiento, la
mezcla de Marketing y los niveles de los gastos de
Marketing, es decir es la forma en que la empresa busca
crear valor para los clientes meta para obtener valor a
cambio. (Kotler y Armstrong, 2012 p.57)

. Proceso de marketing
@) (2) (3) (4)
Definir Establecer Mezcla de (5)
Investigacion mercado estrategia mercado- Control del
de mercado y objetivo de marketing tecnia plan de
entorno .
econdémico TaIetng

_—

J

Figura 13. Proceso de Marketing. Adaptado de (Kotler &
Armstrong,2012, p. 5)

Los cuales se describen a continuacion:
Producto

Cuando hablamos de producto, hay que distinguir entre
bienes y servicios. Al igual que ocurre con los bienes, los
clientes exigen determinados beneficios y satisfacciones de
los servicios que reciben.

Un producto es una cosa o un objeto producido o
fabricado, algo material que se elabora de
manera natural o industrial mediante un proceso, para
el consumo o utilidad de los individuos.

La palabra producto deriva del latin productusy posee
diferentes significados segtn el area en el cual se emplee.
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Los productos son todos aquellos objetos u artefactos,
fabricados en industrias, empresas siguiendo una linea de
produccion o de manera artesanal por las personas.

Precio

Las decisiones sobre el precio son de una importancia
capital en la estrategia de Marketing de cualquier empresa,
siendo la variable de Marketing Mix que mayor nimero de
decisiones suele generar. Dentro del sector servicios
existen influencias especificas que se deben sumar a las
principales fuerzas tradicionales que influyen en los
precios como son costes, competencia y demanda.

Plaza

La variable distribucién del Marketing Mix significa como
la empresa pone a disposicion de los clientes sus ofertas y
las hacen accesibles a ellos. La distribucién es una
variable del Marketing Mix que normalmente, dentro de
los servicios, no ha recibido la suficiente atencién debido a
que siempre ha sido relacionada directamente
al movimiento de elementos fisicos.

Promocion

El principal propésito de la comunicacion en el Marketing
de servicios es crear interés en el servicio y en la propia
organizacion del mismo, para diferenciarse de la
competencia, para comunicar y representar los beneficios
de los servicios disponibles y finalmente para persuadir a
los clientes para que compren o usen el servicio.

La promocion se hace con el fin de impulsar el producto,
sin embargo, dependiendo del tiempo en el que esta se haga
el impacto que recibe el consumidor varia, veamos el
siguiente escenario: Cuando un producto recién entra en el
mercado es necesario recurrir a la publicidad de este, de
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una manera agradable, haciendo énfasis en las
caracteristicas nuevas y el logotipo de marca, se comienza
con la oferta de este, inmediatamente el -cliente
desea saber el precio de este y se encuentra con un precio
de entrada relativamente mas econ6mico respecto a las
deméas marcas de la misma indole.

Las cuatro Ps del Marketing clasifican y describen
razonablemente bien las variables que operan en el
mercado. A su vez los métodos utilizados para promover y
vender un producto. (Kotler, 2012)
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Estrategia de Producto
Relacion con empresas nacionales
La estrategia de Producto es una de la mas importante

dentro de la mezcla del mix.

Ahora vamos a definir conceptos introductorios al capitulo
como:

para atender a una necesidad,

satisfacer un deseo o una
Producto

necesidad. (Stanton, Etzel y
Referido al bien o servicio Walker, 2007, p.220)

ofrecido en el mercado.

Producto. Conjunto de bienes tangibles o
intangibles que satisfacen una necesidad,

Clasificacion de Productos

deseo o expectativa.

Productos de consumo

Productos industriales

Los productos de consumo. Son aquellos
productos o servicios, donde los
consumidores teniendo en cuenta que
satisfagan deseos y necesidades. La
demanda deriva del comportamiento del

consumidor. Productos industriales. Son

los bienes o servicios utilizados en la
produccién de otros articulos. Los
productos industriales abarcan
suministros, accesorios, servicio. La
demanda deriva del producto terminado.

(Fisher y Espejo, 2017, p.203)

88




Estrategia de Marketing de Servicios

El Marketing de Servicios es la parte de la mercadotecnia
que se encarga de comercializar y dar a conocer bienes
intangibles para satisfacer las necesidades del nicho de
mercado.

El Marketing de servicios tipicamente se refiere al que se
realiza al ofrecer servicios de negocios a consumidores
(B2C) y de negocios a negocios, asi como en areas tales
como servicios de telecomunicaciones, servicios
financieros, todo tipo de servicios de hospitalidad, servicios
de renta de autos, viajes, salud y servicios profesionales.
El Marketing de servicios tiene 3 componentes principales:

Marketing externo. El que realiza la empresa hacia los
clientes cuando promueve lo que su servicio busca
ofrecerles.

Marketing interno. El que ocurre de la empresa a sus
empleados, es decir, las herramientas que la compaiiia les
da para habilitarlos a ofrecer la promesa que promueven a
los clientes.

Marketing interactivo. De los empleados a los clientes,
es decir, entregar lo que ofrece su servicio a los clientes.

La empresa disefar estrategias que permitan generar
vinculos con los consumidores es primordial, es aqui donde
las organizaciones deberan escoger la orientacion
administrativa del Marketing mas adecuada entre las que
se pueden encontrar aquellas enfocadas al concepto de
produccion que sefiala el interés de los consumidores por
los productos maéas accesibles, otras enfocadas en el
concepto del producto donde atributos como la calidad y el
desempefio son decisivos, orientaciones donde las
promociones de ventas son las que incentivan la compra o
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el conocer de manera exacta la necesidades de los clientes
es clave, igualmente, se puede encontrar orientaciones
referentes a satisfacer necesidades de la sociedad.

“La estrategia de Marketing de servicios se basa en la
publicidad en medios como las relaciones publicas y la
publicidad no pagada son formas de comunicacion de un
solo sentido. No es posible responder a las indagaciones de
los comunicadores ni ajustar el mensaje a las
caracteristicas particulares del receptor. El Marketing
personal o teleMarketing tiene un costo mayor por
miembro de la audiencia meta, pero ofrece la flexibilidad
de modificar el mensaje durante la presentacion”.
(Hoffman y Bateson, 2012, p. 178).

“El Marketing de servicios es el conjunto de acciones,
procesos y ejecuciones, que el cliente espera, actividades
asociadas ademas del producto basico, como consecuencia
del precio y la imagen; va mas alla de ofrecer atencion al
cliente y se relaciona con prestaciones y actividades antes,
durante y después de una relacion comercial”. (Schnarch,

2011, P. 45).

“Estamos ante un area enorme y que incluye diferentes
subareas. Estamos en el centro de las relaciones entre las
personas, el involucramiento y el compromiso de los
participantes en la prestaciéon de un servicio es un elemento
clave. Es tan diverso y complejo el campo de los servicios
que damos una clasificacion a titulo orientativo: Servicios
financieros (Bancos, Tarjetas de Crédito, etc.), Transporte,
Servicios médicos (Prepagas, Clinicas, Sanatorios, etc.),
Servicios diversos (Hoteleria, Turismo, Restaurantes, etc.),
Agencias de Publicidad, Servicios Profesionales”. (Schneer,

1997, p. 36-37).
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Caso empresa de servicios
Agencia de viajes

(Colaborador Cristian Sono Silva)

En el Pert las empresas de servicio deben enfocarse mas en
las necesidades de los consumidores, porque al
encontrarnos en un mundo tan competitivo tanto a nivel
nacional como internacional, ya que estas empresas
cuentan con tacticas mas agresivas para su crecimiento y
poder ingresar a los mercados con sus respectivos
productos.

La rentabilidad que brinda al tener consumidores
satisfechos permite tener un mayor indice de ganancias
netas, posicionarse en el mercado nacional como en el
internacional.  Asi mismo, le permite quedar a la
vanguardia de servir a sus duefos, colaboradores,
proveedores, y lo que mas interesa a la compafiia como
parte fundamental es la sociedad porque sin ella no
existirian las instituciones, compaiiias, etc. Por lo tanto,
debido al constante crecimiento de la competencia, las
empresas han tenido un cambio rotundo en su mentalidad,
donde se aprecia que las compaiiias han logrado crecer o
sobrevivir en el mercado en los Gltimos tiempos a un ritmo
muy rapido, estas son aquellas companias que tienen al
pendiente el minimo detalle de la atencion a los
consumidores para que cubran sus necesidades.

A nivel local la problematica de la calidad de servicio y la
satisfacciéon del usuario brindado por la compaiia del
consorcio “Agencia de Turismo”. Se realiza con el propoésito
de conocer las malas practicas en el trato al cliente, de las
interrelaciones como muestran la confianza, honestidad,
entre otros valores de trato o servicio.

Esto implica a todos los niveles de la organizacion del
consorcio “Agencia de Turismo”, desde la adquisicion de
los paquetes turisticos, seguros, pasaportes o pasajes de
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viajes del producto hasta el consumidor final y de este
manera llegar a la satisfaccion del cliente, al observar el
comportamiento del consumidor y otro factor que es de
gran importancia es saber cuales son las debilidades en la
calidad del servicio que brinda, que va desde las
instalaciones, los colaboradores, la tecnologia, equipos que
utilizan, entre otros. Tomando en cuenta todas estas
alternativas, por lo cual mejor6 aquellas debilidades que
estaba atravesando la empresa.

Debido al constante cambio del mercado de viajes aéreos
eso conllevo a los problemas para las agencias de viajes del
mundo: crecimiento de la competencia y descuentos de
comisiones pagadas por las distintas aerolineas
internacionales.

El consorcio “Agencia de Turismo”. no es un auténtico
consultor y asesor de viajes en el Pert como en el mundo,
porque le falta mejorar la imagen tanto interna como
externa, el personal debe de estar con el uniforme
correspondiente, tener un lenguaje adecuado para la
atencion al publico, estar en constante capacitacion acerca
de los servicios que se brinda, brindar a los usuarios
informacién correcta y necesaria, brindarles buen trato,
ofrecer ofertas e incentivar a los usuarios a viajar de forma
placentera, ofreciendo un servicio de calidad, apostando
siempre por la mejora continua con el fin de poder
posicionarse como un destino reconocido por la calidad de
su oferta turistica.

El consorcio “Agencia de Turismo”. carece de un servicio
adecuado para personas mayores de edad, donde no se
brindar informacion personalizada, explicar de forma
detallada, mejoras de procesos de atencion, brindando sus
pasajes con informacion clara, precisa de forma que
puedan verificar que es correcta la informacion, y avisar a
los consumidores 24 horas antes de su viaje para recodarle
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la fecha y la hora que su viaje y estar haciendo seguimiento
a los pasajeros y/o consumidores.

e ¢Qué problematica observas en el caso?

e (A quérubro se dedica la empresa?

e ¢Cuales son los factores externos que afectan dicho
rubro?

e ¢Qué factores necesitarias conocer de la empresa
para hacer un diagnostico interno y externo de la
empresa?
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Estrategias de Marketing: Relacion con empresas
nacionales.

Caso empresa de servicios restaurante

(Colaborador Junior Sandoval Santacruz)

El Restaurante inicia sus actividades formalmente un 24 de
febrero de 1997.En sus inicios era una casa pension que se
ubicaba en 28 de julio 898 de la ciudad de Lambayeque
donde se atendia con almuerzos y comidas rapidas.

Se logra la adquisicion de un terreno en la calle Juan XXIII
498 laidea de la construccion de un restaurante, un amplio
local adecuado para esta actividad solo para la atencién al
publico con las comodidades necesarias para nuestros
clientes que contdbamos con un ambiente agradable
propicio para dar un servicio adecuado y un personal
preparado y dispuesto a la atencién de nuestros
comensales. Se construyé en 2 etapas y con el apoyo
econdémico del hermano de la propietaria. Es asi que vamos
hasta ahora mejorando nuestro servicio con una carta de
platos criollos regionales, atencién de bufetes para
empresas y eventos familiares e Institucionales.

El restaurant carece de una estrategia de Marketing de
servicios, debido a que actualmente carece de estrategias
de Marketing, atn utiliza el Marketing tradicional, con
procesos inadecuados, carece de una estrategia basada en
atencidn al cliente y el servicio al cliente lo que suponemos
que es el diagnostico de la situacion actual del restaurant.

Lo que motiva a la presente investigaciéon es encontrar
diferentes alternativas de solucidon para el mejoramiento
del servicio del Restaurante para asi poder satisfacer las
necesidades de sus clientes.
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Hoy en dia el restaurante cuenta con salon de eventos en
un segundo nivel. Atendiendo ademés desayunos
almuerzos y cenas, para servir a su publico con mucho
esmero y demostrar que si se puede hacer empresa en
Lambayeque con dedicacion y doble esfuerzo; esto se debe
a una gran mujer lambayecana y su esposo quienes son los
forjadores del negocio. Orientado al servicio de los
lambayecanos, del pais y de los visitantes extranjeros.

El Restaurant tiene como misiéon forjar una empresa de
nivel que nuestros clientes lleguen a deleitarse de nuestra
variada comida nortefia. Asi mismo dar a conocer de
nuestra bondad y arte de la comida Lambayecana y brindar
un servicio de calidad. Y su vision es orientar a nuestra
empresa a hacer una de las mejores de Lambayeque, con
calidad y tecnologia, aplicando un control esmerado a
nuestro staff selecto que contamos, para lograr nuestro
objetivo asi de esta manera presentarnos a nuestra, region,
pais y al extranjero.

e (¢Qué problematica observas en el caso?

e (A qué rubro se dedica la empresa?

e (¢Cuéles son los factores que afectan dicho rubro?

e ¢Qué aporte darias a la empresa para mejorar su
servicio?

e (¢Qué estrategias basadas en el mix de Marketing se
podrian aplicar en este rubro?
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Caso Empresa de Servicios Floreria
(Colaboradora Anicruz Obando Barboza)

La microempresa “Servicios Floreria” fue creada en julio
del 2015. Nacio con la idea de poder brindar sus servicios a
través de los medios digitales, pues tienda o sede fisica
como tal, no tiene.

Esta ubicada en la ciudad de Chiclayo, y se encuentra en el
rubro de arreglos y florerias, pues esta se encarga de
realizar adornos con plantas naturales para decoraciones
de interiores, asi como también, recordatorios y adornos
para cada tipo de ocasion.

Las plantas que la empresa utiliza para realizar sus arreglos
son especialmente bambiis, suculentas, orquideas y cactus;
sin embargo, en ocasiones particulares, puede utilizar otras
variedades de plantas. “Servicios Floreria” tiene como
mision ser una empresa que se encarga de darle vida y
elegancia natural a tu hogar con detalles decorativos que
resalten tu personalidad y forma de sentir la vida.

Como visidn, crecer para los proximos afnos como una
microempresa reconocida a nivel nacional en la decoracion
natural de arreglos y recordatorios para toda ocasion, e
implementar una tienda fisica que pueda mostrar mas a
detalle los productos que ofrece.

A pesar de que la empresa es en esencia una tienda virtual
que vende sus productos a través de los medios digitales,
esta no ejecuta de manera efectiva las acciones que debe
tomar para hacer crecer a la misma. Cuenta con una fan
page en la red social Facebook e Instagram, sin embargo, la
actividad que hay en estas cuentas, no es la mas adecuada,
pues la frecuencia con la que actualiza es escaza y las
publicaciones que realizan no tienen mucho alcance debido
ala baja o cero publicidades que esta proporciona. Ademas,
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debido a la falta de un community manager especializado,
el feedback que la microempresa realiza con sus clientes no
es de la mejor calidad, y la ausencia de un disenador grafico
profesional, no permite que la empresa ejecute
publicaciones que conlleven fotos profesionales, banners o
flyers digitales, para el atractivo e interés de los usuarios.

Se percibe también que la presencia que “Servicios
Floreria” tiene en otras plataformas virtuales es nula, pues
s6lo cuenta con registros en Facebook e Instagram, y no
abarca lo que es la creacién de un correo electrénico o
afluencia en otros medios digitales, por lo que, como
consecuencia de esto, su publicidad es escaza y como tal, no
permite obtener més seguidores.

Gerencia

| Logistica | | Produccién | | Ventas | Equipo de Marketing

Operacion

Figura 14. Organigrama de la microempresa. Elaborado por
Obando, (2018)

La empresa “Servicios Floreria” est4 conformada por cinco
areas: logistica, que es la que se encarga de atender todo lo
relacionado a los materiales que se van a necesitar para
realizar el armado de los arreglos, como, por ejemplo: las
plantas, los depositos, stickers (con el logo de la
microempresa), bolsas, recipientes, tijeras, piedras. El area
de produccion, que realiza el armado de los arreglos. El
area de ventas que es aquella que tiene como labor revisar
el porcentaje de ventas y ganancias que ha estado
recibiendo la microempresa. Equipo de operacién, area
encargada de hacer la entrega de los productos. Y el area de
Marketing, quien se encarga de realizar la manipulacion de
las redes sociales, como atender el feedback con los
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clientes, la actualizacion de la fan page y la creacion de las
ofertas, promociones y contenidos que se van a lanzar.

e ¢Qué problematica observas en el caso?

e (A quérubro se dedica la empresa?

e ¢Cuales son los factores que afectan dicho rubro?

e ¢Qué aporte darias a la empresa para mejorar su
servicio?

e (¢Qué estrategias basadas en el mix del Marketing
utilizaria para mejorar el posicionamiento de la
empresa “Servicios Floreria”?

e Disefa estrategias basadas para el reconocimiento
de marca de la empresa.
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