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En este modulo nos dedicaremos a estudiar los elementos
basicos del marketing y su entorno con un enfoque estraté-
gico, tal como lo exige la alta gerencia moderna. Es decir, es
un modulo de introduccion al Marketing, con un concepto
totalmente directivo, orientado especificamente a desarrollar
en el estudiante las competencias necesarias para utilizar las
herramientas en la toma de decisiones de mercadeo.

Hoy en dia la competitividad de las empresas esta determi-
nada por la posicion relativa de la empresa con respecto a las
empresas que actuan en su mercado y por la capacidad de
la empresa para adecuarse a las variables que determinan el
entorno.

En la situacion actual, se puede establecer que las caracteris-
ticas mas determinantes del entorno de las empresas, corres-
ponden a las siguientes:

La internacionalizacién de la economia, potenciada por la glo-
balizacion de los mercados que tienen su origen en la difusion
mundial de los medios de comunicacion.

La evolucion de las Ilamadas nuevas tecnologia de la informa-
cion (informatica y telecomunicaciones), las cuales modifican
las pautas de competitividad en todos los sectores de la eco-
nomia.

Y la cada vez mdas marcada tendencia de los consumidores a
considerar sus necesidades personales y diferenciadas, que
determina la orientacion al cliente como filosofia integral de
la empresa y no solo como misién exclusiva de la funcién co-
mercial.

Lo anterior ha llevado a las empresas a cambiar el enfoque
utilizado para conseguir sus objetivos, estamos en un mundo
orientado a la mercadotecnia, filosofia de trabajo basada en el
entendimiento de que una venta depende no de un vendedor
insistente y audaz, sino de la decisién de un cliente de com-
prar un producto. La importancia que una empresa da a sus
productos, no necesariamente asegura su éxito. Al contrario,
lo que un cliente piensa que esta comprando, o sea el valor
percibido, es lo que define un negocio. Basados en esa pre-
misa, las empresas orientadas a la mercadotecnia determinan
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gue sus objetivos se alcanzan cuando la prioridad se basa en
la construccion de relaciones permanentes con los clientes.

Esta filosofia, lamada concepto de mercadotecnia, es sencilla.
Indica que la razén de ser, social y econdmica de una organi-
zacion es satisfacer los deseos y necesidades de los clientes,
y al mismo tiempo, cumplir con los objetivos de la empresa.

El concepto de mercadotecnia incluye:

Un enfoque en las necesidades del cliente, para que la com-
pania pueda diferenciar sus productos de la competencia.

La integracién de todas las actividades de la empresa, in-
cluso la produccién para satisfacer esas necesidades.

Alcanzar los objetivos a largo plazo de la compahia me-
diante la satisfaccion legal y responsable de los deseos y
necesidades del cliente.

A modo de conclusion, queremos transmitir la filosofia y una
vision general del marketing. En el transcurso del curso se iran
desarrollando pormenorizadamente los conceptos que aqui
se han expuesto.

La sintesis de la operatividad de la funciéon comercial se des-
cribe mediante la razén de ser del marketing:

Identificar necesidades y deseos.

Traducirlos en bienes y servicios.

Definir y ejecutar los planes de accién correspondientes.
Este médulo se concentra en la introducciéon al mercadeo,
ubicando al estudiante en su entorno y familiarizdndolo con
todos los elementos que lo componen y es el comienzo de la

aplicacion de un pensamiento estratégico de mercadeo y de
una filosofia dentro de las organizaciones.

Las estadisticas relacionadas con el desarrollo y comercializa-
cion de productos muestran que cerca del 80% de los nue-
vos productos que se lanzan al mercado pueden fallar, entre
otras, por algunas de las siguientes razones:

Débil posicionamiento de la marca.

Reaccion de la competencia.
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Bajo conocimiento del producto por el consumidor o usua-
rio.

Desconocimiento de las percepciones que se tiene del ser-
vicio que se presta.

Este ultimo punto se ha pasado por alto en muchas organi-
zaciones que no han entendido que el cliente compra el pro-
ducto o servicio que tienen en la mente, mas no aquel que
la empresa produce, presentandose lo que conocemos como
disonancia cognoscitiva, la cual lleva al rompimiento de co-
municaciones de doble via, entre la empresa y el cliente.

Pero la inversidon que conlleva el desarrollo del producto o
servicio, no deja de ser una fuente de preocupacion para el
empresario, quien quiere ver lo mas pronto posible el retorno
de su inversién mas la utilidad esperada.

Para que estas expectativas se cumplan, se hace necesario co-
nocer y dominar las herramientas para disefar un plan estra-
tégico de mercadeo, que fundamentado en el conocimiento
del mercado, permita a la organizacién visualizar un norte al
cual se puede llegar en el menor tiempo, estableciendo estra-
tegias y programas de accién que mejoren su nivel de com-
petitividad.
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U1 Metodologia

Utilizaremos una metodologia que combina la teoria del marketing con ejercicios practicos
de aplicacion, se pretende desarrollar en el estudiante las habilidades para realizar analisis
de mercadeo, que le permitan proponer soluciones estratégicas y operativas de marketing,
a los diferentes problemas que las empresas tienen con sus productos y sus marcas. Las
estrategias que a continuacién se presentan permiten en el estudiante el desarrollo de habi-
lidades para la busqueda, seleccién e interpretacién de la informacién, desarrollan ademas,
dominios conceptuales y sus aplicaciones en forma practica que le muestran cual es su rol
como profesional.

La aplicacion de éstas por parte del estudiante y el sequimiento que hace el tutor, ayudan a
buscar relaciones, a distinguir, seleccionar, a ejemplificar y buscar aplicaciones; lo anterior va
generando renovaciones conceptuales, hallazgos en los campos de aplicacién, propuestas
de mejoramiento, inquietudes de caracter cognitivo, entre otras, por tanto, van generando
actitudes y acciones investigativas. Estas estrategias se traducen en:

Lectura de los conceptos fundamentales.
Lectura analitica y comprensiva.

Talleres de aplicacion tedrica y practica.
Foros virtuales.

Lectura de libros complementarios.
Mapas conceptuales.

Proyecto final del médulo.

Importante

Para que el desarrollo de la tematica, tenga una aplicacion permanente de la teoria en la
practica, es necesario que desde el primer dia, el estudiante elija un producto o un servicio
existente, para aplicar todas las actividades de aprendizaje que se proponen en el médulo.

Durante el médulo de Gestién de mercados, el estudiante ya sea de forma individual o en
grupo de trabajo, segun lo permita la metodologia, ird construyendo su trabajo final, y en
cada una de las 4 partes que integran el mismo, ira presentando avances de dicho trabajo.
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El trabajo final, consiste en la presentacién y sustentacién de un Plan de Mercadeo, para un
producto o servicio existente. Se recomienda, que sea de la empresa para la cual trabaja o en
su defecto, de una empresa que conozca y tenga acceso a informacién.

La primera parte que se desarrolla en las dos primeras semanas, se plantean una serie de
actividades en las que el estudiante va entendiendo el concepto de marketing, aplicado a
un producto o un servicio, con el cual esta familiarizado.

En la segunda parte, semanas 3 y 4, se aplicaran los conceptos basicos de la mezcla de mar-
keting, utilizando el producto o servicio elegido.

En la parte 3, se estudiara el marketing estratégico, para lo cual se necesita de un analisis
interno y otro externo, del producto o servicio.

Y finalmente en la Ultima parte, se construird una propuesta de plan de mercadeo, que es el
fin primordial de esta asignatura.

A medida que vamos avanzando en cada parte, el estudiante ird encontrando las actividades
especificas necesarias para cumplir los objetivos de la materia.

Se proponen en cada parte una serie de actividades de aprendizaje, que deben ser enviadas
al docente a través del aula virtual, como parte de la evaluacién general de la asignatura. En
esta primera parte se presentan 7 actividades de aprendizaje, que en su totalidad represen-
tan el 30% de la nota final.
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U1

Evolucion y entorno del marketing

Conceptos basicos de mercadeo
Presentacion

Se abordara el estudio del marketing como
una filosofia y como una técnica. Como fi-
losofia, es una postura mental, una actitud,
una forma de concebir la relacién de inter-
cambio, partiendo de las necesidades y de-
seos del consumidor que tiene como fin su
satisfaccion del modo mas beneficioso tan-
to para el comprador o consumidor como
para el vendedor. Como técnica, el marke-
ting es el modo especifico de ejecutar o lle-
var a cabo la relacién de intercambio, que
consiste en identificar, crear, desarrollar y
servir la demanda.

Competencias

Conoce los fundamentos basicos del pro-
ceso de mercadeo.

Identifica la orientacién al producto, a las
ventas y al mercadeo en las empresas.

Define que es un mercado y como se
conforma.

Conceptos clave
Producto.

“Se entiende cualquier bien material, ser-
vicio o idea que posea un valor para el

Desarrollo tematico

consumidor o usuario y sea susceptible
de satisfacer una necesidad”

Bien.

“Es un objeto fisico, tangible que se pue-
de ver y tocar y en general, percibir por
los sentidos”.

Servicio.

“Consiste en la aplicacion esfuerzos hu-
manos 0 mecanicos a personas, animales
u objetos. Son intangibles, no se pueden
percibir por los sentidos, son perecede-
ros y no se pueden almacenar”.

Idea.

“Una idea es un concepto, una filosofia,
una opinién o una imagen. Al igual que
los servicios es intangible”.

Necesidad.

“La necesidad es una sensacion de caren-
cia de algo, un estado fisiolégico o psi-
coldgico, que es comun a todos los seres
humanos, con independencia de los fac-
tores étnicos y culturales”.

Deseo.

“Es la forma en la que se expresa la vo-
luntad de satisfacer una necesidad, de
acuerdo con las caracteristicas persona-
les de los individuos, los factores cultura-
les, sociales, ambientales y los estimulos
de marketing”.
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Demanda.

“Es la formulacién expresa de un deseo,
que estd condicionada por los recursos
que dispone un individuo o entidad de-
mandante. Las necesidades son ilimi-
tadas, pero los recursos en cambio son
limitados y el comprador tratara de asig-
narlos del modo que estime mas conve-
niente para él".

Relacion de intercambio.

“Es el acto de comunicarse con otro para
obtener algo de él, que se considera va-
lioso y util, ofreciendo a cambio también
algo valioso y util”.

Transaccion.

“Es el resultado de un acuerdo entre las
partes de una relaciéon de intercambio”.

Utilidad.

“Es una medida de la satisfaccién ob-
tenida al recibir algo de valor en un in-
tercambio. Puede ser de cinco tipos: de
forma, de lugar, de tiempo, de posesién
y de informacion” (tomado de Marketing
Conceptos y Estrategias, Miguel Santes-
mases Mestre, Ediciones Pirdmide S.A. 42
Edicidén).

Contenidos

Conceptos esenciales de mercadeo

A principio de los anos ochenta, algunos au-
tores especializados empezaron a definir lo
que hace que una empresa sea excelente, se
hicieron entrevistas en cuarenta y tres em-
presas de alto rendimiento para descubrir
que las hacia funcionar. Los resultados fue-
ron publicados en lo que seria el libro de ne-
gocios mas vendido de todos los tiempos,
traducido al castellano con el nombre de En
busca de la Excelencia de Tom Peters y Bob
Waterman, y lo que descubrieron fue que

todas estas empresas compartian algunos
principios operativos basicos:

Muchos de estos descubrimientos apoyan
lo que los expertos llaman el “concepto de
mercadotecnia” o “concepto de marketing”
(tomado de Miguel Santesmases Mestre,
Marketing Conceptos y estrategia, Piramire
2000. Philiph Kotler, Direccion de Mercado-
tecnia, Pearson 2010).

Otros autores especializados en negocios
expusieron sus puntos de vista sobre las ac-
titudes y estrategias que hacen grandes a
las empresas. Al tiempo que reconocen va-
rios factores que contribuyen al éxito de un
negocio, como una gran estrategia, buenos
sistemas de informacion, trabajadores de-
dicados y excelente implementacién, todos
subrayan la importancia de dedicar el nego-
cio a comprender, servir y satisfacer al clien-
te en un mercado objetivo bien entendido.
No basta con que una empresa impulse sus
productos y su tecnologia, hay que cambiar
en las empresas la mentalidad de producto
y venta por la de mercadotecnia:

1. Un profundo respeto por el cliente.

2. Una gran sensibilidad por el mercado
apropiado.

3. Una admirable capacidad para motivar
a sus empleados para que produzcan
alta calidad y valor para el cliente.

Para definir el marketing, revisaremos los si-
guientes conceptos basicos:
. Necesidades, deseos y demandas.

Productos.

.

Valor, costo y satisfaccion.
Intercambio, transacciones y relaciones.

Mercados.

O\UI:th—\

Definiciones de mercadeo
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Necesidades, deseos y demandas

El punto de partida de la disciplina de la
mercadotecnia radica en las necesidades
y deseos humanos. La gente necesita para
sobrevivir, alimento, aire, agua, vestido y
albergue. Las persona, ademas, tienen un
fuerte deseo de diversién, educacién y otros
servicios, asi como marcadas preferencia
por versiones especiales de bienes y servi-
cios basicos.

Para hacernos a una idea, nos es mas que
nos imaginemos lo que en un afno podemos
comprar 47 millones de colombianos en po-
llos, hamburguesas, antigripales, algodoén,
transporte urbano, servicio médico, etc.

Es conveniente hacer una distincion entre
las necesidades, deseo y demandas:

La necesidad humana es el estado en el que
se siente la carencia de algunos satisfacto-
res basicos. La gente requiere de alimento,
vestido, abrigo, seguridad, sentido de per-
tenencia, estimacion y algunas otras cosas
para sobrevivir. Estas necesidades no han
sido creadas por la sociedad o por los co-
merciantes, sino que forman parte integral
de la biologia y de la condicion humana.

Los deseos son los satisfactores especificos
para estas necesidades. Una persona nece-
sita alimento y puede desear una hambur-
guesa de El Corral, necesita vestido y quie-
re un traje de Arturo Calle, necesita estima
y compra un teléfono inteligente de alta
gama. En otras sociedades estas necesida-
des se satisfacen en forma diferente: los in-
digenas satisfacen su hambre con pescado,
sus necesidades de vestido, con un taparra-
bo y sus necesidades de estima con un co-
llar de conchas. En tanto que las necesida-
des humanas son relativamente pocas, los

deseos son muchos. Los deseos humanos
continuamente estan siendo modelados y
remodelados por fuerzas sociales e institu-
ciones como las familias, las escuelas y cole-
gios, las iglesias y las empresas.

Las demandas son requerimientos de pro-

ductos especificos que estdn respaldados

por la capacidad y voluntad de adquirirlos.

Los deseos se tornan en exigencias cuando
estan respaldados por el poder adquisitivo.
Mucha gente quiere un carro como un BMW,
pero sélo una cuantas pueden y quieren
comprar uno. Por lo tanto las empresas no
s6lo deben medir cuantas personas quieren
sus productos, sino también lo que es aun
mas importante, cuantas realmente desea-
rian y podrian comprarlo.

Estas definiciones aclaran las criticas fre-
cuentes que se le hacen a la mercadotecnia
en el sentido que los mercadoélogos' crean
necesidades, o que los mercadélogos hacen
gue la gente compre cosas que no quiere.
Los mercadélogos no crean necesidades, las
necesidades son anteriores a ellos. Los mer-
caddlogos, en conjunto con otras influen-
cias de la sociedad, influyen en los deseos.
Ellos son los que sugieren al consumidor
que un reloj Cartier satisfaria las necesida-
des de estatus social de una persona. No
crean el estatus social, pero tratan de se-
Aalar que un producto especifico satisface
esa necesidad. Los mercaddlogos tratan de
influir en la demanda haciendo al producto
atractivo, accesible y de facil disposicién.

1 Mercaddlogos: profesionales de mercadeo
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Ver videocdpsula 2

Instrucciones:

Luego de ver los videos propuestos contes-
te: ;Qué diferencia hay entre necesidad y
deseo?

Necesidad:

Deseo:

Ahora utilizando el producto o servicio ele-
gido para estudio, determine las necesida-
des y deseos que satisface:

Necesidades:

Deseos:

Ver lectura complementaria 1

Productos

Las personas satisfacen sus necesidades y
deseos con productos. Se define como pro-
ducto en general como todo aquello que
puede ofrecerse a alguien para satisfacer
una necesidad o un deseo.

Normalmente la palabra producto trae a la
mente un objeto fisico, como un automo-
vil, un televisor o un medicamento, y por lo
general empleamos la expresiéon productos
y servicios para distinguir entre los objetos

fisicos y los intangibles. Al pensar en los pro-
ductos fisicos, su importancia radica no tan-
to en su posesion, sino en su empleo para
satisfacer nuestros deseos: no compramos
un auto soélo para mirarlo, sino para que nos
dé servicio de transporte; por tanto los pro-
ductos fisicos son realmente vehiculos que
NOS proporcionan servicios.

Los servicios también son suministrados
por otros medios, tales como personas, lu-
gares, actividades, organizaciones e ideas,
como por ejemplo un centro nocturno, un
centro vacacional, un gimnasio, un club,
etc. En otras palabras, los servicios pueden
realizarse mediante objetos fisicos y otros
medios. A lo largo de este curso utilizare-
mos el término producto para referirnos a
los productos fisicos, a los servicios y otros
vehiculos capaces de satisfacer un deseo o
necesidad.

Los fabricantes y comerciantes se crean mu-
chas dificultades al prestar mayor atencion a
sus productos fisicos que a los servicios que
estos prestan. Los comerciantes aman a sus
productos pero olvidad que el cliente los
adquiere porque satisfacen una necesidad.
Las personas no compran los productos fisi-
cos por lo que ellos son. Por ejemplo, un |a-
piz labial se adquiere para que proporcione
un servicio: ayudar a que la persona luzca
mejor. Un taladro se adquiere para que pro-
porcione un servicio: hacer el orificio que se
necesita. Un objeto fisico es el medio por
el que se presta un servicio. La funcién del
experto en mercadotecnia es, mas que la
descripcién de sus caracteristicas, la venta
de los servicios y beneficios contenidos en
los productos fisicos. Las empresas que se
concentran en el producto, en lugar de las
necesidades del cliente sufren de “miopia
de mercadotecnia”
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Los clientes no compran productos o servi-
cios simplemente, compran lo que los pro-
ductos o servicios hacer por ellos. En otras
palabras, los clientes compran beneficios,
soluciones a sus necesidades, deseos o so-
luciones a problemas.

Ahora, apliquemos el concepto:

Valor, costo y satisfaccion

iComo eligen los consumidores entre los
productos que podrian satisfacer una deter-
minada necesidad? Supongamos que una
persona necesita viajar 15 kildmetros dia-
rios para ir a su trabajo. Esa persona puede
considerar varias opciones que satisfacen
esa necesidad: unos patines, una bicicleta,
una motocicleta, un automdévil, un taxi y un
bus. Estas opciones constituyen su conjunto
de productos a elegir. Supongamos ademas
que a ésta persona le gustaria satisfacer di-
ferentes necesidades al desplazarse a su
trabajo: velocidad, seguridad, comodidad y
economia; a esto se le llama su conjunto de
necesidades. Ahora, cada producto tiene di-
ferente capacidad para satisfacer sus diver-
sas necesidades. Una bicicleta es mas lenta,
menos segura y requerira de mas esfuerzo
fisico, pero es mas econdmica. De alguna
manera esta persona debera decidir que
producto le brindara mayor satisfaccién.

Actividad #2: productos vs necesidad vs de-
seo

Instrucciones:

Realice el siguiente ejercicio: elija 5 produc-
tos o servicios que usted conozca y colo-
que al frente las necesidades y deseos que
satisface.

El concepto guia es el valor. La persona hara
una estimacion del valor de cada producto
para satisfacer sus necesidades; puede cla-
sificar los productos del mas satisfactorio al
menos satisfactorio. Valor es la estimacién
que hace el consumidor de la capacidad to-
tal del producto para satisfacer sus necesi-
dades.

Podemos pedirle a la persona que imagi-
ne las caracteristicas de un producto ideal
para realizar esta valoracién de satisfaccion.
Podria ser que el producto ideal lo llevaria
a su trabajo en corto tiempo, con absoluta
seguridad, sin esfuerzo y sin ningun costo.
Entonces el valor de cada producto real de-
penderia de cuan cerca estuviera de este
producto ideal.

Supongamos que a esta persona le intere-
sa primordialmente la velocidad y comodi-
dad para llegar al trabajo. Si se le ofreciera
cualquiera de estos productos sin ningun
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costo, podriamos predecir que elegiria el
automovil. Pero aqui radica la diferencia; ya
que cada producto involucra un costo de
compra, no necesariamente comprard el au-
tomovil, porque cuesta considerablemente
mas que cualquiera de las demas opciones,
por lo que la persona deberd renunciar a
otras cosas mas representadas por el costo,
para obtener el automdvil. Por lo tanto, con-
siderara el valor del producto y su precio an-
tes de hacer la eleccion. Elegira el producto
que le dé el maximo valor por su dinero.

Intercambio, transacciones y relaciones

El hecho que la gente tenga necesidades y
deseos y pueda dar un valor a los produc-
tos no define totalmente la mercadotecnia.
Esta surge cuando la gente decide satisfacer
sus necesidades y deseos a través del inter-
cambio, porque es una de las cuatro formas
mediante las cuales las personas pueden
obtener los productos que desean.

Esas cuatro formas son: la auto produccién,
la coaccion, la mendicidad y el intercambio.

La mercadotecnia surge de esta ultima for-
ma de adquisicion de productos. Intercam-
bio es el acto de obtener de alguien un pro-
ducto deseado, ofreciendo algo a cambio.
Intercambio es el concepto determinante
en el que se sustenta la mercadotecnia. Para
que el intercambio tenga lugar, deben darse
las siguientes condiciones:

Que existan al menos dos partes.

Que cada parte posea algo que tenga va-
lor para la otra.

Que cada parte sea capaz de comunicar-
se y hacer entrega.

Que cada parte tenga libertad para acep-
tar o rechazar la oferta.

Que cada parte considere que es apro-
piado o deseable negociar con la otra.

Una transaccion comprende varias dimen-
siones, por lo general surge un sistema le-
gal para apoyar y dar cumplimiento a estas
negociaciones. Las transacciones pueden
facilmente dar lugar a conflictos basados en
la mala interpretacién o la mala fe. Sin una
legislacion comercial, la gente realizaria las
transacciones con cierta desconfianza y to-
dos saldrian perdiendo.

Las empresas llevan registros de sus tran-
sacciones y el tipo de éstas, por concepto,
precio, cliente, ubicaciény otras variables. El
analisis de ventas es el acto de analizar de
donde provienen las ventas de la empresa
por producto, cliente, territorio, etc.

En sentido general, el experto en merca-
dotecnia busca provocar una respuesta
conductual de la otra parte. Una empresa
comercial quiere una respuesta llamada
compra, un candidato politico quiere una
respuesta llamada voto, una iglesia quiere
una respuesta llamada unién, un grupo de
accioén social quiere una respuesta llamada
solidaridad. La mercadotecnia consiste en
tratar de provocar las respuestas deseadas
de un publico meta hacia algun objeto.

Para efectuar intercambios de éxito, el mer-
caddlogo analiza lo que cada parte espera
dar y recibir. El intercambio simple pue-
de ilustrarse mostrando a los dos actores
y los deseos y ofrecimientos que influyen
entre ellos. Pero la transacciéon de merca-
dotecnia es una parte de una idea mayor,
la de las relaciones de mercadotecnia. Los
expertos en mercadotecnia tratan de esta-
blecer relaciones a largo plazo, confiables y
seguras, con consumidores, distribuidores,
comerciantes y proveedores. Esto se logra
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prometiendo y entregando a la otra parte
alta calidad, buen servicio y precios justos
todo el tiempo. Se consigue fortaleciendo
los lazos econdémicos, técnicos y sociales
entre miembros de las dos organizaciones.
Ambas partes desarrollan mds confianza, un
mejor conocimiento y un mayor interés en
ayudarse entre si. Las relaciones de merca-
dotecnia reducen los costos y el tiempo de
la transaccién; en el mejor de los casos, la
transaccién pasa, de ser negociada cada vez
a una simple rutina.

Mercados

El concepto de intercambio conduce al con-
cepto de mercado.

Un mercado estd formado por todos los
clientes potenciales que comparten una
necesidad o deseo especifico y que podrian
estar dispuestos a tener la capacidad para
realizar un intercambio para satisfacer esa
necesidad o deseo.

Originalmente el término mercado se referia
al lugar donde compradores y vendedores
se reunian para intercambiar sus mercan-
cias, que podia ser la plaza de una ciudad.
Los economistas usan el término mercado
para referirse al conjunto de compradores
y vendedores que realizan transacciones
sobre un producto o clase de producto; de
ahi los conceptos de mercado habitacional,
mercado de granos, etc. Los mercaddlogos,
dicen que los vendedores constituyen la in-
dustria y los compradores el mercado. Los
vendedores y compradores estan relaciona-
dos por cuatro flujos. Los vendedores envian
al mercado bienes, servicios y comunicacio-
nes; a cambio reciben dinero e informacion.

Los hombres de negocios usan coloquial-
mente el término mercados para designar

a varios grupos de clientes. Hablan de los
mercados de necesidades, tales como el
mercado de los que buscan una dieta, los
mercados de producto, como el mercado
de los analgésicos; los mercados demogra-
ficos como el mercado de la tercera edad,
los mercados geograficos como el mercado
colombiano. También amplian el concepto
para designar grupos de no clientes, como
mercado de votantes, mercados de trabajo
y mercados de donantes.

El hecho es que la economia moderna ope-
ra sobre el principio de division del trabajo,
donde cada persona se especializa en la pro-
duccion de algo, recibe una paga y con su
dinero adquiere las cosas que necesita. De
esta manera la economia moderna abunda
en los mercados. En esencia, los fabricantes
acuden a los mercados de recursos, merca-
dos de materias primas, de fuerza de traba-
jo, de dinero y otros; compran recursos, los
convierten en bienes y servicios y los ven-
den a los intermediarios, quienes a su vez
los venden a los consumidores. Los consu-
midores venden su fuerza de trabajo, por la
cual reciben un ingreso en dinero para pa-
gar los bienes y servicios que adquieren. El
gobierno es otro mercado que desempena
diversos papeles. Compra mercancias de los
mercados de recursos, del fabricante y de
los intermediarios, y paga por ellas; cobra
impuestos a estos mercados, incluyendo a
los mercados de consumidores; y devuelve
los servicios publicos que se necesitan. Asi la
economia de cada pais y la de todo el mun-
do consiste en un conjunto de interacciones
complejas de mercados que se vinculan por
medio de procesos de intercambio.

Actividad #3: Tipos de mercados

Ver videocdpsula 3
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Instrucciones

Una vez visto el video propuesto identifi-
que cinco diferentes tipos de mercados que
abarque: productos de consumo, productos
industriales y servicios.

Definiciones de mercadeo

El marketing ha sido definido por diferentes
autores, entre ellos los siguientes son los
mas representativos:

Philip Kotler: el marketing es un proceso
social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que ne-
cesitan y desean a través de la creacion,
ofrecimiento e intercambio de productos
y valores con otros.

William Stanton: marketing es el sistema
total de actividades de negocios cuya fi-
nalidad es planear, fijar el precio, promo-
ver y distribuir los productos satisfactores
de necesidades entre los mercados, como
meta para alcanzar objetivos corporativos.

Miguel Santesmases: marketing es un
modo de concebiry ejecutar la relacion de
intercambio, con la finalidad de que sea
satisfactoria a las partes que intervienen
y a la sociedad, mediante el desarrollo,
valoracioén, distribucién y promocioén, por
una de las partes, de los bienes, servicios o
ideas que la otra parte necesita.

Para finalizar esta primera parte sobre los
conceptos esenciales del marketing, reco-
gemos la definicion que desde 1985 hizo la
American Marketing Association:

“Marketing es el proceso de planificacion y
ejecucion de la concepcién, fijacion del precio,
promocion y distribucion de ideas, bienes y
servicios, para crear intercambios que satisfa-
gan los objetivos de los individuos y las orga-
nizaciones”

Para afianzar el concepto, realizaremos la si-
guiente actividad:

Actividad #4: ;Qué es mercadeo?
Ver videocdpsula 4

Ver videocdpsula 5

Instrucciones:

Una vez visto los videos anteriores, escriba
a continuacion de forma individual lo que
para usted significa mercadeo.

Una vez escrita, compadrtala en el foro y dis-
cuta con los companeros de curso los ele-
mentos en los que coinciden asi como en
los que no.
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Construir la definicién de mercadeo (con
sus propias palabras, no debe asimilarse a
ninguna de las definiciones de los autores
de mercadeo).

Marketing y ventas

El marketing significa algo mas que vender
los productos y servicios. Mientras que la
venta tiene como objeto que el cliente quie-
ra lo que la empresa posee, constituyendo
la colocacién del producto un fin en si mis-
mo, el marketing, en cambio, trata que la
empresa tenga lo que el cliente quiere.

La venta es un proceso en sentido uUnico: la
empresa dispone de unos bienes y servicios
para unos clientes.

El marketing es un proceso de doble senti-
do: la empresa obtiene informacion de los
que quiere el cliente, y con base en esa in-
formacién desarrolla bienes y servicios que
seran demandados por los clientes.

La venta se apoya en acciones de corto pla-
zo y trata que se adquieran los productos
que se disponen actualmente. El marketing,
en cambio, es una actividad a mas largo pla-
zo, puesto que trata de crear o adaptar los
productos a las necesidades de los consu-
midores.

La venta considera que el consumidor po-
tencial, si se le persuade mediante una pro-
mocion intensa, demandara el producto o
servicio ofertado. Pero en realidad, lo que
el comprador adquiere no es el producto
en si, sino la expectativa de satisfacer una
necesidad. El que compra un teléfono mo-
vil lo hace porque le ofrece la posibilidad de
comunicarse desde cualquier sitio; el que va
a cine a ver una pelicula, busca entreteni-
miento, y si hay un medio alternativo que se
lo ofrezca de modo mas efectivo cambiard

su eleccion. Tampoco se compra un medica-
mento porque se necesite de él. Lo que se
necesita realmente es alivio, o en términos
mas amplios, salud. Si existe una alternati-
va que lo haga de una forma mds ventajosa,
también se cambiara la eleccion.

El centrarse en el producto que se vende y
no en la necesidad que se satisface puede
constituir una miopia de fatales consecuen-
cias.

El producto es sélo el medio para alcanzar
un fin, que es el de satisfacer una necesi-
dad. El que se pueda conseguir de un modo
efectivo es, precisamente, lo que persigue el
marketing.

Aplicacion del concepto de marketing

El concepto de marketing, aparentemente
sencillo como idea, presenta algunas difi-
cultades en su aplicacion practica. Funda-
mentalmente, la aplicacion del concepto de
marketing en una organizacién consiste en
hacer lo mejor posible el trabajo destinado
al cliente teniendo en cuenta sus necesida-
desy objetivos. La evidencia demuestra que
ninguna empresa ha conseguido el éxito de
forma continuada si no atiende las necesi-
dades de sus clientes y percibe los cambios
que se dan en el mercado.

Es necesario que toda organizacién crea en
la importancia del cliente, por cuanto los
resultados positivos de la gestion de la em-
presa dependen del grado de satisfacciéon
de sus clientes. Si el cliente esta satisfecho,
continuara relacionandose con la organiza-
cion y atraerd nuevos clientes. Por el con-
trario, si no lo esta, no volverd a tener tratos
con ellay puede evitar que otros lo hagan.

Para una eficaz aplicaciéon del concepto de
marketing en una organizacion se requiere,
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en primer lugar, disponer de un adecuado
sistema de informaciéon que identifique las
necesidades de los clientes potenciales,y en
segundo lugar, que exista un departamento
de marketing que dirija y coordine todas las
actividades destinadas a desarrollar la de-
manda y servir al cliente. Aunque la filosofia
de marketing debe ser compartida por toda
la organizacion, la tarea de direccion de las
actividades de marketing no puede estar
dispersa en diversos departamentos, por
cuanto se podrian perder de vista las nece-
sidades reales de los clientes y se dificultaria
la coordinacion de las acciones a desarrollar
para satisfacer de modo efectivo tales nece-
sidades.

Pero cualquier organizacién que desempe-
ne una actividad en la sociedad responde
también por ella. Si los productos que ven-
de olos servicios que presta perjudican a las
personas o el entorno, deben eliminarse o
reducirse al minimo los danos. Si los enva-
ses de los productos vendidos contaminan
el medio ambiente, deben buscarse solucio-
nes alternativas. Si los medicamentos ven-
didos no tienen un valor terapéutico equili-
brado, debe mejorarse su composicion.

La organizacién por tanto, considerando la
responsabilidad social que debe asumir, ha
de hacer un balance entre las necesidades
de sus clientes y el interés y bienestar de la
sociedad en general.

Para entender mejor la diferencia entre ven-
tas y marketing, realice la siguiente activi-
dad:

Actividad #5: Diferencia entre Marketing y
ventas

Ver videocapsula 6

Ver videocapsula 7

Instrucciones:

Una vez vistos los videos anteriores, tenien-
do como base el producto o servicio elegi-
do, determine en su empresa las actividades
de ventas y mercadeo que realizan para el
mismo:

Actividades de venta:

Actividades de mercadeo:

Ahora, comparta en el foro sus planteamien-
tos. Encuentren las similitudes y diferencias
en cada concepto y construya uno a partir
de las conclusiones obtenidas.

Ver lectura complementaria 2
Marketing de relaciones

En los ultimos anos se ha observado en la
practica del marketing una evolucién en el
alcance de su objeto de estudio, pasando
de la transaccién aislada a las relaciones de
intercambio. Esto ha supuesto considerar
que el objetivo de la accién comercial no es
s6lo conseguir una transaccion, sino el es-
tablecimiento de relaciones estables y dura-
deras con los clientes, mutuamente benefi-

Fundacién Universitaria del Area Andina



ciosas para las partes. Estas relaciones han
de consegquir la satisfacciéon y la lealtad del
comprador y asegurar la rentabilidad o los
beneficios perseguidos por el vendedor. Se
ha pasado de un marketing de transaccio-
nes aisladas a un marketing de relaciones.
Todo ello con la ayuda de modernas tecno-
logias de la informacién y las bases de datos
relacionales.

El marketing de relaciones ha tenido su ori-
gen en mercados industriales, donde la re-
lacién comprador-vendedor es mas directa;
pero el desarrollo tecnolégico, que permite
el manejo de grandes bases de datos inte-
ractivas, tanto de clientes actuales como de
potenciales, facilita cada vez mas la aplica-
cion del marketing de relaciones a merca-
dos de consumo.

Ademas de las razones técnicas, existen ra-
zones de mercado que explican la tendencia
actual hacia un marketing de relaciones. La
globalizacion de los mercados y el aumento
de la competencia incrementan las exigen-
cias de los clientes, que desean un mejor
servicio, mas adaptado a sus necesidades
y mas personalizado. El marketing de rela-
ciones es una consecuencia de los cambios
del entorno. En una situacion competitiva,
en la que los consumidores o usuarios pue-
den elegir entre muchas opciones, es muy
dificil conseguir su lealtad. No basta sélo
con la calidad del producto. La solucién esta
en desarrollar un marketing que integre al
cliente en la empresa, para crear una rela-
cion permanente entre ambos y que sirva
de referencia para la captacion de nuevos
clientes.

El establecimiento de un marketing de re-
laciones, en contraposicién al de transac-
ciones, supone una orientacién a largo
plazo que beneficia a todas las partes que

intervienen en la relacidon de intercambio.
Su desarrollo esta en funciéon del compro-
miso aceptado y la confianza mutua entre
comprador y vendedor. El compromiso y la
confianza llevan directamente a comporta-
mientos cooperativos que conducen al éxi-
to del marketing de relaciones.

Actividad #6: Relaciones duraderas con los
clientes

Ver videocapsula 8
Instrucciones

Una vez visto el video, defina de qué forma,
la empresa elegida para el ejercicio de este
modulo, se preocupa por establecer relacio-
nes de largo plazo con los clientes.

{Qué obtiene la compafiia con esto?

Los instrumentos del marketing

El marketing hace posible llevar a cabo de
un modo mads eficaz el proceso de comer-
cializacion, identificando necesidades y tra-
tando de satisfacerlas. Para analizar las ne-
cesidades, la empresa dispone de métodos
y técnicas de investigacion de mercados,
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que permitiran desarrollar un sistema de
informacion que facilite la determinacién
de objetivos y la toma de decisiones. Para
desarrollar la estrategia, se dispone de los
instrumentos basicos del marketing, que se
pueden combinar de la forma que se consi-

Product: Producto

Price: Precio

Place. Distribucion / logistica
Promotion:

dere adecuada con el fin de conseguir los
objetivos propuestos. A esta combinacién
se le conoce como el marketing mix o mez-
cla de los cuatro instrumentos basicos las
denominadas <4P> del marketing:

Venta personal, relaciones publicas, promocién de ventas, publicidad, merca-

deo directo, merchandising, marketing digital.

Estos instrumentos son considerados varia-
bles controlables, porque pueden modifi-
carse. Sin embargo, las modificaciones sélo
son posibles dentro de unos limites.

El producto

El producto es cualquier bien, servicio oidea
gue se ofrece al mercado. Es el medio para
alcanzar el fin de satisfacer las necesidades
del consumidor. El concepto del producto
debe centrarse, en los beneficios que aporta
y no en las caracteristicas fisicas del mismo.

La oferta del producto, desde la perspectiva
del marketing, no consiste Unicamente en el
producto basico, sino en todos los aspectos
formales como la calidad, la marca, el dise-
no y los agregados, como el servicio, la ins-
talacion, el mantenimiento y la garantia que
acompafan una oferta.

Las decisiones sobre el producto son de
gran importancia, porque son las que crean
los medios para satisfacer las necesidades
del mercado. Son también las primeras que
deben tomarse al disenar la estrategia co-
mercial. Son decisiones a largo plazo, que
no pueden ser modificados por lo general,

de forma inmediata. Estas decisiones inclu-
yen el disefio y puesta en practica de poli-
ticas relativas a: atributos del producto, di-
ferenciacion del producto, marcas, servicios
relacionados, ciclo de vida del producto,
planificacién de nuevos productos, modifi-
cacion y eliminacién de productos actuales.

El precio

El precio no es sélo la cantidad de dinero
gue se paga por obtener un producto o ser-
vicio, sino también el tiempo utilizado para
conseguirlo, asi como el esfuerzo y moles-
tias necesarios para obtenerlo.

El precio tiene un fuerte impacto sobre la
imagen del producto. Un precio alto es sin6-
nimo, muchas veces de calidad; y un precio
bajo, de lo contrario. También tiene el precio
una gran influencia sobre los ingresos y uti-
lidades de la empresa. El precio es un instru-
mento a corto plazo, puesto que se puede
modificar con rapidez, aunque hay restric-
ciones a su libre modificacion por el vende-
dor. Hay multiples factores condicionantes
en la fijacién del precio, que van desde el
tipo de mercado y objetivos de la empresa,
hasta el propio ciclo de vida del producto.
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Las decisiones de precios incluyen el dise-
no y puesta en practica de politicas relativas
a: costos, margenes y descuentos, forma de
pago, fijacién de precio, precios de la com-
petencia, aceptacidon de precios por parte
del consumidor, sensibilidad de la deman-
da, utilidades esperadas.

La distribucion

La distribucion relaciona la produccion
con el consumo. Tiene como misién poner
el producto demandado a disposicion del
mercado, de manera que se facilite y esti-
mule su adquisicién por el consumidor. El
canal de distribucién es el camino seguido
por el producto, a través de los intermedia-
rios, desde el productor hasta el consumi-
dor.

Las decisiones sobre distribucion son deci-
siones a largo plazo, muchas veces irrever-
sibles. No hay un modo unico de distribuir
cada tipo de producto, por lo que pueden
adoptarse muy variadas formas de distri-
bucién. No obstante, hay una serie de fac-
tores, como las caracteristicas del mercado
y del producto, el sistema de distribucién
habitual en el sector y los recursos disponi-
bles, que condicionan o limitan los sistemas
de distribucion posibles. Por otra parte, las
formas de distribucion evolucionan cons-
tantemente por el impacto de las nuevas
tecnologias, los costos, la segmentacion del
mercado y las exigencias de los consumido-
res.

Las decisiones sobre el sistema de distribu-
cionincluyen el disefio y puesta en practica
de politicas relacionadas con: la definicién
delas funciones de los intermediarios, la se-
leccion del tipo de canal e intermediarios,
la determinacion del nimero, localizacion,
dimensién y caracteristicas de los puntos

de venta, merchandising, o sea el conjunto
de actividades llevadas a cabo para estimu-
lar la compra del producto en el punto de
venta, asi como la logistica o distribucion
fisica.

La promocion

La promocion de un producto es el conjun-
to de actividades que tratan de comunicar
los beneficios que reporta el producto y de
persuadir al mercado objetivo de que lo

compre a quien lo ofrece. Es una combina-
cion de las siguientes actividades:

Venta personal.

Marketing directo.

Relaciones publicas.

Promocion de ventas.

Publicidad.

Merchandising.

Marketing digital.
La forma en que se combinaran los distintos
instrumentos promocionales dependerd de
las caracteristicas del producto, mercado,

competencia y de la estrategia perseguida
por la empresa.

En la segunda parte del curso, revisaremos
con detenimiento cada una de las variables
de marketing, conocidas como el mix de
mercadeo.

Por ahora, revisaremos la comprensiéon de
los instrumentos de mercadeo, con la si-
guiente actividad:

Actividad #7: Las 4 P del mercadeo
Ver videocdpsula 9

Ver videocdpsula 10
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Instrucciones.

Una vez visto los videos anteriores, establezca qué actividades del mix de mercadeo aplica la

empresa, con el producto o servicio elegido por usted para el ejercicio:

Producto

Precio

Distribucion
Publicidad
Promocién de ventas
Merchandising
Mercadeo directo
Relaciones publicas

Marketing digital
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Introduccidn

En la segunda cuarta parte de este curso, estudiaremos las di-
ferentes decisiones que se toman en la Gerencia de Mercadeo
de las empresas, utilizando las diferentes herramientas de la
mezcla de mercadeo. Es una representacion del plan que se
desarrolla para una marca, un producto o un servicio. Esta
compuesta por cuatro elementos bdasicos: el producto, el pre-
cio, la distribucion y la comunicacién.

En producto, se estudian los aspectos asociados al disefio y
desarrollo de productos y servicios, que como ya vimos, res-
ponden a necesidades y deseos de los consumidores. La es-
trategia de producto/servicio, incluye todos los elementos
fisicos y emocionales que lo identifican como el producto/
servicio en si mismo, la marca, el disefo, la calidad y otros atri-
butos. Aplica tanto para productos nuevos, como para mejo-
rar o modificar los existentes.

El precio, identifica los factores que se deben tener en cuenta
a la hora de calcular el precio final, como los costos, los gas-
tos y la utilidad esperada, a partir del estudio del mercado, la
competenciay lo que el consumidor estaria dispuesto a pagar.

La distribucién, se ocupa de garantizar que el producto sea
llevado al consumidor con integridad y oportunidad. Para ello
se utilizan canales comerciales conocidos como intermedia-
rios o canales de distribucién. Cualquiera que se decida uti-
lizar, debe garantizar la disponibilidad y oportunidad en la
entrega de los productos o servicios al consumidor o usuario
final.

La comunicacion, es el instrumento mediante el cual la em-
presa informa a los consumidores, sobre la disponibilidad de
los productos o servicios ofrecidos. Es el punto de apoyo para
generar ingresos a través de las ventas generando ademas
credibilidad, confianza y lealtad por parte de los consumido-
res o usuarios finales.
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Metodologia

Utilizaremos una metodologia que combina la teoria del marketing con ejercicios practicos
de aplicacion. Se pretende desarrollar en el estudiante las habilidades para realizar analisis
de mercadeo, que le permitan proponer soluciones estratégicas y operativas de marketing,
a los diferentes problemas que las empresas tienen con sus productos y sus marcas. Las
estrategias que a continuacién se presentan permiten en el estudiante el desarrollo de habi-
lidades para la busqueda, seleccién e interpretacién de la informacién, desarrollan ademas,
dominios conceptuales y sus aplicaciones en forma practica que le muestran cual es su rol
como profesional.

En esta parte, las actividades de aprendizaje, consisten en entregar un analisis de los diferen-
tes programas de marketing, que la compania tiene disefiados para el producto o servicio
elegido. En total son 4 actividades una por cada variable del marketing, que se iran cono-
ciendo a medida que se avance en cada tema. Siempre habra un foro virtual disponible,
para que el estudiante plantee sus dudas al docente y pueda llevar a cabo las actividades
propuestas.
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U2

La estrategia de marketing
Estrategia de producto

El producto el medio a través del cual se
pueden satisfacer las necesidades del con-
sumidor. Para el marketing resulta ser la
columna vertebral de la estrategia. Si no se
dispone del producto/servicio adecuado,
no es posible llevar a cabo acciones comer-
ciales efectivas. La finalidad de esta estrate-
gia es proporcionar el producto que mejor
se adapte a las necesidades del consumidor.
Por eso son decisiones que se toman a largo
plazo, ya que tienen un periodo de madura-
cion muy prolongado y sus consecuencias
se prolongan durante mucho tiempo y com-
prometen la supervivencia de la empresa.

Conceptos claves
Producto tangible

Es un objeto fisico que se puede ver y tocar,
como una crema dental, un medicamento o
unos zapatos.

Producto intangible

Es un bien inmaterial que no tiene presen-
cia fisica, como los servicios. El servicio no
se puede conservar. Cuando vamos a cine,
al término de la funcién lo Unico que tene-
mos es un recuerdo. Los servicios son intan-
gibles.

Desarrollo tematico

Producto basico o genérico

Es un producto que ofrece el beneficio esen-
cial que se espera de él. Cumple con las ex-
pectativas minimas del consumidory posee
los requisitos minimos exigidos.

Producto ampliado o aumentado

Es el producto basico mas un conjunto de
servicios que lo acompanan, como la garan-
tia, el mantenimiento, la instalacion, la finan-
ciacion y el servicio antes y después de la
compra.

Producto diferenciado

Es el producto que se ofrece al consumidor
con un conjunto de diferencias significati-
vas que lo distinguen de la competencia.

Producto de consumo duradero

Son aquellos que pueden ser usados varias
veces y de forma continua por largo tiempo.

Producto de consumo destructivo

Son aquellos que se consumen y se acaban
después de varios usos.

Producto industrial

Son los bienes y servicios que adquieren las
empresas como materias primas, equipos,
partes y piezas, materiales, suministros, ser-
vicios industriales.
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Diferenciacion de producto

Concepto clave de la estrategia de produc-
to. Se pretende destacarse de los competi-
dores, siendo diferentes, para atraer com-
pradores potenciales.

Generacion de ideas de productos

Es una busqueda sistematica de nuevos pro-
ductos utilizando diversas fuentes, métodos
y procedimientos.

Lluvia de ideas o Brainstorming

La lluvia de ideas, también denominada tor-
menta de ideas, es una herramienta de tra-
bajo grupal que facilita el surgimiento de
nuevas ideas sobre un tema o problema
determinado. La lluvia de ideas es una téc-
nica de grupo para generar ideas originales
en un ambiente relajado (tomado de Miguel
Santesmases Mestre, marketing Conceptos
y Estrategias, Ediciones Piramide, 4a Edi-
cion).

El concepto de producto

El concepto de producto parte de conocer
qué es lo que vende la empresa y en qué
negocio se encuentra. Por ejemplo, una
compania de cosméticos no vende sélo cre-
mas, labiales y maquillaje en general, lo que
realmente vende es belleza. El concepto, no
solo incluye los productos, también el ase-
soramiento, la informacién, y en especial los
beneficios ofrecidos.

El concepto de producto puede plantearse
desde dos puntos de vista: centrado en el
producto y centrado en las necesidades de
los clientes. El concepto centrado en el pro-
ducto, es una suma de caracteristicas y atri-
butos fisicos; el concepto centrado en las
necesidades de los consumidores, supone

que estos ultimos compran los productos
por los problemas que estos le resuelven.

Todo producto o servicio experimenta una
evolucion desde que se lanza al mercado
hasta que es retirado del mismo. Durante
la permanencia del producto en el merca-
do se presentan una serie de etapas que se
conoce como ciclo de vida del producto. La
permanencia de un producto en el mercado
no es indefinida, lo que obliga a la empresa
que quiera sobrevivir a planificar la susti-
tuciéon de los productos actuales por otros
mas eficientes, que proporcionen mayores
ventajas a los consumidores, que incorpo-
ren nuevas tecnologias o que se adapten de
mejor forma a los gustos, preferencias y mo-
das del momento.

Los nuevos productos

El concepto de producto nuevo debe estar
basado en el punto de vista del consumidor.
Para que el producto nuevo sea aceptado,
debe tener alguna diferencia significativa
con respecto a la competencia, debe apor-
taralguna ventaja. Pero para que un produc-
to tenga éxito su lanzamiento al mercado
debe estar acompafnado de una estrategia
de marketing cuidadosamente planificada.

Para conseguir una posicion en el mercado
se debe tener en cuenta:
B Satisfacer alguna necesidad o deseo.

M Dirigirse a los segmentos de mercado
adecuados.

B Al precio que éstos estén dispuestos a
pagar.

B Conseguir la distribucion necesaria para

ubicar el producto en los puntos de ven-
ta.

B Comunicar sus ventajas de forma eficaz.
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Por qué fracasan los nuevos productos Atributos del producto

M Porque no satisface realmente una nece- producto esta determinado y condicio-
sidad. nado por una serie de factores que suma-
B Porque no es percibido como un produc- ~ dos crean su personalidad. La misién, sera
to diferente. la de lograr conjugar los atributos clave del
producto con el objetivo de mejorar la per-
M Porque las estrategias de marketing son  cepcién que el consumidor final tiene del
mal disefiadas. producto y utilizarlo como arma para di-
ferenciarse de la competencia. Esto se co-
noce como el mix de producto (José Maria
M Porque falta conocimiento del merca-  Ferré Trenzano, Enciclopedia de Markting y
do. Ventas. Océano/Centrum. 2004).

B Porque falta experiencia.

El Mix De Producto

>
NUC@ _,
A T
¢ servicio GARANTIA ®

\ SURTIDO " PRECIO

Imagen 1
Fuente: Propia.

M Formula-nucleo-materia M Marca

Se refiere a la formulaciéon o composicién Es el nombre, término, signo, simbolo o
fisicoquimica de un producto, sea cosmé-
tico, alimenticio, de limpieza, la materia
con que esta construido un mueble, los

combinacién de estos elementos, que
identifican al producto.

componentes técnicos de un celular, etc. M Diseno

M Calidad Es la forma que adopta el producto tan-
Es la forma como los consumidores valo- to desde su practicidad como de su es-
ran el producto, desde su punto de vista. tética.
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M Surtido

Posibilidades que ofrece un producto
para que el consumidor elija la opcion
gue mas le convenga.

B Empaque, envase, etiqueta

Es la caja, el envoltorio, el material que
recubre el producto basico.

M Servicio

Diferentes servicios que acompafan el
producto, como la asistencia técnica, ser-
vicio a domicilio, etc.

M Imagen del producto

Es la opinion o visién que del producto
tiene el consumidor final.

M Garantia

Serefiere ala seguridad que se le brinda al
comprador sobre el producto adquirido.

M Precio

El precio como atributo, se refiere a la
reaccion psicologica que produce en el
consumidor el nivel alto, medio o bajo de
precios.

Ciclo de vida de los productos

El ciclo de vida del producto es un concep-
to de gran importancia en el proceso de
comercializacion del producto, por cuanto
el comportamiento de los consumidores,
la situacion del entorno y la competencia
cambian a lo largo del tiempo. Estos cam-
bios condicional el disefio y desarrollo de
las estrategias de marketing.

El ciclo de vida del producto es el proceso
cronoldégico que transcurre desde el lan-
zamiento del producto hasta su desapari-
cion.

Ventasy
utilidades

\fentas

\

Introduceidn

Crecimiento

Madurez

i Declinacidn

Utilidades

= ;

Tiempo

Imagen 2. Ciclo de vida del producto
Fuente: https://2.bp.blogspot.com/-iL_9jKjMRIA/V-b2g45U8BI/AAAAAAAAC-U/0awv389uxDwocrhtHdhWt2lh
4KSM8t9BwCLcB/s1600/ciclo.png
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Introduccion: es la etapa en la que se em-
pieza a distribuir el producto por primera
vez y esta disponible para su compra. Las
ventas se inician y crecen muy lentamente.
Las utilidades son inexistentes en casi toda
la fase.

Crecimiento: es esta etapa las ventas cre-
cen rapidamente, es la etapa de despegue
del producto. Las utilidades también crecen
rapidamente, debido a las oportunidades
del negocio, la competencia se siente atrai-
day se intensifica. El objetivo es la creacion
de una preferencia de marca que asegure la
recompra.

Madurez: En esta fase las ventas del pro-
ducto se nivelan, dejan de crecer y se esta-
bilizan. La competencia en precios se vuelve
muy intensa y se producen bajas continuas.
La inversién en publicidad comienza a redu-

cirsey la estrategia de comunicacion se cen-
tra en la preservacion de la lealtad de marca.

Declive: Es la ultima fase del ciclo de vida
del producto, en la que las ventas disminu-
yen sensiblemente y las utilidades tienden
a desaparecer. Puede ser debido a razo-
nes como: avances tecnoldgicos, cambios
en los gustos y modas de los consumido-
res, pérdida de competitividad, productos
alternativos mas econdmicos duraderos,
seguros o con beneficios o caracteristicas
superiores.

Actividad # 8: Definicion de las caracteris-
ticas de producto.

Instrucciones: Teniendo como base el pro-
ducto o servicio elegido por el estudiante,
determine los atributos o caracteristicas del
mismo.

Formula-nucleo-materia

Calidad

Marca

Diseno

Surtido

Empaque, envase, etiqueta

Servicio

Imagen del producto

Garantia

Precio
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Estrategia de precio

Introduccion

El propdsito del marketing es facilitar las re-
laciones de intercambio entre comprador y
vendedor, aqui es donde el precio toma im-
portancia por ser el valor que se intercam-
bia por esos productos.

En todas las transacciones el precio es rele-
vante, permitiendo que los compradores y
vendedores tengan claro el monto del va-
lor que cada uno debe sacrificar con el fin
de complementar el intercambio. Como lo
indica Jack Trout al citar a Publio Sirio: “Una
cosa vale lo que el comprador pagara por
ella”

Conceptos clave

Precio base: es el precio de un producto in-
dividual en su punto de produccién. Es tam-
bién denominado precio costo en el cual
quien lo produce no ha incluido sus ganan-
cias ni sus gastos, solamente sus costos.

Precio de lista: es el precio oficial de un pro-
ducto, el cual figura generalmente en lo que
se conoce como lista de precio o también
antes de los descuentos u otros tipos de de-
ducciones. En otras palabras es el denomi-
nado PVP. Precio de venta Publico.

Precio esperado: precio que vale un de-
terminado producto segun la valoracion
consciente o inconsciente del comprador
o consumidor. Es lo que llamamos relacién
costo-valor.

Precios altos (premium price): estrategia
de mercadeo que consiste en agregar a una
linea de productos ya existentes uno nue-
vo de mas precio y mucho prestigio con la
finalidad de provocar un aumento en el rit-

mo de ventas de los productos previos. Esta
es una estrategia que permite aumentar la
extension de linea, aumentando la capaci-
dad de produccion de la planta para llegar
a otros segmentos que pueden ser muy ren-
tables. Esta estrategia en ocasiones es utili-
zada para estimular el mercado.

Precios bajos (low price): es lo contrario de
la estrategia anterior. Consiste en agregar
a una linea de productos ya existente y de
reconocido prestigio uno nuevo de precio
menor para poder llegar a niveles socioe-
condmicos mas bajos. Esta estrategia parte
de la premisa de que el mercado asociara el
prestigio de los productos de mas precios al
de menor valor. Dicho de otra manera se es-
pera que los productos de precios mas altos
ayuden a vender los de precios mas bajos.
Es también de caracter aspiracional, pues
va dirigido a aquellos consumidores que
aunque desearian comprar el producto mas
caro se conforman con el producto “pareci-
do” mas barato.

Precios de estabilizacion: practica que hace
con la finalidad de estabilizar los precios de
una industria y que suele ser iniciativa de la
empresa que es lider en precios. Sirve para
que las demas empresas de la industria es-
tablezcan sus precios con relacién al pa-
tron fijado por la lider. En ocasiones, se fija
la pauta para evitar una guerra de precios
que afectaria no solo a los competidores
sino el mercado. En otras ocasiones como
la del PVP, es una politica de proteccién del
gobierno en la que es el quien fija cual sera
el precio.

Precios de penetracion: estrategia de pre-
cios que consiste en fijar un precio inicial
bajo con la finalidad de facilitar la rapida pe-
netracion del producto en el mercado.
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Precios unitarios: método de establecer un
precio en relacion alguna medida recono-
cida universalmente, generalmente kilo o
litro, de modo que ayuda al cliente el mo-
mento de la compra. Es dado como refe-
rencia, por ejemplo, si el consumidor sabe
cuanto vale el kilo de jamon, podra mas fa-
cilmente decidir cuanto comprar.

Objetivos del precio

Los objetivos de fijacién de los precios de-
ben basarse en sus objetivos de Marketing.
Los objetivos deben fijarse explicitamente,
porque influyen de manera directa en las
politicas y en los métodos con que se esta-
blecen los precios.

Objetivos orientados a las utilidades

M El objetivo orientado al rendimiento es-
perado establece como propédsito un
nivel especifico de utilidades. Tiene ven-
tajas administrativas en una compania
grande. El desempeno puede comparar-
se con la meta. Varias empresas eliminan
divisiones o abandonan productos que
no generan el rendimiento esperado.

M El objetivo de maximizacion de utilida-
des Trata de obtener la mayor utilidad
posible. Podria definirse como el deseo
de conseguir un rapido rendimiento so-
bre la inversion.

B Si una empresa obtiene cuantiosas utili-
dades, otras trataran de imitar o de me-
jorar lo que ofrece. Con frecuencia esto
disminuye los precios.

Objetivos orientados a las ventas

M Crecimiento de ventas en unidades o im-
portes

El objetivo orientado a las ventas trata de
alcanzar algun nivel de ventas unitarias,

importes o participacién en el mercado,
sin relacién alguna con las utilidades.

A ciertos ejecutivos les interesa mas el in-
cremento de las ventas que el aumento
de las utilidades, creen que aumentar las
ventas siempre genera mas utilidades.
Esta forma de pensar genera problemas
cuando los costos de la empresa se incre-
mentan con mayor rapidez que las ven-
tas o cuando no se lleva un control de
costos.

B Aumento de participaciéon en el mercado

Los ejecutivos de una organizacién no
lucrativa fijan precios que aumenten su
participacién en el mercado, nolesintere-
sa conseguir utilidades. Ejemplo: muchas
ciudades establecen tarifas bajas para lle-
nar los autobuses. Cuesta lo mismo con-
ducir un autobus lleno o vacio, y obtiene
un mayor beneficio cuando estan llenos
a pesar que el ingreso no aumente.

Objetivos de precios que respetan la
situacion actual

B Objetivos orientados a mantener el esta-
do actual de las cosas.

Al conservar estables los precios, se des-
alienta la competencia entre ellos y no es
necesario tomar decisiones dificiles. Este
objetivo puede formar parte de una estra-
tegia global enérgica que se centre en la
competencia no relacionada con los pre-
cios. Iniciativa muy agresiva orientada a
una o mas de las P, a excepcion del precio.

Métodos de fijacion de precios
Precio basado en el costo

B Calculo del costo: gastos generales fijos
+ mano de obra y materiales = costos to-
tales + utilidad planeada = costos totales
y utilidad.
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M Calculo de utilidades o pérdidas: ventas
unitarias reales por precio unitario — cos-
tos totales = utilidad o perdida.

M Calculo de precio: costos totales espera-
dos + utilidad esperada = precio unitario.

B Cantidad planeada de unidades a ven-
der: La utilidad planeada solo se obtiene
si se vende la cantidad planeada al precio
establecido, de lo contrario puede obte-
nerse pérdidas. Entre menor sea la canti-
dad producida menor son los costos de
produccién.

M Tipos de costo total: costo fijo total: son
los que no dependen de la cantidad pro-
ducida. costo variable total: son los que

estan relacionados con la produccion.
costo total: es la suma del costo fijo total
y costo variable total.

M Tipos de costo promedio:

® Costo promedio (por unidad) = Costo
total /Cantidad total

® (Costo fijo promedio (por unidad) =
Costo fijo / cantidad total

® Costo variable promedio (por uni-
dad) = Costo variable /cantidad total

La principal debilidad de este método es el
volumen de ventas pues el menor sea este
se tendran menos utilidades.

Costo promedio

Costo variable promedio

== Costo fijo promedio

Costo por

Unidad
3.00
2.00

N
1.00 \\
—
0
Cantidad .

Imagen 3.
Fuente: Propia.
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Precios basados en una utilidad deseada

En este método se trata de obtener una
utilidad porcentual sobre la inversion rea-
lizada, este porcentaje se agrega al total de
costos.

Precios de rendimiento meta a largo plazo:
en este caso se tiene en cuenta un porcen-

taje de la capacidad de producciéon en un
periodo de tiempo y se trabaja con este fac-
tor ya que las ventas pueden ser mayores o
menores de un periodo a otro.

Andlisis del punto de equilibrio

Este método busca bajar los costos, pero no
tiene en cuenta la demanda.

Ingresos y costos
lotales

100

Punto de
equilibrio

Areade
Perdidas

Area de
Lhilidades

Curva de ingresos
totales

Curva de costos
totales

Costos variables
totales

Costos fijos
totales

. 100 .
Unidades de produccion

Imagen 4
Fuente: Propia.

Punto de equilibrio (unidades)= Costo fijo
total /contribucién del costo fijo total por
unidad.

Contribucién del costo fijo total por unidad
= (Precio supuesto de venta por unidad -
Costo variable por unidad).

Métodos orientados a la demanda
Precios de referencia

Es el que el cliente o consumidor espera
pagar por algo segun la necesidad que

tenga de este articulo o producto. Una
persona que guste de leer podra tener un
precio de referencia mayor por un libro
gue una persona que no lea con frecuen-
cia.

Precios psicolégicos

Los precios psicolégicos son aquellos que
se basan en la percepcion del precio por los
consumidores y la forma en que éstos inte-
ractuan con el mismo, teniendo en cuenta
algunos de los beneficios buscados.
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Precios de prestigio

Se basa en la asociacién entre precio y cali-
dad que realizan muchos consumidores, si-
tuacion provocada normalmente por la fal-
ta de informacién o tiempo para obtenerla.
Este hecho puede ser utilizado por las orga-
nizaciones ofreciendo productos que, muy
semejantes a los de mayor calidad, ofrezcan
un precio igual o superior al de ellos.

Seleccion del precio definitivo

Una vez elegidas las politicas y métodos
de fijacion de precios el empresario esta en
condiciones de optar por un precio definiti-
vo para el articulo bajo estudio. Igualmente
se puede agregar que el precio como uno
de los elementos de la mezcla de mercadeo,
se caracteriza por una mayor flexibilidad
frente a los demas, en el sentido de que éste
se puede alterar rapidamente, subiéndolo
o bajandolo segun sean las exigencias del
mercado y de la competencia lo que si se
sugiere es que no se abuse de esa flexibili-
dad, pues el consumidor se puede crear una
mala imagen del producto y del negocio.

Los vendedores deben considerar la psico-
logia de los precios ademas de sus aspectos
econdmicos. Muchos consumidores utilizan
el precio como indicador de calidad. La fi-
jacion de precios con base en la imagen es
en especial efectiva con productos sensi-
bles al ego, como perfumes y automoviles
costosos. En un estudio de la relacion entre
percepciones en cuanto a precio y calidad
de los automéviles detecto que la relacion
opera en forma reciproca. Se percibié que
los automoviles con altos precios tenian
alta calidad, si bien no garantizada. Se des-
cubrid, asimismo que a los automéviles de
alta calidad se les asignaba un precio mas
alto que el real. Cuando se tiene acceso a la

calidad verdadera, el precio se convierte en
un indicador de calidad menos importante.
Cuando no se dispone de esta informacién
el precio funciona como indicador de la ca-
lidad.

Actividad # 9: Definicidon de la estrategia
de precios

Instrucciones: teniendo como base el pro-
ducto o servicio elegido por el estudiante,
determine los objetivos de precio, la estra-
tegia utilizada, los margenes establecidos,
los precios y descuentos a los diferentes ca-
nales de distribucion, el precio final al con-
sumidor o usuario.

Estrategia de distribucion

La distribucién es una herramienta del mar-
keting que relaciona la produccién con el
consumo. Su mision es poner el producto a
disposicién del consumidor final o del com-
prador industrial, en la cantidad demanda-
da, en el momento que lo necesite y en el
lugar donde desee adquirirlo. La distribu-
cion implica también llevar a cabo una serie
de actividades de informacién, promocion
y presentacion del producto en el punto de
venta con el fin de estimular su adquisicién,
todo esto a un precio que el consumidor
esté dispuesto a pagar.

Antes que un producto esté listo para intro-
ducirlo en el mercado, ;los directivos debe-
rian determinar cudles métodos y medios
emplearan para hacérselo llegar? Ello supo-
ne establecer estrategias para los canales de
distribucién del producto y la distribuciéon
fisica.

Intermediarios

La propiedad de un producto debe trans-
ferirse de alguna manera del individuo u
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organizacion que lo elabora al consumidor
que lo necesita y lo compra.

La funcién de la distribucién consiste en ha-
cer llegar su producto a su mercado meta.
La actividad mas importante para lograr
esto es arreglar su venta del fabricante al
consumidor final. Otras actividades comu-
nes son promover el producto, almacenarlo
y correr parte del riesgo financiero durante
el proceso de distribucion.

Un intermediario es una empresa lucrativa
que da servicios relacionados directamente
con la compra y/o compra de un producto,
al fluir éste del fabricante al consumidor. El
intermediario posee el producto en algun
momento o contribuye activamente a la
transferencia de la propiedad.

Clasificacion de los intermediarios

1. Comerciantes intermediarios Obtie-
nen la propiedad de los productos que
contribuyen a comercializar. Se divi-
den en:

® Detallistas Compran volumenes altos
de mercancia para venderlos de uno
en uno. Las mercancias son vendidas
para uso familiar o personal. Exis-
te gran variedad de productos en el
mismo establecimiento, precio acce-
sible, promocién y publicidad com-
partida con el fabricante. (Ej.: Palacio
de Hierro y supermercados).

® Mayoristas Compran y venden gran-
des cantidades de mercancias para
venderlas a tiendas de menudeo vy
otros comercios. También a usuarios
institucionales y del gobierno.

2. Agentes intermediarios Nunca obtie-
nen la propiedad de los productos, pero
arreglan la transferencia de la misma.

(Ej.: corredores de bienes raices, agen-
cias de viajes).

Importancia de los intermediarios

A veces podemos suprimir los intermedia-
rios en los canales, pero no siempre logran
disminuir los costos.

Los intermediarios llevan a cabo las activi-
dades de distribucion con mayor eficiencia
0 con un costo mas bajo que los fabricantes
o consumidores. Rara vez conviene que el
fabricante trate directamente con los con-
sumidores finales.

(Pensemos los problemas que tendria si no
hubiera intermediarios detallistas: super-
mercados, estaciones de gas, taquillas de
venta de boletos).

Los intermediarios cumplen la funcién de
agentes de compras para sus clientes y los
especialistas de ventas para sus proveedo-
res. Dan servicios unos a otros. Tanto los
proveedores como el publico en general se
beneficia de los servicios de almacenamien-
to de los intermediarios, de su capacidad de
dividir grandes embarques en cantidades
mas pequenas para la revente de su conoci-
miento del mercado.

Canales de distribucion

Canal de distribucién Es una estructura de
negocios y de organizaciones interdepen-
dientes que va desde el punto del origen
del producto hasta el consumidor.

Un canal de distribucion esta formado por
personas y compafias que intervienen en
la transferencia de la propiedad de un pro-
ducto, a medida que este pasa del fabrican-
te al consumidor final o al usuario indus-
trial.
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El canal de un producto se extiende solo
a la ultima persona u organizaciéon que lo
compra sin introducir cambios importan-
tes en su forma. Cuando se modifica la for-
ma y nace otro producto, entra en juego un
nuevo canal. (madera-aserradero-corredor-
fabricante muebles; fabricante de muebles-
muebleria-consumidor).

Existen otras instituciones que intervienen
en el proceso de distribucién como son:
bancos, companias de seguros, de almace-
namiento y transportistas. Pero como no
tienen la propiedad de los productos ni par-
ticipan activamente en las actividades de
compra o de venta, no se incluyen formal-
mente en los canales de distribucién.

Para entender los conceptos de distribucion
vistos, realizaremos el siguiente ejercicio:

Actividad # 10. Definicion de los canales
de distribucion

Instrucciones: Teniendo como base el pro-
ducto o servicio elegido por el estudiante,
determine la estrategia de distribucion utili-
zando un mapa conceptual, definiendo con
claridad cada uno de los diferentes tipos de
canales.

La mezcla de promocién / comuni-
cacion

El concepto general de promocién incluye
un conjunto de actividades de comunica-
cion con el grupo objetivo de consumido-
res al que se quiere llegar, se denomina
mezcla promocional, compuesta por la
venta personal, las relaciones publicas, la
promocion de ventas, la publicidad, el mer-
cadeo directo, el merchandising y todo lo
que hoy en dia se conoce como marketing
digital.

A continuacién haremos una breve descrip-
cion de las principales caracteristicas de los
instrumentos de promocion:

Los siguientes conceptos estan basados en
el libro de Miguel Santesmases Mestre, Mar-
keting Conceptos y Estrategias, Editorial Pi-
ramide 42 Edicion:

Venta personal

La venta personal es una forma de comu-
nicacion oral e interactiva mediante la cual
se transmite informacién de forma directa 'y
personal a un cliente potencial especifico y
de forma simultanea se recibe respuesta del
destinatario de la informacion, en este caso
el cliente. La comunicacién es cara a car y
puede ser complementada mediante el uso
de otro medio de comunicacién interactivo.
La finalidad es argumentar y convencer al
comprador potencial de los beneficios que
obtendrd por la compra del producto.

Marketing directo:

Se concibe como un conjunto de instru-
mentos que abarca actividades tales como
la publicidad por correo, el telemarketing,
el correo electrénico, las redes sociales, para
hacer propuestas de ventas dirigidas a seg-
mentos de clientes especificos a los que se
llega generalmente a través de sistemas de
bases de datos. Incluye las acciones de res-
puesta directa en los medios de comunica-
cion en los que se informa un teléfono de
contacto para realizar pedidos.

Publicidad:

Es toda transmision de informaciéon imper-
sonal y remunerada a través de los dife-
rentes medios de comunicacion masivos y
alternativos, mediante anuncios pagados,
con un mensaje disenado por el anunciante.
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Lo que caracteriza a la publicidad es su ca-
racter impersonal, ya que se dirige de forma
indiscriminada. Esta caracteristica, en algu-
nos casos, puede restar eficacia a la publi-
cidad.

Relaciones Publicas:

Son un conjunto de actividades que se lle-
van a cabo para conseguir difusién de infor-
macién favorable de un producto, servicio,
empresa o marca a través de diferentes me-
dios de comunicacion, igualmente se utili-
za para mejorar la imagen de los productos
o servicios que se ofrecen, tanto ante los
clientes como ante la sociedad en general.

Promocion de ventas:

Es el conjunto de actividades, que mediante
la utilizacién de incentivos tratan de estimu-
lar de forma directa e inmediata la demanda
a corto plazo de un producto o servicio.

Merchandising:

El término Merchandising es un vocablo an-
glosajon y como todas las otras traduccio-
nes de palabras de origen inglés con termi-
nacion el sufijo ing, (marketing, branding,
briefing) lleva implicita la idea de accién de
movimiento, que por lo general no se pre-
senta una palabra en el habla hispana que
represente este término.

Merchandising es el conjunto de técni-
cas que facilitan la comunicaciéon la co-
municacion entre fabricante, distribui-
dor y consumidor en el punto de venta y
a la vez potenciar la venta del producto.
Se puede decir que el merchandising
estda formado por todas las acciones de
marketing, realizado en el punto de ven-
ta, como pueden ser ofertas especiales,
regalos, carteles, degustacién de pro-
ducto, material publicitario (P.O.P) etc.

(Cric y Cruel del libro Merchandising y ter-
minal punto de venta. Editorial Vértice S.L.
Espana obtenido del sitio Web http://book.
google.com).

Marketing digital

Marketing digital es el marketing que
hace uso de dispositivos electronicos
(computadoras) tales como: computado-
ra personal, teléfono inteligente, teléfono
celular, tableta, Smart TV y consola de vi-
deojuegos para involucrar a las partes inte-
resadas. El marketing digital aplica tecnolo-
gias o plataformas, tales como sitios web,
correo electronico, aplicaciones web (cla-
sicas y moviles) y redes sociales. También
puede darse a través de los canales que no
utilizan Internet como la television, la radio,
los mensajes SMS, etc. Los social media son
un componente del marketing digital. Mu-
chas organizaciones usan una combinacion
de los canales tradicionales y digitales de
marketing; sin embargo, el marketing di-
gital se esta haciendo mas popular entre
los mercaddélogos ya que permite hacer un
seguimiento mas preciso de su retorno de
inversién (ROI) en comparacion con otros
canales tradicionales de marketing (tomado
https://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_di-
gital).

De acuerdo al Digital Marketing Institute,
el Marketing Digital es el uso de los cana-
les digitales para promover o comercializar
productos y servicios a los consumidores y
las empresas.

Actualmente la tendencia global del mar-
keting online es una combinacion de tacti-
cas de marketing conjuntas, es decir que se
aplican técnicas del marketing tradicional
combinadas con las técnicas de los nuevos
medios. Se trata de un componente del co-
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mercio electrénico, por lo que puede incluir
la gestidon de contenidos, las relaciones pu-
blicas, la reputacién en linea, el servicio al
cliente y las ventas. Una de las caracteristi-
cas principales de esta nueva tendencia, es
que posibilita la realizacion de campafas y
estrategias personalizadas pues ofrece una
gran capacidad analitica y asi lograr lanzar
campanas para mercados objetivos, o tar-
gets, muy segmentados.

Mercadeo directo

La mercadotecnia directa es un sistema in-
teractivo que utiliza uno o mas medios de
comunicacién persuasiva para producir una
respuesta medible y una transaccion en
cualquier sitio.

Caracteristicas del mercadeo directo

Interactivo: comunicacion uno a uno entre
vendedor y cliente. Utiliza uno a mas me-
dios publicitarios: los vendedores directos
han descubierto que existe un sinergismo
entre los medios. Frecuentemente una com-
binacion de medios es mas productiva que
un solo medio.

Respuesta medible: todo lo que hacemos se
puede medir, sabemos lo que gastamos, sa-
bemos lo que obtenemos.

Transaccion en cualquier sitio: el mundo es
el medio. Se puede hacer negocios por te-
léfono, correo, visita personal, Internet, etc.

El mercadeo directo nace a partir de 1990
consecuencia del desarrollo a bajo costo de
tecnologias de computacion e informacién
y de la gran oferta de productos existentes
en el mercado, se comienzan a crear pro-
ductos y servicio orientados a personas en
particular con la orientacién de complejos
sistemas de informatica capaces de identi-

ficar clientes especificos y sus necesidades
concretas.

Ventajas del mercadeo directo

Dirigirse al grupo objetivo: precisiéon para
apuntar al grupo objetivo con que desea te-
ner comunicacion a través de una seleccién
de listas (Bases de datos) con la informacién
contenida en estas. Esto reduce el desperdi-
cio de medios masivos que pueden no lle-
gar al grupo objetivo.

Personalizacion: permite a la empresa co-
municarse personalmente con prospecto,
conocer sus necesidades y genera progra-
mas de lealtad.

El cliente actua inmediatamente: el mensaje
utilizado puede ofrecer recompensa rapida,
hoy una evaluacion inmediata.

Programas invisibles: es muy dificil para la
competencia enterarse lo que hace la em-
presa.

La comunicacién masiva es mas estratégica,
esta orientada al manejo de actitudes que
generan motivacion a largo plazo. El merca-
deo directo es tactico, mas dificil para crear,
mantener y aumentar el conocimiento de
marca y la de construccién de imagen del
producto. El mercadeo directo es mas cos-
toso, dificil de controlar, requiere mayor in-
version en tecnologia, un mayor esfuerzo en
la ejecucion y control de programas.

Requerimientos del mercadeo directo
Las bases de datos

Se refiere a la forma en que la informacién
es catalogada, archivada y usada. Es una
coleccién de datos amplios acerca de los
clientes, incluye datos geograficos, demo-
graficos, psicograficos y de comportamien-
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to. La base de datos sirve para localizar
buenos clientes potenciales, adaptar los
productos al servicios a las necesidades del
consumidor y mantener relaciones a largo
plazo; hay una pauta para seguir que debe
conducir a una base de datos significativa,
hay que hacer la pregunta ;Qué datos ne-
cesitaré para desarrollar un dialogo de gran
significado con los clientes? Veamos una in-
formacién bésica que debe formar una base
de datos.

Nombre persona, ocupacién, edad, Direc-
cion de correo y residencia, ingreso, estado
civil, Numero telefénico, No. De hijos, Nit: si
es una firma comercial, Estilo de vida: viajes,
deportes, etc., Fechas de pedidos, Costo de
pedidos, Historia de compras: por fechas,
articulos, monto en dinero y acumulacion
en ventas.

Al introducir datos basicos en una base de
datos, usted sabrad cudl es la inversidon en
cada cliente nuevo, usted sabra las fechas
y cantidades de compra para cada cliente,
sabra un estado corriente de pérdidas y ga-
nancias de cada cliente y podra medir el va-
lor promedio del curso de la vida del cliente.

Comunicacion persuasiva

Todos los medios de promocién, son una
forma de comunicar un mensaje y tiene
como fin conseguir una reaccién determi-
nada del receptor, esta comunicacién se ha
definido como una comunicacién persua-
siva, para diferenciarla de la comunicacién
informativa.

Las formas comunicaciéon persuasiva son
muy variadas. Venta personal, venta de
mostrador, venta por teléfono, infomercia-
les, son algunas formas que toma la comu-
nicacion persuasiva.

La venta personal es la mas poderosa forma
de comunicacién persuasiva, y representa el
ultimo eslabon del ciclo de convencimiento
de los clientes.

Herramientas del mercadeo directo

Para la aplicacion del mercadeo directo, las
empresas se valen de diferentes formas de
llegar al cliente directamente, sin la inter-
vencion de un intermediario. Esas herra-
mientas son:

Tele mercadeo

Es un método de venta directa que abarca
la venta y la prospeccion por teléfono, con-
testar las preguntas por teléfono y dar a los
que llaman los servicios relacionados con
la venta. La informaciéon obtenida permi-
te actualiza la base de datos, como medio
de mercadeo directo, el telemercadeo es la
segunda mejor alternativa a la venta perso-
nalmente, se puede establecer relaciones
sélidas sin conocer las clientes y se obtiene
un mejor resultado si se combinan con co-
rreo directo.

Correo directo

Es el uso de correspondencia para alcanzar
clientes potenciales preseleccionados, con
un mensaje de ventas, presenta la ventaja
de seleccionar los receptores y personalizar
el mensaje.

Los formatos mds utilizados en correo di-
recto son cartas, catalogos, e-mail, envio de
productos nuevos, invitaciones a eventos,
muestras, boletines informativos, memo-
rias, etc. El formato solo se ve limitado por
lo imaginacion y por el presupuesto.
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Los catalogos

Los catalogos son libros o folletos que
muestran mercancias con detalles descrip-
tivos y precios, se aplican en mercadeo di-
recto a través del correo a una lista selecta
del cliente o para su utilizacion en la venta
personal.

Claves para que la operacion catalogo sea
exitosa:

M Percepcioén de disponibilidad: los vende-
dores por catalogo estimulan al cliente a
pensar que sus productos son exclusivos.

M Percepcién de autoridad: es esfuerzo cal-
culado para crear confianza en la mente
del cliente al momento de hacer su com-

pra.
M Percepcidn del valor.

B Percepcién de la satisfaccion: al final de
la compra debe haber garantia.

Mercadeo por television de respuesta
directa

Las compafnias exhiben comerciales o pro-
gramas publicitarios que describen en for-
ma persuasiva un producto y proporcionan
a los clientes un numero para ordenar.

Internet

Es la mdas impresionante de las tecnologias,
brinda a las empresas accesos a clientes por
una fraccién costo de la publicidad impresa
y televisiva. Empresas de todo tipo estan tra-
tando de atraer clientes por la WEB y brindar
informacion sobre los productos y servicios
por lo que en un futuro quien no esté co-
nectado a internet estara el claro desventaja
competitiva. El Internet es una herramienta
del marketing directo, que refleja la tenden-
cia hacia un marketing mas dirigido e indi-

vidualizado, es la forma de marketing que
mas rapidamente esta creciendo. El marke-
ting directo beneficia a los clientes de mu-
chas maneras. Los consumidores aseguran
que comprar en casa es divertido, como-
do y sencillo; ahorra tiempo y les permite
escoger entre un surtido mas amplio de
mercancias. Se pueden efectuar compara-
ciones examinando catalogos y navegando
por servicios de compras en linea, y luego
se pueden ordenar productos para el com-
prador o para otros. Los clientes industriales
pueden enterarse de productos y servicios
disponibles sin esperar y sin dedicar tiem-
po a vendedores. Los vendedores también
se benefician. Las companias de marketing
directo pueden comprar listas que contie-
nen nombres y direcciones de casi cualquier
grupo: millonarios, nuevos padres, personas
zurdas, graduados universitarios recientes.
Luego, las companhias pueden personalizar
y adaptar su mensaje. Con la tecnologia ac-
tual, una compania de marketing directo
puede seleccionar grupos pequenos o in-
cluso consumidores individuales, persona-
lizar sus ofertas o sus necesidades y deseos
especiales, y promover esas ofertas median-
te comunicaciones individualizadas.

Promocion de ventas

La promocion de ventas es el sistema de
comunicacién comercial que desarrolla un
conjunto de técnicas empleadas para esti-
mular la demanda de los productos a corto
plazo, mediante el ofrecer beneficios adicio-
nales extraordinarios y durante un periodo
de tiempo limitado.

Mientras que la publicidad trata de mante-
neroincrementarla demandade laempresa
de forma permanente mediante la influen-
cia en el plano afectivo del comprador, las
acciones de promocion de ventas preten-
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den obtener una respuesta inmediata en el
comportamiento de compra de los clientes.

La promocion de ventas, esta dirigida a cada
mercado, enfocandose de la siguiente ma-
nera:

Promocion de ventas dirigida a consumido-
res o usuarios finales, que tiene como fin:
Aumentar la demanda, acelerar el tiempo
de compra, premiar a los clientes muy fieles
al producto, incentivar la prueba y posible
cambio de marca, incentivar la posterior re-
compra.

Promocion de ventas dirigida a los interme-
diarios o promocion comercial: hace hinca-
pié en asuntos relacionados con el precio,
se propone la compra y almacenamiento
del producto, descuentos sobre mercancia,
CONCUrsos por ventas.

Promocion de ventas dirigida a los emplea-
dos: busca la obtencion de mas clientes, in-
cremento de las ventas, concursos, bonos
sobre ventas, excelentes puntos de ventas,
reconocimiento.

Promocion de ventas al comercio

Este tipo de promocioén es utilizada por los
fabricantes, para incentivar a los canales de
distribucién a adquirir sus productos y a
promoverlos de manera eficiente. Estas pro-
mociones la mayoria de veces se realiza a
través de dinero, pero también se ven casos
en que se regalan mercancia u obsequios
personales.

Objetivos de la promocion de ventas a los
comerciantes
M Inducir a manejar nuevos productos.

M Incentivar a tener un mayor nivel de in-
ventarios.

B Incentivar compras fuera de temporada.
M Crear lealtad de marca.
M Entrar a nuevos canales.

B Mejorar el cubrimiento y penetracion de
mercado.

M Impresionar y recompensar clientes.

M Estimular la fuerza de ventas.

Los siguientes son ejemplos de promocio-
nes utilizadas hacia los comerciantes:

1. Rebajas en precios

Es un descuento que se realiza directa-
mente al precio de lista, en cada compra
que se realice en un periodo determi-
nado. Esta promocién motiva a los dis-
tribuidores a comprar una cantidad o
manejar un producto nuevo que por lo
regular no comprarian.

2. Descuentos

Es una cantidad que se ofrece al detallis-
ta a cambio de que éste de acuerdo con
exhibir los productos del fabricante.

3. Productos gratis

Son promociones de cajas extra de mer-
cancias, que se ofrece a los intermedia-
rios que compran determinada cantidad
0 que manejan cierto tamano o sabor.

4. Bonificaciones sobre compras adiciona-
les

Es una suma de dinero que da el fabri-
cante al intermediario o distribuidor,
por cada unidad comprada después de
realizar un negocio inicial.

5. Bonificaciones sobre compras

Reducciéon temporal del precio a los ca-
nales de distribucién, por la compra de
cantidades especificas de un producto.
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6. Publicidad cooperativa

Compartir los costos de los medios, por
el fabricante y el minorista, para anun-
ciar los productos del fabricante.

7. Dinero como premio o gratificacion

Remuneracion adicional que se da a los
vendedores por impulsar un producto.
Este método de promocién es apro-
piado cuando la venta personal es una
parte importante del esfuerzo de mar-
keting.

8. Obsequios a los distribuidores

Son regalos que se le dan a un minoris-
ta que compra una cantidad especifica
de producto. Por lo general estos obse-
quios se utilizan para obtener esfuerzos
y lugares especiales en la exhibicion.

9. Exposiciones comerciales y convencio-
nes

Las Asociaciones Comerciales realizan
ferias anualmente de acuerdo al mer-
cado, en el que se compra un espacio,
como instrumento de comunicacion
con el cliente.

10. Concurso de ventas

Se utiliza para motivar a la fuerza de
ventasy a los distribuidores a incremen-
tar resultados de ventas en un periodo
establecido; en el momento de realizar
el concurso de ventas los parametros
deben ser medibles y posibles de lograr,
se entregan premios o incentivos.

Promocion de ventas dirigidas hacia los
consumidores

Los métodos o promociones de ventas al
consumidor animan o estimulan a los con-
sumidores para que sean clientes de alma-
cenes o compren determinados productos.

Estas promociones que van dirigidas ha-
cia el consumidor final, pueden ser origi-
nadas o por los fabricantes o por los deta-
[listas.

También podemos distinguir en este tipo
de promociones las que “Crean franquicias
para el consumidor”y las que no. Es decir
las promociones que se orientan hacia la
creacién de marca y a su posicionamiento
en la mente del consumidor, generalmente
son las que promocionan algo estrecha-
mente relacionado con su propio produc-
to.

La promocion de ventas es mas efectiva si se
refuerza con publicidad. Para establecer el
método de promocién de ventas adecuado
se debe tener en cuenta:

M Las caracteristicas del producto. (Tama-
no, peso, costos, durabilidad, usos, etc.).

B Las caracteristicas del mercado objetivo.
(Edad, sexo, ingreso, ubicacion, densidad,
tasa y patrones de compra).

B La manera como se distribuyen los pro-
ductos.

B La cantidad y los tipos de intermediarios.

M El entorno competitivo y legal.

Las empresas invierten mas en promocio-
nes hacia los canales de distribucion que
hacia el consumidor final, en relaciéon de
60/40 aproximadamente.

Los siguientes son métodos de promocién
de ventas al consumidor final:

Muestras

Son pequefas porciones de productos o
servicios, que se entregan gratis a los con-
sumidores con la finalidad que el consu-
midor pruebe el producto y asi él pueda
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decidir si lo compra o no. Estas se pueden
enviar por correo, o entregar directamente
en el punto de venta, también se pueden
encontrar unidas a otro producto o en pu-
blicidad.

Esta es una de las mejores formas y efectiva
para introducir un producto nuevo, se debe
tener la total confianza en el mismo, ya que
este tipo de promocion también es tal vez la
mas costosa.

Cupones

Son certificados que dan derecho al consu-
midor a un ahorro por la compra de un pro-
ducto especifico.

Los cupones son muy efectivos para esti-
mular la venta de una marca madura y para
inducir la compra de un producto nuevo.
Ayudan a la generacion de conocimiento de
marca.

Permite al fabricante evaluar si la promo-
cion fue efectiva o no.

Reembolso

Son ofertas que reintegran parte del valor
facturado, en efectivo al consumidor en el
momento de pago.

Descuentos o rebajas

Son reducciones temporales del precio re-
gular de un producto, que se marcan en la
etiqueta o el empaque.

También pueden ser en paquetes de pro-
ductos del tipo“Pague X Lleve Y” 0 paquetes
de productos complementarios Ej.: Crema
Dental + Cepillo Dental. Son muy utiles para
estimular las ventas a corto plazo. Si se uti-
liza progresivamente puede afectar la ima-
gen del producto.

Premios

Son regalos que se ofrecen a un costo relati-
vamente bajo o gratis, incentivando la com-
pra de algun producto.

Premio con el empaque: en el que el regalo
se encuentra dentro o junto con el empa-
que del producto.

Premio de autoliquidacion: productos que
se regalan o venden a un precio muy bajo,
por la compra de un monto fijado para la
tienda. Por lo general los productos premio
son lotes completos, que el fabricante o el
detallista ha adquirido a un bajo costo.

Rifas

Son ofertas en las que el consumidor puede
participar de un juego, con la esperanza de
ganar algo, como resultado de comprar un
producto en especial.

Concurso: el consumidor debe enviar algo
con lo que pueda participar, como un slo-
gan, una frase publicitaria, etc.).

Loteria: los consumidores envian los empa-
ques y ganan si sale seleccionado.

Juego: el consumidor debe completar una
frase, un dibujo o una serie de etiquetas,
para alcanzar el premio.

Incentivos a clientes frecuentes

Son recompensas en efectivo o en otras for-
mas que son proporcionales a los actos de
compra que ha efectuado el consumidor.
Fomentan la lealtad de los consumidores
hacia la marca y hacia el detallista.
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Publicidad
Concepto de publicidad

La publicidad se define como una comuni-
cacién no personal pagada, de promocién
de ideas, bienes o servicios, que lleva a cabo
una marca de un producto o servicio.

La primera caracteristica de la publicidad es
la Comunicacién. Por tanto existe un emisor,
un mensaje, un medio y unos receptores. La
publicidad trata de comunicar un mensaje
empleando diferentes Medios de Comuni-
cacion.

La publicidad es comunicacion pagada.

La publicidad trata de promocionar y por
tanto de facilitar la labor de llevar esas
ideas, bienes o servicios a los ciudadanos.
Normalmente cuando se trata el tema de la
publicidad lo primero que se piensa es en la
publicidad de productos.

Publicidad de productos. Es cierto que una
parte importante de la publicidad es publi-
cidad de productos. La publicidad de co-
ches, detergentes o perfumes son un buen
ejemplo de publicidad de productos.

En las economias modernas cada vez ad-
quieren mas importancia los servicios: los
bancos, los hospitales, las universidades, los
abogados los ofrecen a la sociedad.

Y también existe una publicidad que trata
de promover ideas. Las campanas de publi-
cidad en contra del tabaco, las del Ministe-
rio de Transporte para que los conductores
tengan precaucion o las campafas contra
la droga son ejemplos de promocion de
ideas.

Objetivos de la publicidad

Un objetivo publicitario nos marca el nivel
que deseamos alcanzar en un cierto plazoy
en un cierto mercado para una variable con-
creta de marketing. Se trata de establecer
unos objetivos comerciales precisos ;Qué
es lo que deseamos que haga el consumi-
dor después de ver el anuncio?, ;Buscamos
nuevos consumidores o que los comprado-
res habituales consuman mas cantidad?

Incrementar el conocimiento de la mar-
ca. La compra de un producto u otro en un
supermercado depende en gran medida
de si el consumidor conoce la marca o no.
Muchos consumidores compran el produc-
to mas barato, que se encuentre en oferta
0 compran una marca que les resulta cono-
cida. Para muchos productos es imprescin-
dible encontrarse entre las marcas que el
consumidor recuerda. El conocimiento de
la marca se mide mediante encuestas. Efec-
tuando una encuesta antes de la campana
publicitaria y otra después, podemos com-
probar el efecto de la publicidad en el cono-
cimiento de la marca.

Mejorar el conocimiento de las caracteris-
ticas del producto. En ocasiones es preciso
que los consumidores aprendan como se
usa el producto. Otras veces nos interesa
que conozcan ciertas ventajas de un pro-
ducto sobre los competidores.

Creacion o mejora de la imagen del pro-
ducto.

Conseguir una actitud o sentimiento mas
favorable respecto a la empresa o al pro-
ducto.

Aumentar las ventas a corto plazo.
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Apoyar otras acciones de marketing. Ayu-
dar al éxito de una promocion o apoyar a los
vendedores de la empresa.

Es fundamental tener claridad sobre los ob-
jetivos que pretenden lograr las campanas:

La publicidad no es para vender. No defina
como objetivo publicitario vender simple-
mente. Es descargarle a un solo factor toda
la fuerza de un conjunto. La publicidad co-
munica, pero de ahi a vender debe pensar
en el consumidor y su reaccién frente a otros
factores como los siguientes: Publicidad es
solo uno de los elementos de la mezcla de
mercadeo.

Medios publicitarios

Son los canales por los cuales se traslada
el mensaje publicitario del Emisor a los Re-
ceptores. Hablar de medios se refiere en ge-
neral al sistema por el cual se comunica el
mensaje.

Factores a tener en cuenta para escoger el
medio.

Objetivos del anuncio: se debe evaluar cual
es el propésito del anuncio en particular y
las metas de toda la campana.

Publico abarcado: el publico al que llegan
los medios debe ajustarse a los patrones de
distribucién geografica del producto. Los
medios que se seleccionan deben llegar a
los posibles clientes deseados con un mini-
mo de cobertura desperdiciada.

Requisitos del mensaje: el medio debe estar
de acuerdo con el mensaje.

Tiempo y ubicacién de la decision de com-
pra: el medio debe llegar a los posibles
clientes cerca del momento en que toman

sus decisiones de compras y de los lugares
donde las realiza.

Costo de los medios: se debe tomar en cuen-
ta el costo de los medios de publicidad con
relacion a la cantidad de fondos disponibles
y al alcance o circulacién de los medios.

Clasificacion de los medios

Los medios de comunicacién son el canal
que las empresas utilizan para transmitir un
determinado mensaje a su mercado meta,
por tanto, la eleccién de los medios a utili-
zar en una campanfa publicitaria es una de-
cision de suma importancia porque reper-
cute directamente en los resultados que se
obtienen con ella.

Por ello, los gerentes deben conocer cuales
son los diferentes tipos de medios de comu-
nicacion, en qué consisten y cuales son sus
ventajas y desventajas, con la finalidad de
que puedan tomar las decisiones mas acer-
tadas al momento de seleccionar los medios
que van a utilizar (lvan Thompson, Promo-
Negocios.net » Publicidad » Tipos de Medios
de Comunicacion - Articulo Publicado en
Julio 2006).

Medios masivos (ATL): son aquellos que
afectan a un mayor numero de personas en
un momento dado: la prensa, la radio, la te-
levisién, el cine, las revistas, el internet, pu-
blicidad exterior.

Medios alternativos (BTL): son aquellas for-
mas nuevas de promocién de productos, al-
gunas ordinarias y otras muy innovadoras.
Casi cualquier cosa puede convertirse en un
vehiculo para exhibir publicidad. Por ejem-
plo, los ascensores incluyen pantallas para
exhibir noticias, informaciéon y publicidad
para captar la atencién de trabajadores de
altos ingresos en los grandes edificios de
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oficinas. La publicidad en interior (en luga-
res cerrados), publicidad directa (folletos,
volantes, calendarios, etc.).

Merchandising
Definicion

Conjunto de estudios y técnicas de aplica-
cion llevadas a la practica de forma conjunta
o separada, por distribuidores y fabricantes
con el objeto de aumentar la rentabilidad
del punto de venta y dar mayor salida a
los productos, mediante una permanente
adaptacion del surtido a las necesidades del
mercado y la presentacion apropiada de las
mercancias. “Instituto Francés de Merchan-
dising”

Merchandising es el conjunto de activida-
des realizadas a nivel detallista con el obje-
tivo de:

1. Atraer la atencion.

2. |Interesar al cliente.

3. Despertar el deseo.

4. Realizar la venta.

Otras actividades relacionadas con el mer-
chandising.

M Logistica del establecimiento.
M Carteles.

B Degustaciones.

M Demostraciones.

M Promociones de ventas.

M Control de ventas del detallista, imple-
mentacion lineal.

M Diseno del plano del establecimiento (la-
yout).

B Montaje del merchandising en el punto
de venta.

Origenes del merchandising

B 1852 Nacimiento del gran almacén en
Francia.

M 1878 Nacimiento de los almacenes popu-
lares en los Estados Unidos.

M 1930 Nacimiento del supermercado en
los Estados Unidos.

Objetivos del merchandising
B Mejorar la exhibicion del producto.
M Resaltar la marca.

B Obtener lugares de exhibicion preferen-
ciales.

B Lograr una mayor rotacion de inventa-
rios.

M Destacar las ventajas del producto.

B Recordar el mensaje publicitario usado a
través de los medios.

M Lograr un aumento en las compras por
impulso.

B Mejorar la rentabilidad del espacio de
venta.

M Atraer a nuevos consumidores.
Bases para hacer merchandising

B Tener conocimiento de lo que ocurre en
los negocios.

B Influir en las presentaciones de los ana-
queles y los pasillos de venta.

M Evitar rupturas por falta de inventario o
stock.

M Verificar frescura, el estado de los pro-
ductos y de los empaques.

B Medir el impacto que causan las promo-
ciones sobre la demanda de los produc-
tos.

B Mejorar la exhibicion de los productos.
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B Un sistema de merchandising debera
contemplar:

® Un programa de surtido.
® Un plan de exhibicién.

® Un sistema de administracion del
punto de venta y del stock.

® Unaidea de rotacion.

® Buenas relaciones con los proveedo-
res.

® Buenas comunicacionesy servicios.
® Rentabilidad presupuestada.
® Una promocion adecuada.
® Un sistema de informacion.
Tipos de merchandising
Permanente: se lleva a cabo diariamente en

los entrepanos de las gondolas, es labor de
la impulsadora o de la mercaderista.

Promocional: se lleva a cabo como apoyo a
una campana o evento especial.

Términos basicos de merchandising
Gondola

Estanteria donde se ubican los productos.
Por norma general presentan pisos o en-
trepanos de diferente material. Se utilizan
para exhibicion de lineas de productos se-
Cos.

Los entrepaios

® Zona Caliente: va desde la altura de
los ojos hasta la cintura, es la zona
gue mas genera venta.

® ZonaTemplada: va desde la altura de
la cintura, hasta la pierna. Exige es-
fuerzo de estirar la mano para alcan-
zar los productos.

® Zona Fria: requiere que el consumi-
dor necesariamente tenga que aga-
charse para tener acceso a los pro-
ductos.

Exhibicion

Proceso por medio del cual se distribuyen
armoniosa y técnicamente los productos
en el punto de venta, teniendo en cuenta la
cantidad, calidad y ubicacion de éstos.

La exhibicion del producto influye en forma
determinante en la preferencia y aceptaciéon
de una marca para ser adquirida.

Exhibicion vertical

Se caracteriza por el facil acceso para cual-
quier tamano de consumidor, se visualiza
facilmente. Al tener mayor cobertura mejo-
ra el impacto visual. Debe tener un minimo
de dos caras por nivel o entrepano para que
no se pierda el producto.

Exhibiciéon en bloque

Es un tipo de exhibicién vertical parcial en el
que se agrupa la marca en dos o tres entre-
panos sucesivos, formando un bloque que
puede ser en la parte superior o inferior de
la gondola. Se utiliza mucho en supermer-
cados por la proliferacién de marcas.

Exhibicion horizontal

Es cuando una marca o toda una linea esta
ocupando solamente un entrepano de la
seccion. Es util cuando los productos se
ubican en una zona caliente. Puede gene-
rar alta rotacién para algunos productos,
pero no es recomendable en las zonas frias
del punto de venta. Puede tener tres caras
0 Mas.
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Exhibicion por segmentos

Es la tendencia en los autoservicios basados
en la teoria de administracion de categorias,
soportados en el arbol de decisién de com-
pra del consumidor, en donde se rompe la
exhibicion por marcas y se abre a exhibicién
por segmentos.

Punta de géndola

Parte extrema de la géndola, su uso y ma-
nejo requiere ciertas recomendaciones. Ha-
bitualmente se utiliza para exhibir promo-
ciones, lanzamientos o apoyo de productos
especificos. Su organizacién y surtido debe
cambiarse con regularidad para no crear
monotonia en la exhibicion.

Material P.O.P.

Es uno de los mecanismos con los cuales
se informa e induce al consumidor para la
toma de decisién en el momento de la com-
pra, incrementando asi la venta.

® Habladores: Se utilizan para dar in-
formacién y orientacién acerca de un
producto, llamando la atencion del
consumidor.

®* Rompe tréfico: tienen la misma fun-
cion de los habladores sélo que se
salen del esquema normal, para rom-
per con la exhibicidn y captar toda la
atencién del consumidor de una for-
ma creativa.

® Chispas: comunican diferencial de
precio, informacién del producto o
tema de campana, son de vida util
corta y su objetivo es incrementar
ventas.

® Moviles: o inflables, son representa-
ciones ampliadas de marcas, produc-

tos o empaques en el espacio aéreo
del punto de venta.

® Afiches: apropiados para el canal tra-
dicional. Permiten mensajes con ma-
yor informacion y captar atencién del
consumidor en areas de privilegio a
la altura de la vista.

® Separadores de producto: o canasti-
llas, demarcan espacios de productos
en el lineal. Llevan logo de la compa-
nia.

® Displays: o exhibidores del producto,
sirven como mueble adicional de ex-
hibicién que tiene un disefio especial
adaptado a un tipo de producto o ac-
tividad.

® Volantes: o ayuda ventas, contienen
informacion mas completa y detalla-
da de un producto o de una actividad
promocional y publicitaria. Ideal para
el consumidor y la impulsadora, ya
que le esta recordando argumentos
de ventas.

® Otros: Banderines, stickers, muebles
de impulso, afiches, videos, sonido,
iluminacién, floor graphics, separa-
tas, medios masivos.

Marketing digital
El marketing digital: definicién

Marketing digital, también llamado online,
2.0 o e-marketing. La definicién mas sencilla
podria ser:

“La forma de marketing tradicional (offline)
llevada a internet, a través de recursos y he-
rramientas propios de la red para conseguir
algun tipo de conversién.”
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Es una explicacion bastante sencilla, a la
que hay que anadir que, adicionalmente, in-
ternet ha desarrollado sus propias técnicas
en marketing digital que no existian ante-
riormente en el marketing convencional.

El marketing digital engloba publicidad,
comunicacioén y relaciones publicas. Es de-
cir, abarca todo tipo de técnicas y estrate-
gias de comunicacion sobre cualquier tema,
producto, servicio o marca (empresarial o
personal) en cualquiera de los medios exis-
tentes, como son internet (ordenadores), te-
lefonia moévil (mdviles o tabletas), television
digital o consolas de videojuegos.

Las dos caracteristicas que diferencian al
marketing digital del tradicional son:

Personalizacion: Ante la necesidad del usua-
rio de obtener informacion cada vez mas
personalizada, las nuevas técnicas de mar-
keting permiten que cada internauta reciba
o se le sugiera automaticamente informa-
cion sobre aquello en lo que esta interesado
y que previamente ha buscado o definido
entre sus preferencias. De esta manera, es
mas facil conseguir un mayor ratio de con-
version (no necesariamente una venta) en el
mundo online, que en el mundo tradicional.

Masivo: por mucho menos dinero que en el
marketing off-line se puede llegar a un gran
nimero de usuarios que forman parte de
tu publico objetivo. Por lo tanto, las inver-
siones estaran mejor definidas y el ratio de
conversién sera también mayor por esta
razén (tomado de http://marketingdigital-
desdecero.com/2013/01/12/el-marketing-
digital-definicion-y-bases/).

Bases del marketing digital

El marketing digital se basa en las 4F (flu-
jo, funcionalidad, feedback y fidelizacién),

que son las variables que componen una es-
trategia de marketing efectiva, como lo son
en el marketing mix las 4P (price, product,
place y promotion):

Flujo

Funcionalidad

Fidelizacion

Imagen 5
Fuente: Propia

Flujo: viene definido desde el concepto de
lo multiplataforma o transversal. El usuario
se tiene que sentir atraido por la interactivi-
dad que genera el sitio para captar la aten-
cion y no lo abandone en la primera pagina.

Funcionalidad: la navegabilidad tiene que
ser intuitiva y facil para el usuario; de esta
manera, prevenimos que abandone la pa-
gina por haberse perdido. Se debe aplicar
la norma “KISS” (Keep It Simple Stupid). Asi,
la usabilidad y la persuabilidad (AIDA) co-
bran especial relevancia en este concepto.

Feedback (retroalimentacion): debe haber
una interactividad con el internauta para
construir una relaciéon con éste. La percep-
cion que recibe y la consecuente reputa-
cion que se consigue son la clave para con-
seguir confianza y una bi direccionalidad;
para ello, sed humildes, humanos, transpa-
rentes y sinceros.

Fidelizacién: una vez que habéis entablado
una relacién con el internauta, no le dejéis
escapar. Tenéis que buscar un compromi-
so y proporcionarle temas de interés para
él. Cautivale.
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Estrategias de marketing digital

Campanas digitales

Campafas asociadas a branding, fideliza-
cién o ventas, generando acciones para
cumplir objetivos especificos y los medios
adecuados para llegar a los grupos de inte-
rés de las empresas. Se complementan con
estrategias SEO, SEM o Email Marketing.

Social Media

Utilizacion de las principales redes sociales.
Estas han crecido y se han desarrollado evo-
lucionando con base al comportamiento de
sus usuarios, asi como sus potencialidades
de las que puede sacar provecho un ne-
gocio. Esto se puede ejecutarlo a través de
fanpages y aplicaciones en Facebook, servi-
cios de Community Manager mediante es-
trategias comunicacionales de alto impacto.

E Commerce

El comercio electronico, también conocido
como e-commerce (electronic commer-
ce en inglés), consiste en la compra y ven-
ta de productos o de servicios a través de
medios electrénicos, tales como Internet y
otras redes informaticas. Originalmente el
término se aplicaba a la realizacién de tran-
sacciones mediante medios electréonicos
tales como el Intercambio electrénico de
datos, sin embargo con el advenimiento de
la Internet y la World Wide Web a mediados
de los afnos 90 comenzo a referirse principal-
mente a la venta de bienes y servicios a tra-
vés de Internet, usando como forma de pago
medios electrénicos, tales como las tarjetas
de crédito (tomado de https://es.wikipedia.
org/wiki/Comercio_electr%oC3%B3nico).

Si el negocio es la venta directa, el E Com-
merce es una solucion. Se desarrollan sitios
de comercio electronico.

Desarrollo Web

Desarrollo web es un término amplio que
define la creacién de sitios web para Inter-
net o una intranet. Para conseguirlo se hace
uso de tecnologias de software del lado del
servidor y del cliente que involucran una
combinacién de procesos de base de da-
tos con el uso de un navegador web a fin de
realizar determinadas tareas o mostrar in-
formacioén (tomado de https://es.wikipedia.
org/wiki/Desarrollo_web).

El sitio web se convierte en la plataforma
principal y fundamental para albergar futu-
ras acciones comunicacionales y de marke-
ting, pues es donde un cliente se encuentra
con la marca y su identidad, donde debe
sentirse seguro y encontrar lo que esta bus-
cando.

Email Marketing

El e-mail marketing es la utilizacion del
correo electrénico con animo comercial o
informativo y se diferencia de otras herra-
mientas de marketing «tradicional» porque:

Permite realizar una oferta personalizada y
exclusiva a cada persona a través de un me-
dio inmediato, el e-mail.

El costo del medio empleado, en este caso
el correo electrénico, para hacer llegar la
oferta es muy reducido. Esto significa que
las compafnias dejaran de estar tan supedi-
tadas a los presupuestos preocupandose
mas por lo que quieren decir a sus clientes o
futuros clientes y cuando.

Los resultados se pueden medir casi inme-
diatamente, como maximo dos dias. Ade-
mas, la capacidad de «testar» ofertas es casi
infinita ya que se pueden introducir elemen-
tos de medida personalizados, pudiendo
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gestionar las campafas de una manera sen-
cilla (tomado de Marketing en el Siglo XXI.
52 Edicion: Capitulo 10. Marketing directo).

Media Planning

Planificacion de medios. Consiste en distri-
buir eficazmente los recursos disponibles
para cumplir los objetivos marcados en una
campana de publicidad.

Para entender los conceptos de marketing
digital, veremos a continuacion los siguien-
tes videos:

Ver videocdpsula 1
Ver videocdpsula 2

Actividad # 11. Estrategias de comunica-
cion

Instrucciones: Teniendo como base el pro-
ducto o servicio elegido por el estudiante,
determine las diferentes estrategias de co-
municacién que utiliza la empresa. Debe ser
clara y precisa, en lo posible con ejemplos
actuales de los programas que se estén uti-
lizando actualmente: venta personal, mer-
cadeo directo, relaciones publicas, promo-
cién de ventas, publicidad, merchandising y
marketing digital.
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Introduccidn

Las perspectivas sobre las que se constituye el marketing y
el lugar que éste ocupa en una empresa, han experimentado
cambios substanciales con el paso de los afos; como conse-
cuencia de estos permanentes cambios las empresas deben
estar preparadas para afrontarlos. Es asi como en esta asigna-
tura el estudiante conocerd y desarrollara competencias que
le permitan analizar el entorno que afecta a su empresa 'y o
marcas, con una orientacion clara hacia el mercado, adminis-
trando las diferentes variables del marketing y conociendo los
elementos necesarios para realizar una planeacién de merca-
deo.

Para aplicar lo anterior, estudiaremos el desempefio del mar-
keting como funcién basica de la empresa, bajo dos niveles:
estratégico y operativo.

El nivel estratégico es aquel que, al considerar ala empresa en
su conjunto, define unos objetivos y selecciona la estrategia
mas adecuada para su consecucion. El operativo, dentro de
las directrices estratégicas, centrard su actividad en la obten-
cion de los objetivos anuales, mediante la definicién de las
acciones o programas correspondientes.

Los aspectos que corresponden al marketing estratégico, de
acuerdo con el libro Marketing Estratégico de Jean Jaques
Lambin, son los siguientes:

Analisis de las necesidades: definicion del mercado de re-
ferencia.

Segmentacion del mercado: macro y micro segmentacion.
Analisis del mercado: mercado potencial-ciclo de vida.

Analisis de competitividad: ventaja competitiva defendi-
ble.

Eleccién de una estrategia de desarrollo.

El marketing estratégico es responsabilidad de la direccion de
la empresa, considerada en su conjunto, ya que sus decisiones
afectan a todas las dreas de la misma. La funciéon de la direc-
cion comercial en el marketing estratégico, ademas de la que
corresponde como direccidon de un area de la empresa, es la
de disponer de lainformacién de los mercados, necesaria para
llegar a formular la estrategia de desarrollo correspondiente.
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El nivel tactico es el que corresponde al marketing Operacio-
nal, definido asi por Lambin en el libro antes citado.

Los aspectos a contemplar en el Marketing Operacional son
los siguientes:

Eleccién del segmento objetivo.

Plan de marketing.

Presupuesto de marketing.

Desarrollo del plan y control del mismo.
Como puede verse, el marketing operacional es el que tiene
la misién de hacer efectiva la estrategia propuesta en el mar-

keting estratégico y es de responsabilidad exclusiva del area
comercial.

A modo de conclusion, queremos transmitir la filosofia y una
vision general del marketing. En el transcurso del curso se iran
desarrollando pormenorizadamente los conceptos que aqui
se han expuesto.

La sintesis de la operatividad de la funcién comercial se des-
cribe mediante la razén de ser del marketing:

Identificar necesidades y deseos.

Traducirlos en bienes y servicios.

Definir y ejecutar los planes de accién correspondientes.
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U3 Metodologia

Utilizaremos una metodologia que combina la teoria del marketing con un ejercicio practico
de aplicacion, se pretende desarrollar en el estudiante las habilidades para realizar analisis
de mercadeo, que le permitan proponer soluciones estratégicas y operativas de marketing,
a los diferentes problemas que las empresas tienen con sus productos y sus marcas. Las
estrategias que a continuacién se presentan permiten en el estudiante el desarrollo de habi-
lidades para la busqueda, seleccién e interpretacién de la informacién, desarrollan ademas,
dominios conceptuales y sus aplicaciones en forma practica que le muestran cual es su rol
como profesional.

La aplicacion de éstas por parte del estudiante y el sequimiento que hace el tutor, ayudan a
buscar relaciones, a distinguir, seleccionar, a ejemplificar y buscar aplicaciones; lo anterior va
generando renovaciones conceptuales, hallazgos en los campos de aplicacién, propuestas
de mejoramiento, inquietudes de caracter cognitivo, entre otras, por tanto, van generando
actitudes y acciones investigativas. Estas estrategias se traducen en:

Lectura de los conceptos fundamentales.
Lectura analitica y comprensiva.

Talleres de aplicacion tedrica y practica.
Foros virtuales.

Lectura de libros complementarios.
Mapas conceptuales.

Proyecto final del médulo.
Importante

Para esta tercera parte del médulo, continuaremos trabajando en la construccién del trabajo
final. Nos dedicaremos al andlisis situacional del producto o servicio elegido.

Se propone una entrega del andlisis situacional, en lo interno y externo, con un diagnéstico
final que serd el principal insumo de la Ultima entrega, o sea el plan de marketing. Esta en-
trega tiene un peso del 20% de la nota final, completando asi el 60% de la evaluacién de la
materia.
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Los puntos que deben entregar son los mismos que estan en el mapa conceptual y que se
desarrollan a continuacion.

Igual, como ocurrié en la unidad 2, tendremos abierto un foro para que el estudiante plantee
sus dudas y realice las preguntas que considere pertinentes para la realizacion de la entrega
del analisis situacional.
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X!

Estrategia y marketing

Consideracion especial:

El marketing es una funcién tan estratégica
que la Direccién General no puede dejarla
s6lo en manos de la Direccion de Marketing.
En este curso se desarrolla el Marketing Es-
tratégico desde el enfoque de la Direccion
General de la empresa. En esta unidad se
pretende abarcar todas las herramientas
necesarias para disenar un analisis de mer-
cadeo que integre las variables internas de
la organizacion como son la empresa y sus
productos, con las variables externas que la
afectan, como las caracteristicas del merca-
do, el consumidor o usuario y la competen-
cia.

En sintesis, la unidad de marketing Estraté-
gico busca proporcionar al estudiante una
serie de instrumentos de mercadeo aplica-
ble a productos y servicios que le permitan
teorizar, conceptuar, analizar y evaluar el
comportamiento del entorno de mercadeo
de una organizaciéon, ademas se convierte
en una herramienta para abordar los dife-
rentes bloques que sobre mercadeo y ven-

Desarrollo tematico

tas desarrollard durante su especializacién
y en el ejercicio profesional relacionandolo
con otras areas del conocimiento.

Para un mejor entendimiento de lo que va-
mos a estudiar en esta unidad, se presenta
a continuacién un detalle de lo que abarca
el marketing estratégico. El fin primordial
es conocer el negocio a fondo, para poder
diagnosticar los problemas de mercadeo de
la marca o proponer las soluciones adecua-
das en un plan de marketing.

Es necesario que los gerentes de las organi-
zaciones, entiendan los diferentes factores
que afectan el negocio y conozcan los ele-
mentos que componen el analisis.

Se iniciara con el anadlisis interno, definiendo
aspectos relevantes de la empresa y de sus
productos. Posteriormente, se realizard el
analisis externo, definiendo aspectos claves
del mercado en el que se compite, el cono-
cimiento del cliente, consumidor o usuario
y finalmente, el conocimiento de la compe-
tencia.
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ANALISIS SITUACIONAL

[ GERENCIA DE MARKETING ]

et

Analisis Interno

Analisis Externo -

Defimician del negocio

Mision y Visién

La em presa | Objetivos corporativos

Estrategias corporativas

Portafolio de Productos

Atributes
Yentajas y Beneficios

Posicionamiento
El Producto
Ciclo de vida

Estrategias de marketing

Analisis de ventas

Estructura del mercado

Mercado relevants
El mercado Medicion del mercado

‘-I Atractive del mercada

Evolucion y tendencia del mercado

Identificacion de consumidor o UsUaria

Centro de compra

Motivacione:s, actitudes reepoiones
El consumidor o Usuaro Yy po P

-

| Diagnéstico %

Disposicion y capacidad de compra

Catacteristicas determinantes
de la compra.

ldentificacidn de los competidores directos @
indirectos

Analisis de atributas, ventajas v beneficios
Estrategias de marketing utilizadas

La competencia Definicién del principal
competidor

Puntos fuertes y débiles

Analisis de Competitividad

Imagen 1. Mapa de andlisis situacional
Fuente: Propia.
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Temas de la unidad

Analisis Interno

Analisis de la empresa: aspectos estratégi-
cos de la empresa, negocio, misién, vision,
objetivos y estrategias corporativas.

Para conocer la empresa, el gerente debe te-
ner claramente definido en que negocio se
encuentra. Y los negocios se definen por las
necesidades que satisface. Para comprender
mejor la definicion de en qué negocio esta-
mos, se recomienda la lectura del tema, que
encontrara en las lecturas complementarias
de esta unidad.

Al mismo tiempo, se debe tener una clari-
dad sobre la misidn y la vision de la empresa
y los objetivos que la empresa tienen defi-
nidos en términos de crecimiento, de ven-
tas, de rentabilidad y de participacion en
el mercado, estableciendo el tipo de estra-
tegia corporativa que esta aplicando en la
actualidad.

Las estrategias corporativas son:

Penetracion de mercado

La penetracion de mercado permite trans-
formar los dilemas en estrellas, y conservar-
los en ésta categoria hasta que se mantenga
el incremento de la demanda. Para cumplir
su objetivo general, debe ejercerse un ma-
yor control sobre las variables que afectan la
demanda. Es una manifestacion de la fuerza
de la empresay de la solidez del mercado.

Desarrollo de producto

Cuando el producto de la empresa no esta
adaptado, ésta debe innovar rapidamente y
ofrecer al publico un producto por lo menos
igual a los de la competencia. Debe recupe-
rar su participacion en el mercado; pero si la

demandaya se ha estabilizado, no s6lo debe
ganar nuevos consumidores sino atraer a los
clientes de los competidores. Generalmente
se requiere una inversion considerable.

Desarrollo de mercado

Muchas veces, aunque un producto sea
bueno, no logra penetrar en el mercado. Se
debe entonces buscar nuevos segmentos
de mercado, lo cual algunas veces impli-
ca modificaciones en el producto. La inno-
vacion de mercado puede ser también un
medio para resucitar un sector, buscandole
nuevas aplicaciones.

Diversificacion

Es una condicion para la supervivencia de la
empresa. Debe tener un portafolio de sec-
tores y enriquecerlo con nuevos dilemas,
a medida que se lo permitan sus vacas le-
cheras y la realizacion de los activos de sus
pesos muertos. lgualmente, debe evitar los
desequilibrios financieros.

Reestructuracion

Consiste en adecuar los recursos de la em-
presa a las necesidades del mercado; es de-
cir, en definir el tamano del sector objetivo.
Puede lograrse mediante la reestructura-
cion financiera o comercial.

Liquidacion

No debe pensarse en la liquidacion como
un fracaso. Es la mejor solucién cuando una
empresa esta en posicion de inferioridad en
un mercado y no tiene los medios para em-
prender una reestructuracién, o cuando el
mercado no tiene porvenir. En las épocas de
crisis econdmica, algunos empresarios com-
pran al por mayor una sociedad que esta en
dificultades y venden al detal cada division
por separado.

Fundacién Universitaria del Area Andina



El total de los ingresos de venta al detal es
superior al precio pagado al por mayor. Esta
operacién se ha designado con el nombre
de carniceria.

Portafolio de productos o servicios.

Finalmente, se necesita hacer un andlisis
del portafolio de productos o servicios de la
empresa, para entender el papel que juega
cada producto o servicio y asi determinar
cuales de ellos necesitan mayor atencion en
términos de mercadeo.

La accion comercial gira en torno a tres con-
ceptos: producto, mercado y competencia.
En la década de los 60s el Boston Consulting
Group reunié los tres conceptos en la no-
cion de portafolio de sectores, que clasifica
los productos de la compafia en cuatro ca-
tegorias, de acuerdo con: participacién en el
mercado y crecimiento de la demanda.

En primer lugar los sectores estrella, que tie-
nen un alto indice de crecimiento y en los
cuales la empresa posee una amplia parti-
cipacién en el mercado. Se autofinancian y
contribuyen al crecimiento de la empresa.

La segunda categoria la constituyen los sec-
tores dilema que a corto plazo contribuyen
al crecimiento de la empresa pero no a sus
utilidades, ya que requieren gran inversion
en investigacion y desarrollo, produccion y
mercadeo.

En tercer lugar, los sectores vacas lecheras
contribuyen a las utilidades de la empresa.
El incremento en la demanda es bajo, por lo
tanto la inversién es minima y el margen de
contribucién es alto.

Por ultimo, los pesos muertos, que no con-
tribuyen ni al crecimiento ni a las utilidades.
Son sectores del pasado.

Dilema

% Estrella

muerto

Figura 1
Fuente: Propia.

Un producto sigue el ciclo de éxito cuando
frente a un alto indice de incremento de la
demanda, la empresa aumenta su participa-
cién en el mercado en dicho sector; y frente
a un indice bajo o negativo del incremento
de la demanda, vende su participacién en el
mercado, es decir, maximiza las utilidades a
corto plazo.

Por el contrario, sigue el ciclo del fracaso
cuando la empresa es incapaz de cambiar
en el tiempo sus objetivos de participaciéon
en el mercado y de utilidades. Cuando el
incremento todavia es considerable, la em-
presa no logra aumentar su participacién
en el mercado y sus sectores pasan de los
dilemas a los pesos muertos, que nunca son
rentables.

El equilibrio del portafolio de sectores

El Gerente debe administrar el portafolio de
productos de la empresa con base en el cre-
cimiento y el equilibrio. En el crecimiento,
puesto que cuando suprime algunos secto-
res o pasan a la categoria de pesos muer-
tos, deben reemplazarse por otros “dilemas”
gue garanticen el incremento de las ventas
(nuevos productos, nuevos mercados, nue-
vas aplicaciones, o adquisicién de otra so-
ciedad).
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En segundo lugar, para que exista equilibrio
de mercadeo, la empresa debe mantener
sectores en cada categoria. Los pesos muer-
tos aseguran cierta estabilidad; las vacas
lecheras contribuyen al beneficio; las estre-
llas, que después seran vacas lecheras, al in-
cremento de las ventas y de los dilemas sur-
giran las nuevas estrellas. Si el portafolio de
sectores esta equilibrado, habra equilibrio
financiero: las vacas lecheras que generan
utilidades deben alimentar a los dilemas,
que generan crecimiento y absorben utili-
dades.

Los desequilibrios del portafolio pueden
ocasionar, por un lado, que los sectores fra-
casen por falta de financiacion (las vacas
lecheras no generan suficientes utilidades
para invertir en los dilemas); por otro, que la
empresa no tenga nuevos mercados o pro-

ductos dilemas, en donde invertir los exce-
dentes de su portafolio. En los dos casos la
empresa se convierte en presa de una ad-
quisicion; o no tiene capital y puede adqui-
rirse a precios muy bajos, o los inversionistas
se aseguran el control adquiriendo acciones
y recuperando su dinero vendiendo los acti-
vos de la empresa adquirida.

Para hacer frente a estos peligros, el Direc-
tor Comercial debe elaborar una estrategia
apropiada para cada uno de los sectores.

Analisis del producto o servicio

Para el analisis del producto se utilizaran los
conceptos vistos en la unidad 2, pero rea-
lizando un analisis de atributos, ventajas y
beneficios, utilizando los siguientes concep-
tos y aplicandolos en la matriz que se pre-
senta a continuacion:

Caracteristicas, ventajas y beneficios

Una caracteristica describe alguna particularidad de un producto o
servicio.

Una ventaja describe como se puede usar una caracteristica o como
puede ayudar al comprador.

Un beneficio describe como una caracteristica de un producto satisface
una necesidad explicita expresada por el comprador.

Figura 2
Fuente: Propia.
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El analisis se debe hacer utilizando la siguiente matriz:

DESCRIPCION |

VENTAJAS [ BEMEFICIOS

Atributos

Farmula o nicleo

Calidad

Marca
Estrategia de marca
Imagen de marca

Empaque-Diseno

Surtido-Variedad

Servicio
Valores agregados

Garantia

Franja de precio

Posicionamiento

Cuadro 1
Fuente: Propia.

Posicionamiento

El posicionamiento en marketing, se refiere a la dife-
renciacion que tiene una marca que la hace unicay
diferente en la mente de los clientes y frente a la com-
petencia.

La diferenciacién es un poderoso tema en el desarro-
llo de la estrategia de marketing. La mayoria de las
veces, la diferenciacién es larazén por la que los clien-
tes compran una marca. Compran libros en Amazon.
com porque saben que el surtido es enorme y porque

el sistema de pedidos con un clic toma un minuto. O
la compran en Panamericana porque es grato hojear
alli, o con un librero local porque se siente a gusto
recibiendo apoyo de éste o en un supermercado por-
que es cobmodo. Todas estas estrategias son diferen-
tes y atraen a diferentes consumidores en momentos
diferentes para diferentes propdsitos.

En otras palabras diferenciacién es la ventaja compe-
titiva que tiene la marca. Su tarea como gerente es
encontrarla y defenderla.
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Idea
diferenciadora

Imagen 2

Fuente: Propia.

Visian de marca;
Ua rundn &b sabconas
cporunas al alcance oo wodos

Reason Why
AR COONUNg s
b loma o8 dRGScneR

Beneficio racioral:
Repores confabiles a Sempo
¥ FRSMANLacires Dara
MeHFar procesos

Benaficic Emocional
Evite @l lrachss Pancan
de a empresa

Imagen 3. Ejemplo de posicionamiento
Fuente: Propia.
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Analisis externo Para entender el mercado, se debe iniciar
con conocer la estructura del mercado, que
no es otra cosa, que segmentar los merca-
dos, identificando las diferentes categorias
que componen el mercado, las clases de
producto o servicio dentro de cada catego-
Analisis del mercado riay por ultimo las diferentes formas de pro-
ducto o servicio que existen en cada clase.

Los aspectos externos que se deben anali-
zar son: el mercado, el consumidor/usuario
y la competencia. Revisaremos a continua-
cion cada uno de estos elementos.

Se entiende por mercado, el sector en el que
se trabaja, por ejemplo, el sector financiero,  Para entender la mecanica, se presentan los

el sector alimentos, el sector farmacéutico. siguientes ejemplos:
Alimentos lacteos
|
| | | |
Leche Yogurt Quesos Otros
I | I 1
Polvo || Entera | | Concentrada |
T |
Leche agria | Fundidos |
[ ' 1
Cuajo | Maduros | | Sinmadurar |
| | | :
[ | 1 Conservas Embutidos
Duros | | Frescos | Verde | Azul | |Ricotta|
|
[ I
Hilados Suaves
[ | [ [ I
| Quesillo | | Mozzarella | | Doble crema | | Pera | | Campesino
|
[ I
Artesanal Industrial
Figura 3

Fuente: Propia.
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Servicios de consultoria

Servicios de contabilidad y auditoria

Nomina Contabilidad

Financieros

1

Facturacion

Auditoria

Tesoreria

Revisoria fiscal |

Figura 4

Fuente: Propia.

Determinacion del Mercado relevante

Una vez, definida la estructura del merca-
do, se define el segmento del mercado en
el que se compite, por ejemplo: servicios de
revisoria fiscal, en el grafico anterior.

Medicion del mercado.

Cuando se analiza un mercado, hay que di-
ferenciar entre el mercado real y el mercado
potencial. El real es la sumatoria de la de-
manda que se tiene en un ano, de todas las
marcas que participan en el mercado.

El mercado potencial, es el limite maximo
de demanda, que puede alcanzar una cate-
goria de producto o servicio en un ano, si

*| Planificacién tributaria |

Consultoria financiera

Asesoria cambiaria

todos los competidores pudieran llegar a
todos los clientes potenciales.

En el siguiente enlace encontrara mayor in-
formacion sobre el tema. http://3w3search.
com/Edu/Merc/Es/GMerc015.htm

Atractivo del mercado.

El atractivo del mercado es un concepto
que utiliza diferentes factores para estable-
cer que tan rentable puede ser un mercado
para invertir en él. Es uno de los elementos
de andlisis de la matriz de la General Elec-
tric, que sirve para evaluar los mercados.
Mientras mas atractivo es un mercado, ma-
yor es el potencial de inversidén y de posibles
utilidades.
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Los factores que se tienen en cuenta para la
evaluacion del mercado pueden ser los si-
guientes:

Factores de mercado: tamano del mercado.
Tasa de crecimiento del mercado. Sensibili-
dad al precio, al servicio y a la calidad. Esta-
cionalidad y ciclicidad de las ventas.

Factores de competencia: tipo de competi-
dores. Grado de concentracion. Barreras de
entrada. Conformacién de la participacion
en el mercado.

Factores econémicos y financieros: niveles
de rentabilidad. Niveles de inversion. Retor-
no de la inversion. (TIR).

Factores tecnolégicos: complejidad en la
produccién. Patentes. Regalias. Franquicias.

Factores del entorno: leyes y reglamenta-
ciones. Grupos de presion.

Ver lectura complementaria 3.
Analisis del consumidor/usuario

Identificacion del comprador

Partiendo de la premisa de que el consumi-
dor es el centro de toda actividad de mar-
keting, es importante comprender cémo
se motiva al consumidor, cbmo compra y
cémo utiliza los productos adquiridos. Este
conocimiento permitira, entre otras cosas,
las siguientes:

Identificar de forma mas efectiva las ne-
cesidades actuales y futuras.

Mejorar la capacidad de comunicacion
con los consumidores.

Obtener su confianza y lograr su fidelidad.

Planificar de forma mas efectiva la accion
comercial.

El conocimiento del comportamiento de
compra beneficia tanto al consumidor como
a la empresa.

Los beneficios para el consumidor se pue-
den resumir en que facilita, orienta y hace
mas satisfactoria la compra y consumo de
los productos y servicios. Si éstos se adap-
tan a sus necesidades y los precios fijados
son los que esta dispuesto a pagar, el consu-
midor se sentird mas satisfecho. Si ademas
se conoce el proceso de decisién de compra
y los factores que influyen, los productos se
podran distribuir y promocionar de forma
que la decision sea mas facil y agradable
para el comprador.

Los beneficios para la empresa se pueden
definir en que la demanda de los productos
ofrecidos se incrementara, con el desarrollo
de una estrategia comercial mas adaptada
al consumidor.

El conocimiento de las necesidades del
consumidor es el punto de partida para el
diseno de la estrategia comercial. Una vez
determinadas las necesidades, debe iden-
tificarse en qué medida se dan las mismas
en diferentes segmentos del mercado que
se atiende. Posteriormente se posicionan
los productos y por ultimo se desarrollan
estrategias y programas de accion, que co-
muniquen y suministren los beneficios del
producto o servicio.

Para conocer mas sobre la importancia del
comportamiento de compra de los consu-
midores, revise los siguientes videos:

El comportamiento de compra.

Ver videocdpsulas 1y 2.
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Instrucciones:

Con base en los videos anteriores, identifique los diferentes factores que caracterizan al

cliente de su producto o servicio.

Factores Descripcién

Culturales

Sociales

Personales

Psicolégicos

Caracteristicas del comportamiento del
consumidor

El estudio del comportamiento del consu-
midor presenta dificultades por sus caracte-
risticas especiales. Es complejo, ya que exis-
ten muchas variables internas y externas
que influyen en el comportamiento; cambia
con el ciclo de vida del producto, a medida
que el producto se consolida en el merca-
do y llega a la madurez, los consumidores
llevan a cabo un proceso de aprendizaje y
adquieren una mayor experiencia sobre las
caracteristicas y beneficios del producto.

El comportamiento de compra varia segun
el tipo de producto, ya que todos no tienen
el mismo interés para el consumidor, ni su
compra representa el mismo riesgo.

Aspectos a estudiar del comportamiento
de compra del consumidor

Los aspectos por estudiar mas usuales sobre
el comportamiento de compra de los con-
sumidores, son los siguientes:

1. ;Qué se compra?

Para responder a esta pregunta se debe
determinar que los consumidores com-

pran lo que los productos y servicios ha-
cen por ellos, y esto puede resumirse en
algo sencillo: Los consumidores com-
pran soluciones a sus problemas.

(Quién compra?

Se deben identificar previamente los
distintos papeles que pueden ser asu-
midos por las personas: iniciador, influ-
yente, decisor, comprador, consumidor
o usuario y pagador. De cada uno de
ellos debemos conocer su perfil: demo-
grafico, socioecondmico y psicograficos.

iPor qué se compra?

Definir cuales son los motivos o las razo-
nes por las que se adquiere un producto
O un servicio. La respuesta requiere co-
nocer los beneficios buscados.

{Cémo se compra?

Responder a esta pregunta implica de-
terminar lo siguiente:

iLa compra se realiza de forma emocio-
nal o racional? ;Se realiza con interés,
ilusion o de forma rutinaria? ;Se realiza
solo o acompanado? ;Qué nivel de infor-
macion posee del producto? ;Como res-
ponde el consumidor a las promociones?
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5. ;Cuando se compra?

Las ocasiones o momentos en los que
se compra. La frecuencia con que se va
al punto de venta, diaria, semanal, men-
sualmente. Elmomento de compra, hora,
dia en que se acude al punto de venta.

6. ;Doénde se compra?

Se asocia directamente a la distribu-
cion del producto. Es decir, los puntos
de venta en los que preferentemente se
realizan las compras.

7. ;Cuanto se compra?

Determina la cantidad comprada. Este
aspecto es importante para especificar

los tamafnos apropiados de los envases
o la presentacion de los productos, en
cantidad, peso, longitud y capacidad. En
ocasiones muy frecuentes suelen ofre-
cerse productos en distintos tipos de
presentaciones, con el fin de acomodar-
se mejor a las diversas necesidades de
consumo y uso de los productos.

Actividad # 13 ;Por qué compramos?
Ver videocdpsula 3.

Instrucciones: con base en el video anterior
responda cada una de las preguntas pro-
puestas. La siguiente tabla lo guiara:

Aspectos Descripcion

{Qué se compra?

{Quién compra?

¢Por qué se compra?

¢Como se compra?

{Cuando se compra?

{Doénde se compra?

{Cuanto se compra?

Determinantes internos del comporta-
miento de compra

Los determinantes individuales o factores
internos que influyen en el comportamiento
de compra son la motivacion, la percepcion,
la experiencia, las caracteristicas personales
y las actitudes.

La motivacion

La motivaciéon puede definirse como “una
predisposicion general que dirige el com-

portamiento hacia la obtencién de lo que se
desea”. Los motivos se asimilan muchas ve-
ces a las necesidades y deseos, y estos pue-
den clasificarse asi:

1. Fisiologicos y psicologicos. Los motivos
fisiolégicos se orientan a la satisfaccién
de necesidades bioldgicas o corporales,
como el hambre o la sed. Los psicolé-
gicos se centran en la satisfaccién de
necesidades animicas, como el saber, la
amistad.
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2. Primarios y selectivos. Los primarios
dirigen el comportamiento de compra
hacia productos genéricos, un auto-
movil, una comida. Los selectivos com-
plementan los anteriores y guian hacia
la eleccion de marcas y modelos de los
productos genéricos.

3. Racionales y emocionales. Los racio-
nales se asocian generalmente con ca-
racteristicas observables del producto,
como tamano, duracion, precio. Los
emocionales se relacionan con sensa-
ciones subjetivas, como el confort, el
placer o el prestigio.

4. Conscientes e inconscientes. Los moti-
vos conscientes son los que el consumi-
dor percibe que influyen en su decision
de compra, mientras que los incons-
cientes son los que influyen en la deci-
sion sin que el comprador se dé cuenta
de ello.

5. Positivos y negativos. Los motivos po-
sitivos llevan al consumidor a la conse-
cucion de los objetivos deseados, mien-
tras que los negativos lo apartan de las
consecuencias no deseadas.

Una de las clasificaciones mds conocidas de
las necesidades es la de Abraham Maslow,
que establece una jerarquia entre ellas. Se-
gun Maslow, aparecen de forma sucesiva,
empezando por las mas elementales hasta
llegar a las del rango superior. Clasifica las
necesidades en cinco tipos, asi:

B Fisiolégicas. Son las primeras que apare-
cen en el ser humano, como la alimenta-
cion, el vestido, la vivienda.

B De seguridad. Aparecen una vez se satis-
facen las anteriores, tales como el trabajo
consolidado y protegido, una cuenta de
ahorros, un patrimonio, seguros, etc.

B De posesion y amor. Llevan a relacionar-
se con los demas miembros de la socie-
dad, en busca de afecto, asociacion y afi-
liacion con otras personas.

B De estima. Las personas necesitan de
auto respeto, auto aprecio y del aprecio
de los otros. Estas necesidades llevan
a un deseo de fuerza, realizacidn, sufi-
ciencia, dominio, competencia, confian-
za, independencia, libertad, reputacion,
prestigio, reconocimiento, importancia y
aprecio.

B De auto realizacion. Suponen la realiza-
cion del potencial propio. Es decir, llegar
a ser lo que se puede ser para estar a gus-
to consigo mismo.

La percepcion

Percibir es ver, oir, tocar, gustar, oler o sentir
internamente alguna cosa, objeto, aconte-
cimiento o relacién y organizar, interpretar
y derivar significados de la experiencia. Se
refiere al modo personal de interpretary dar
sentido a los estimulos a los que una perso-
na se expone. Supone una codificacion de
los estimulos recibidos a través de los sen-
tidos.

La percepcion es un proceso de seleccion,
organizacion e integracion de los estimulos
sensoriales en una imagen significativa y
coherente.

La experiencia y el aprendizaje

La experiencia se adquiere con el apren-
dizaje. El aprendizaje es un cambio en el
comportamiento, que es consecuencia y se
refuerza con la experiencia previa. El apren-
dizaje es un proceso, mientras que la expe-
riencia es un resultado o situacion.

Fundacién Universitaria del Area Andina



El aprendizaje puede llevar al habito y a la
lealtad de marca. A medida que se repiten
las compras, y si la experiencia es satisfacto-
ria, se reduce el tiempo utilizado en buscar
y evaluar la informacion.

Caracteristicas del comprador

Las variables demograficas y socioeconémi-
cas son caracteristicas objetivas del compra-
dor, que por lo general son faciles de medir.
Todas ellas influyen en las distintas fases del
proceso de decision de compra.

Las variables demograficas se refieren a los
atributos biolégicos del individuo, a su si-
tuacion familiar y a su localizacién geogra-
fica, como: edad, sexo, estado civil, posicién
familiar, nUmero de miembros de la familia.

Las variables socioecondmicas determinan
situaciones o estados alcanzados y conoci-
mientos adquiridos, como: educacién, ocu-
pacion, profesién, ingresos, patrimonio acu-
mulado.

Las variables psicograficas son subjetivas y
por tanto mas dificiles de medir. Incluye el
estudio de la personalidad y los estilos de
vida. La personalidad es compleja y afecta
de modo consistente y duradero el com-
portamiento. Los estilos de vida son modos
de vivir que se caracterizan por las formas
como la gente emplea el tiempo (activida-

des), por todo aquello que consideran im-
portante (familia, trabajo) y por lo que pien-
san de ellas mismas y del mundo que les
rodea.

Actitudes

Las actitudes son predisposiciones apren-
didas para responder consistentemente de
modo favorable o desfavorable a un obje-
to o clase de objetos. Se considera que las
actitudes estan compuestas por tres aspec-
tos: las creencias, la valoracion y la tenden-
cia a actuar. Las actitudes se desarrollan a
lo largo del tiempo a través de un proceso
de aprendizaje. Estan afectadas por las in-
fluencias familiares, los grupos sociales a los
que se pertenece o se aspira a pertenecer,
la informacién recibida, la experiencia y la
personalidad.

Con el fin de entender mejor el concepto de
los determinantes internos de comporta-
miento, realizaremos la siguiente actividad
de aprendizaje:

Actividad # 13: Determinantes internos de
comportamiento.

Ver videocdpsula 3.
Instrucciones:

Establezca cada uno de los determinantes
de compra que tiene su cliente.

Determinantes Descripcién

Motivaciones

Percepciones

Experiencias y aprendizaje

Caracteristicas del comprador

Actitudes
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Analisis de la competencia

El estudio de la competencia es un punto
fundamental para entender el negocio, se
debe conocer tan bien, como se conoce el
mismo producto o servicio. Para conseguir-
lo, es necesario identificar las diferentes ca-
racteristicas o atributos y las estrategias de
mercadeo que utilizan actualmente.

El analisis de los competidores tanto direc-
tos como indirectos, requiere de una infor-
macién constante y permanente para poder
evaluar sus puntos fuertes y débiles, que
puedan convertirse en oportunidades o
amenazas para la empresa.

Las fuentes de informacion pueden ser dife-
rentes, desde informacién publicada por los
competidores, informacién recogida por los
vendedores, por los proveedores o por los
canales de distribucion.

Por eso es muy importante que para realizar
la entrega de esta unidad, el estudiante bus-
que la informaciéon de minimo tres compe-
tidores directos o indirectos utilizando las
matrices que a continuacion se presentan.

En la primera, se deben describir los atribu-
tos de los competidores, de la misma forma
como se definieron los propios en la unidad
2.

Competidor 1 Cal.

Competidor 2

Cal. Competidor 3 Cal. Competidor 4 Cal.

Fabricante
Marca

Atributos

Formula o nicleo

Calidad

Marca
Estrategia-imagen

Surtido-Variedades

Servicio

Garantia

Precio

Sumatoria

Posicionamiento

Cuadro 2
Fuente: Propia.
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De forma seguida, se deben identificar los competidores utilizan, utilizando la si-
cuales son las estrategias de mercadeo que  guiente tabla:

ANALISIS DE COMPETENCIA
COMPARATIVO NUESTRA MARCA VS COMPETIDORES DIRECTOS
FECHA DE REALIZACION:

Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3 Competidor 4

Fabricante
Marca

Variables De Marketlng

Precio

Distribucion

Ventas

Relaciones Publicas

Mercadeo Directo

Promocion de ventas

Publicidad

Merchandising

Puntos fuertes y débiles

Posicionamiento

Cuadro 3
Fuente: Propia.

Con base en la anterior informacion, hay mento de clientes, con precios similares,

que definir quién es el principal competi-  cubrimientos similares. Mejor dicho, aque-
dor. O sea la marca que tiene una mayor llas marcas con las que se enfrenta todos
similitud a la suya. No es el lider del mer-  los dias. Con las que su consumidor lo com-
cado, es la marca que llega al mismo seg-  para.
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Hecho este analisis y definido el principal  ventajas y los beneficios ofrecidos, utilizan-
competidor, debe establecer cudles son las  do la siguiente tabla:

DETERMINACION DE VENTAJAS Y BENEFICIOS
PRINCIPAL COMPETIDOR

PRODUCTO, MARCA, LINEA O EMPRESA:

VENTAJAS BENEFICIOS

Cuadro 4
Fuente: Propia.

Diagndstico

Terminado el analisis de los factores internos y externos que afectan el negocio, se realiza un
DOFA en el que se identifican los aspectos mas relevantes:

— Fortalezas

Analisis interno

m Debilidades
Oportunidades

Analisis externo

Amenazas

Figura 5
Fuente: Propia.
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|ntrOdUCC|én Siempre que nos planteamos la pregunta sobre ;qué es la

gestiéon y planificacién de marketing, obtenemos respuestas
vagas, no muy concisas. S6lo basta con preguntarle a 10 ge-
rentes que describan la forma como el marketing contribuye
al éxito de su empresa y de seguro obtendra 10 respuestas
diferentes.

Para crear e implementar un plan de marketing puro y equili-
brado, es necesario que el concepto de gestion de marketing
sea practicado y reconocido por la organizacion y los clien-
tes, considerando la gestién de marketing como un proceso
de desarrollo de ideas de marketing; es la capacidad de aislar,
controlar y programar la funcion de marketing.

;Qué es un plan de marketing? Es un documento que resume
la planeacion del marketing. Es un proceso de intenso racio-
cinio y coordinacién de personas, recursos financieros y ma-
teriales cuyo objetivo principal es la verdadera satisfacciéon
del consumidor. En otras palabras es ayudarle al consumidor
a sentirse mas feliz y asi generar resultados positivos para la
empresay la sociedad.

El plan de marketing es el resultado final de los esfuerzos de
analisis y comprension de los problemas y oportunidades
asociadas al mercado, con base en los clientes y en la oferta
de productos de la empresa. Es el marco de trabajo en el que
se constituyen las acciones de marketing para alcanzar y su-
perar las expectativas.

Este proceso esta rodeado de una gran cantidad de detalles,
lo que convierte la planeacién en la principal actividad del
profesional de marketing. Los detalles hacen la diferencia y
llevan un producto a alcanzar el éxito. Para lograrlo, el directi-
vo de marketing necesita saber con seguridad que va a hacer;
es indispensable que tenga dominio sobre todo el proceso,
reduciendo las incertidumbres y los riesgos, especialmente
en costos e inversiones. En un mercado que gira cada vez a
mayor velocidad, de grandes cambios, con crecientes exigen-
cias en cuanto ala calidad y a los costos, la planeacion es cues-
tion de supervivencia. Para subsistir y mejor, para crecer es
esencial unir los esfuerzos de todas las personas en direccion
a un unico objetivo, dando sentido de unidad y organizacion.
Es imprescindible también evitar el desperdicio de recursos
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originado por decisiones equivocadas, asi como reducir la
necesidad de imprevistos y el peligro de olvidar pormenores
importantes, que muchas veces marcan la diferencia entre el
éxito y el fracaso, o entre el éxito y lo razonable.

El plan de mercadeo se ha constituido en uno de los pilares de
la planeacién de todas las actividades comerciales de las em-
presas, como consecuencia de los permanentes cambios que
se presentan en el mercado y que hacen que las companias
estén preparadas para afrontarlos, mejorando su competitivi-
dad. El plan de mercadeo se concibe como una herramienta
de la gestion comercial empresarial y se convierte en la bita-
cora de la organizacion.

Hoy en dia las condiciones son mucho mas complejas. Des-
de el punto de vista geografico los mercados son globales, la
comunicacion es instantanea, la mano de obra moderna esta
especializada, instruida y trabaja con computadores y robots.
Las empresas se centran en el mercado de valores, sufren la
presidon de conseguir unos rendimientos anuales altos, sobre
las ventasy sobre lainversién de capital y en el entorno de una
economia global impredecible, el mercado puede experimen-
tar cambios casi a diario. El marketing de masas se ha acabado
y el micromarketing, basado en relaciones personalizadas con
los clientes, se impondra cada vez mas. La necesidad de un
plan de marketing integrado, flexible, tecnolégicamente de-
pendiente no es un lujo, es esencial.

La demanda para que las empresas sobrevivan y tengan éxi-
to en el mercado se ha transferido directamente al plan de
marketing. El marketing se ha convertido en una luz de guia
para procesar la informacion sobre rendimiento interno (ven-
tas, ingresos, costos) y las actividades del mercado externo, la
medicién de la demanda (potencial del mercado, tendencias
de compra de los clientes).

La planificacion de marketing sigue utilizando los principios
basicos que han gozado de éxito y popularidad durante los
ultimos anos. La novedad la aportan la tecnologia y la forma
en que se aplican dichos principios. La estructura de plan de
marketing que planteamos en este curso maneja el marke-
ting desde un punto de vista integrado, coherente y detalla-
do. Ha sido disefiado para producir como resultado final un
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documento que actie a modo de modelo a seguir para la
implementacion de las tacticas de negocio y las estrategias
globales de todo un ano. A pesar de utilizar en el proceso un
formato estructurado, es flexible y estd abierto a cambios si
asi lo obligan las circunstancias del entorno.
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U4 Metodologia

Utilizaremos una metodologia que combina la teoria del marketing con un ejercicio practico
de aplicacion, se pretende desarrollar en el estudiante las habilidades para realizar analisis
de mercadeo, que le permitan proponer soluciones estratégicas y operativas de marketing,
a los diferentes problemas que las empresas tienen con sus productos y sus marcas. Las
estrategias que a continuacién se presentan permiten en el estudiante el desarrollo de habi-
lidades para la busqueda, seleccién e interpretacion de la informacion, desarrollan ademas,
dominios conceptuales y sus aplicaciones en forma practica que le muestran cual es su rol
como profesional.

La aplicacion de éstas por parte del estudiante y el seguimiento que hace el tutor, ayudan a
buscar relaciones, a distinguir, seleccionar, a ejemplificar y buscar aplicaciones; lo anterior va
generando renovaciones conceptuales, hallazgos en los campos de aplicacién, propuestas
de mejoramiento, inquietudes de caracter cognitivo, entre otras, por tanto, van generando
actitudes y acciones investigativas. Estas estrategias se traducen en:

B Lectura de los conceptos fundamentales.
B Lectura analitica y comprensiva.

B Talleres de aplicacién tedrica y practica.
B Foros virtuales.

M Lectura de libros complementarios.

B Mapas conceptuales.

B Proyecto final del médulo.
Importante

Para esta la ultima parte del modulo, trabajaremos en la construccion del plan de mercadeo
del producto o servicio elegido.

La entrega final es decir el plan de mercadeo, tiene un peso del 40% de la nota final, comple-
tando asi el 100% de la evaluacién de la materia.

Los puntos que deben entregar son los mismos que estan en el mapa conceptual y que se
desarrollan a continuacion.
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Igual, como ha ocurrido en las unidades anteriores, tendremos abierto un foro para que el
estudiante plantee sus dudas y realice las preguntas que considere pertinentes para la reali-
zacion de la entrega del plan de mercadeo.
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U4 Desarrollo teméatico

Plan de mercadeo

Temas de la unidad

En esta unidad se desarrollaran los puntos del plan de mercadeo y los mecanismos de con-
trol del mismo. Se aplicaran los conocimientos adquiridos en el médulo de marketing es-
tratégico, en el desarrollo e implantacidn estrategias y programas de accion, utilizando una
metodologia sencilla de aplicacion permanente en el ambito empresarial. Asi mismo se co-
nocera la forma de presentaciéon de un plan de mercadeo, determinando los elementos ba-
sicos, informacidn especifica y complementaria, formatos y anexos.
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DOFA

Objetivos del plan

Cuantitativos

Marketing

Estrategia Basica de

7 " = T ) S|
=], Cualitativos

[ PLAN DE MARKETING ]*

Programas de Marketing |
=

Presupuesto de gastos
de marketing

Calendario de marketing

Proyeccion del PyG

i Control del plan

Demanda Selectiva
€ Demanda Frimarta.

Objetivo

Atributos
Ventajas

Producto
Beneficios

Posicionamiente

Objetivo

Estrategia
Precio _| Politica de precios

Comunicacion

Politicas de descuentos
Fijacion del precio

Objetivos

Estrategia

Distribucion
Perfil de los canales

Logistica comercial
Objetivos

Venta :
~———=] Estrategia de venta

Objetivo
Relaciones Publicas _[ Herramientas
1l Programa de accion

Objetive

Mercadeo Directo =
— =2 Programas de accion

Objetivo

Promocion de Ventas
Objetivo
Publicidad [ Estrategia de comunicacian
[ Estrategia de medios

Objetivas

Estrategia de exhibicién
pPermanente

Estrategia de exhibicién
promacional

Merchandising

Objetivos
Marketing digital | Estrategias
1 Programas de accion

Imagen 1. Mapa plan de marketing
Fuente: Propia.
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Para entender mejor los temas a tratar, se
ha disehado un mapa mental en el que se
encuentran definidos los puntos del plan
de mercadeo. Son los mismos, que debera
construir, presentar y sustentar como traba-
jo final del médulo.

Objetivos del plan

Los objetivos de un plan de mercadeo, son
unos enunciados o proposiciones de lo que
debe llevarse a cabo, en el periodo planea-
do, Los objetivos deben cumplir con cinco
(5) puntos basicos:

B Ser especificos, es decir tiene que con-
centrarse en una sola meta.

B Ser mensurables, o sea que puedan ser
medidos.

B Estar relacionado con un periodo de
tiempo, un ano o un semestre.

B Ser alcanzables, es decir, que existas la
posibilidad de lograrlo, de lo contrario,
ademds de generar frustracion por no
poder alcanzarlo, generara conflictos por
las pérdidas econdmicas que se puedan
causar.

B Deben representar un reto, o sea, plan-
tear objetivos que a pesar de ser alcanza-
bles, representen un esfuerzo de trabajo
adicional para todos. Los objetivos del
plan de marketing, deben ser siempre
verdaderos retos para los gerentes y su
equipo, pero deben ser muy reales.

Condicion de los objetivos: estos no deben
modificarse, porque implicaria una desvia-
cion del plan de marketing, por lo tanto de-
ben ser rigidos.

Objetivos cuantitativos

Los siguientes pueden ser objetivos cuanti-
tativos de un plan de marketing:

. Ventas
Rentabilidad

Participacion en el mercado

Incrementar el flujo de efectivo

u A W N =

Aumentar el indice de compra

Ejemplo:

Obtener en el ano 2016 una utilidad
neta del 12% sobre las ventas netas.

Cualitativos

Entre los objetivos cualitativos podemos te-
ner:

1. Estimular prueba de producto.

2. Modificar el comportamiento de
compra.

1. Estimular la recompra del produc-
t°o

2. Posicionar la marca.

Ejemplo:

Posicionar la marca, como la Gnica
cerveza con sabor superior y pocas
calorias.
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Estrategias basicas de marketing

Asi como los objetivos definen la meta, o
sea jpara donde vamos?, la estrategia de-
fine el que vamos a hacer para alcanzarlos.
Las estrategias basicas de marketing defi-
nen el camino que se debe recorrer, por un
lado para estimular la demanda primaria y
por el otro estimular la demanda selectiva
de un producto o servicio.

Cuando se habla de estimular la demanda
primaria, se refiera a aumentar el nivel de
demanda de una forma o clase de producto,
en otras palabras, mover la registradora, uti-

lizando programas de marketing orientados
a obtener respuestas rapidas de compra,
por parte de los clientes, consumidores o
usuarios.

Estimular la demanda selectiva, se refiere a
que el esfuerzo esta dirigido a la construc-
cion de marca, “branding”.

Estrategias para estimular la demanda
primaria

En términos practicos, existen dos fuentes
de mayor demanda para un producto o ser-
vicio: los no clientes o usuarios y los clientes
actuales, que incrementan el consumo.

Estrategias para atraer
nuevos usuarios

Aumentar la disposicion
de compra

Estrategias para
estimular demanda

Incrementar la capacidad
de compra

Ampliar usos del ]

producto

primaria

Estrategias para
incrementar el consumo
en usuarios actuales

Incrementar los niveles
de consumo

Estimular el reemplazo,

Estrategia Basica de

por el rediseno de
producto.

Ampliar la distribucion |

Marketing

AExpansion de Mercado

Extension de la linea de producto ]

Posicionamiento de confrontacion directa }

/<Captacidn de clientes

Posicionamiento diferenciado }

Estrategias para
4 estimular demanda |
selectiva

Brand Equity

(‘Mantener alto nivel de
| satisfaccion

Conservacion y expansion
en los clientes actuales

f 3 .
Fuerte relacion economica e
|_interpersonal con el cliente.

(" Productos
complementarios para los

L clientes actuales

Imagen 2
Fuente: Propia.
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Estrategia basica de marketing

Para aumentar el numero de clientes, una
empresa debe buscar como mejora la dis-
posicion de compra o como aumenta la ca-
pacidad de compra de los productos o ser-
vicios.

La disposicién de compra se puede estimu-
lar, demostrando los beneficios del produc-
to o servicio, lanzando nuevos productos
con beneficios especificos para nichos de
mercado cada vez mas especificos o gene-
rando nuevos beneficios para los productos
0 servicios existentes.

Para incrementar el consumo en los clien-
tes actuales, el interés es el de alcanzar un
crecimiento mas rapido, en un mercado
maduro. Esto se logra, si se puede ampliar
el uso o el consumo en una mayor variedad
de momentos. También, se puede aumentar
el nivel de consumo, con precios mas bajos
0 con empaques que incrementen el con-
sumo, como en el caso de las gaseosas. O
finalmente, se puede lograr ese incremen-
to del consumo, redisenando el producto.
Como en el caso de los teléfonos celulares,
en donde cada cierto tiempo las empresas
estan lanzando nuevos modelos, que inci-
tan a los compradores a cambiar el modelo
anterior por el nuevo (tomado de Gerencia
de Marketing Estrategias y programas, Guil-
tinan, Paul, Madden).

Ejemplo de estrategia de demanda pri-
maria

B Atraer nuevos usuarios, mejorando la dis-
posicién de compra hacia el producto.

Estrategia para estimular la demanda
selectiva

Como se ve en el grafico anterior, la deman-
da selectiva puede influir en el mercado de

tres formas diferentes: mediante la expan-
sion del mercado, mediante la captacién de
clientes de sus competidores o mediante la
fidelizacion de los clientes actuales.

Expansion del mercado: Cuando las opor-
tunidades para aumentar las ventas en los
mercados actuales se tornan dificiles, las
empresas buscan mejorar sus ventas me-
jorando su distribucion, lo que hace que la
marca tenga mayor presencia en el merca-
do. O lo hacen, ampliando la linea desarro-
llando nuevos productos y servicios.

Captacion de clientes: como ya se vio en
una unidad anterior, los competidores di-
rectos de la empresa son aquellos a los que
se enfrenta dentro del mismo segmento de
mercado. Por lo tanto, los clientes deciden
la compra por la forma como los productos
se posicionan o se diferencian.

Fidelizacion de clientes: Hoy en dia, es mas
costoso conseguir un cliente nuevo, que
mantener uno actual. Por lo tanto, encontra-
mos un creciente énfasis de las empresas en
disenar estrategias para maximizar las ven-
tas a partir de la base de clientes actuales.

Ejemplo de estrategia de demanda pri-
maria

B Retener los clientes actuales a través de
herramientas de fidelizacion.

Programas de marketing

Como ya se estudid en la unidad 2, los pro-
gramas de marketing estan basados en las
cuatro P: Producto, Precio, Distribucién y
Comunicacion.

Con base en el andlisis situacional realiza-
do y el diagnéstico final, a continuacion se
plantean las propuestas concretas y especi-
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ficas de lo que se va a proponer como plan
de accién en cada una de las variables de
marketing que asi lo necesiten.

Por ejemplo, si el problema esta en las ca-
racteristicas o atributos del producto o ser-
vicio, se deberan proponer las diferentes
acciones que el gerente considera deben
llevarse a cabo, para resolver los problemas
encontrados. Si el atributo que debe ser mo-
dificado o mejorado es el empaque, debera
en el plan proponer un nuevo empaque, si
el atributo a mejorar es la marca, se debera
proponer una modernizacidon de la marca,
con el disefio y logotipo, colores, etc.

De la misma forma, para cada una de las
variables del mix de marketing, que el ge-
rente considere necesario implementar.

Programas de producto

Si no estd modificando ni desarrollando un
nuevo producto o servicio, o sea que en el
analisis no encontré atributos a mejorar o
modificar, no necesita incluir este punto
en el plan. De lo contrario, si existen areas
criticas en que el producto o servicio sea
menos competitivo, se deben formular ac-
ciones para corregir esta situacion.

B~ \

‘ PRODUCTO |

| frctur ol Aliplae
OB JETIVOS DE
i PRODUCTO
u] ue
ESTRATEGIA DE

PROGRAMAS
DE PRCDUCTO

l Nuevasineas de producEJ

Productos nuevos

Mejora de productos

Reposicionamiento

|
:
:

ale comblos 56 horon &n al
oroductod

Nucleo, Coldad, Marca

Garantia, Servicios

Imagen 3. Programa de producto o servicio
Fuente: Propia.
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Posicionamiento

Como parte del programa de producto,
estd la estrategia de posicionamiento. La
cual, como todo lo demas, responde al
analisis efectuado. Si se encuentra que el
producto o servicio no tiene una idea dife-
renciadora clara, o esta debe ser revaluada
por los cambios en el mercado, se vera pro-
poner un nuevo posicionamiento.

Ahora, si la marca tiene un posicionamiento
definido, en el plan de mercadeo se definira
la necesidad de reafirmar la idea diferencia-
dora.

En la siguiente gréfica, se muestran algunos
ejemplos de cédmo redactar el posiciona-
miento de una marca:

Redaccién

estrategia de
posicionamiento

o
H refresco en polve pora rifios, pora
pasarka bien

A4
4

La dnica cerveza con sabor supsriar ¥ pocas
calofios.

N

S

El lidar de aquipo pora oficing mejorando al
aspectoy la eficiencia del ambiente.

( : )
La attemativa mds atractiva para
comprar o akquiar casas de
Campo.

\

-~

El agente de bienes raices mas
profesional para la compra-venta de
casas en toda ka ciudod

|
\
-~

La Onica opcién sensata para
afrontarlos retos econdmicos del
deportamento,

Imagen 4
Fuente: Propia.

Programas de precio

Al ser un producto o servicio existente, la
estrategia de precio ya ha sido fijada en el
lanzamiento al mercado del mismo. Por lo
tanto en el plan de mercadeo se debe defi-
nir si habra ajustes de precio, el porcentajey
la época en la que se debe realizar.

Es importante tener en cuenta que muy
frecuentemente el precio es un importan-
te coadyuvante para establecer la imagen
del producto ante el consumidor, y que un

precio excesivamente bajo puede asociarse
con un producto de calidad inferior. Por otra
parte precio y cantidad vendida se mue-
ven en sentidos opuestos, de tal manera
que, para bienes normales, a un mayor pre-
cio (sin que cambien otros elementos que
puedan influir en la venta) correspondera
una cantidad de ventas menor. El grado de
respuesta de las ventas ante el cambio de
precio dependera de cada producto, de lo
sensible al precio que sea, de lo que técni-
camente se conoce como “elasticidad”. Esta
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propiedad puede conducir a diversas estra-
tegias, como por ejemplo:

B Precio bajo para conseguir una alta cuota
de mercado (si el mercado es suficiente-
mente sensible al precio).

B Precio mas alto, que aumente el margen
de beneficio y la capacidad de apoyar al
producto con acciones de promocion,
(especialmente en mercados menos sen-
sibles al precio).

El precio esta naturalmente muy relaciona-
do con la rentabilidad, de forma que cuan-
do se hace un el aumento este debe estar

alineado con los objetivos y las estrategias
correspondientes.

Por lo tanto, cualquier modificacién que se
realice en el precio, debe responder a una
situacion de mercado, pero sin afectar el po-
sicionamiento de la marca. Es decir, un pro-
ducto que desde su lanzamiento ha tenido
una estrategia de precios altos, no debe de
un momento a otro, cambiar su estrategia y
reducir los precios a una franja menor. Esto
atentaria contralaimageny buen nombre del
producto o servicio. En la siguiente grafica, se
muestran los elementos a tener en cuenta a
la hora de tomar decisiones de precio:

ELEMENTOS
PARA
DETERMINAR
EL PRECIO
DEUN
FRODUCTO
O SERVICIO
NUEVD

POLITICA DE
DESCUENTOS

Estrategia de Precio

D FIJACION
DEL
A precio

16

Imagen 5
Fuente: Propia.
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Programas de distribucion

De acuerdo con el andlisis efectuado, en
distribucién se plantean los programas que
sean necesarios para corregir los proble-
mas encontrados. Si en el diagnéstico, no se
identifican situaciones de cubrimiento, ca-
nales o temas logisticos, no se incluye este
item en el plan de mercadeo.

Si por el contrario hay que mejorar la dis-
tribucion, deben plantearse las alternativas
necesarias para mejorarla.

Silo que se desea es ampliar la distribucion,
debe definiesen los territorios a cubrir, el
tipo de canal o canales que se quieren abrir,
la cobertura en tipo de clientes, que cada
canal debe atender.

La distribucién del producto exige el esta-
blecimiento de relaciones a largo plazo. Por
lo tanto no se deben cambiar los esquemas
de distribucién sin antes probar rigurosa-
mente las alternativas. Si se desea apilar la
distribucién, debe hacerse mercado por
mercado, con un criterio regional en una
forma ordenada y progresiva. Debe ademas
tenerse en cuenta que no es conveniente
permanecer estatico en las estrategias de
distribucién, los clientes cambian y la em-
presa debe estar al tanto de esos cambios y
hacer los ajustes necesarios.

La distribucion debe ampliarse a un ritmo
que la empresa pueda sostener: niveles
adecuados de inventarios, servicio de cali-
dad y apoyo con acciones promocionales y
publicitarias.

Estrategias de

Distribucion

l INTENSIVA_

" ESTRATEGIAS

INTERMEDIARIOS Pers e
DE

CUBRIMIENTO

DE MERCADO

. E

Imagen 6
Fuente: Propia.
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Programas de comunicacion

Los programas de comunicacién, que pue-
den ser parte del plan de mercadeo son:

M La venta

M Las relaciones publicas
B El mercadeo directo

B La promocién de ventas
M La publicidad

B El merchandising

B El marketing digital

No es necesario que se implementen es-
trategias para cada variable de la mezcla
promocional. Como ya se ha advertido en
momentos anteriores, solo se proponen en
el plan de marketing, aquellas acciones que
la gerencia considere solucionan los proble-
mas del producto y servicio. Adicionalmen-
te, hay que tener en cuenta que las empre-
sas no tienen siempre, recursos ilimitados
para emprender acciones de mercadeo
multiples. Por lo tanto se debe priorizar, en
aquellos programas que estén soluciones
problemas, que estén acordes al posiciona-
miento de la marca y a la imagen de la em-
presay que puedan ser costeados.

A continuacién se identifican aquellos ele-
mentos que podrian ser parte del plan de

marketing en cada una de las variables de la
mezcla de comunicacién:

B La venta

Con base en el analisis situacional y en el
diagnéstico realizado, frente a la venta
entre otros se pueden proponer objeti-
VOS COMO:

®* Mejorar el contacto con los clientes.

® |ncrementar el numero de clientes vi-
sitados.

® Incrementar la efectividad y produc-
tividad de la fuerza de ventas.

® Incrementar el volumen promedio
de ventas y el numero de pedidos
anuales por vendedor.

Una vez definidos los objetivos, se plantean
las estrategias a seguir, en las que se debe
detallar el programa de acciéon.Por ejem-
plo, establecer un sistema de bonos para
premiar a los vendedores mas productivos
cada semana y cada mes del afio.

En este caso debe definirse, los objetivos de
ventas por vendedor, a partir de que cum-
plimiento se obtienen los bonos, como se
mediria la productividad, en qué consisten
los premios semanales y los mensuales, en
qué periodo de tiempo se realizaria y cuan-
to costaria la actividad.
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For vendedor y/o por zona de ventas

Indicadores de gestién

I\\,{& Productividod 8

Imagen 7
Fuente: Propia.

B Las relaciones publicas ® Ayudar en el reposicionamiento de

un producto.
En un plan de marketing se deben definir

cuales son los objetivos de hacer relacio-
nes publicas. Como se vio en la unidad 2,
las relaciones publicas buscan establecer * Ejercer influencia sobre grupos meta
relaciones constructivas con sus clientes, especificos.

proveedores y distribuidores.

® Despertar interés en una categoria
de productos.

® Defender productos que enfrentan

Entre las posibles acciones que se pue- problemas con el publico.

den proponer esta: * (Crear la imagen de la compafia de

® Ayudar en el lanzamiento de nuevos manera que tenga una proyeccion
productos. favorable sobre sus productos.

_ Fundacién Universitaria del Area Andina




Algunas herramientas de las relaciones publicas se presentan en la siguiente grafica:

b

. Herramientas de
Relaciones
Publicas

Presentacionesde producto Patrocinios

Vinculacion O SamBanas socialoe:

Exhibiciones/Ferias

IReuniones de trabqgjo Visitas instalaciones

Actividades sociales

Imagen 8
Fuente: Propia.

B El marketing directo y/0 una transaccion en cualquier sitio. s

una herramienta muy util en los planes

Como ya se vio en la unidad 2, el marke- de mercadeo, para llegar a los clientes

ting directo es un sistema interactivo de de una forma directa sin intermediarios,

marketing que utiliza uno o mas medios con un mensaje claro que produzca una
para producir una respuesta MEDIBLE respuesta medible.
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En la siguiente grafica, se muestran los cion de una estrategia de marketing di-
puntos a tener en cuenta en la construc- recto:

Base de datos-Grupo objetivo

Definirel medio

Diseno Defink el tliempo de duracion

Estrategia
Marketing

Directo Determinar el mecanismo de respuesta

Definir el servicio al cliente

Imagen 9
Fuente: Propia.

B La promocidn de ventas Si su producto o servicio necesita de ac-

s . . tividades de promocién de venta, la ge-
La promocion de ventas son incentivos a

corto plazo para fomentar que se pruebe rencia debe plasmar en el plan de merca-
o compre un producto o servicio. deo todos los detalles alrededor de ella.
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En la siguiente grafica, se muestran los elementos que la componen:

Qbjetivos
De la
Promocion

v - Instrumentos
Diseno del A

programa Utilizar
de T
Promocion | Programa

de ventas De
Fromocion de ventas

Presupuesto
De
Promocion

Imagen 10
Fuente: Propia.

B La publicidad ® Estrategia de medios.

Con el fin de preparar un buen plan de * Presupuesto.

marketing, es importante no confundir la
publicidad con otras herramientas de la
mezcla de comunicacién. La publicidad,
informa y comunica a través de medios
pagados.

En este punto, se deben plasmar todas
las acciones de publicidad que estén aso-
ciadas a la solucion de los problemas de
comunicacion detectados en el andlisis y
en el diagnéstico.

Un programa de publicidad comprende
los siguientes elementos: Pueden ser programas de ATL o BTL, tal

como se estudid en la Unidad 2. En el
plan de mercadeo, se presentan los bo-
cetos de las piezas publicitarias que se
® Disefo del mensaje. requieran.

® Objetivos de la publicidad.

®* A quien se quiere comunicar.
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En la siguiente grafica, se presentan los
diferentes objetivos de comunicacion, a

partir de los cuales la gerencia puede de-
finir las acciones publicitarias a seguir:

ma
publicid

Programa Huellas
.'.ﬁru' " -:-12‘:1:-:,
Foaeite

Cbjetivios de la pubicidad.

A quien se quisre comunicar.

Disefio del mensaje.

Estrategia de medios.

Presupuesto.

Imagen 11

Fuente: Propia.

B El merchandising

La idea en este punto, es presentar las
propuestas de exhibicion de los produc-

tos en los puntos de venta. Esta es una
accion que solo seria aplicable en el caso
de tangibles. En los servicios no aplica-
rian.
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Merchandising.

Objetivos.

Estrategias permanentes

Estrategias promocionales

Presupuesto

vk

Imagen 12
Fuente: Propia.

B El marketing digital

En este capitulo del plan de mercadeo, se presentan las propuestas de comunicacién a
través de las diferentes opciones que hoy en dia presentan los medios digitales.
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En la siguiente grafica se detallan los elementos basicos de la estrategia:

Por ejemplo

Imagen 13
Fuente: Propia.

Y €

Dot b i s et s U
e T T

e Lo 4 A Co Ee
e e et

b
-

Imagen 14
Fuente: Propia.
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B Presupuesto de marketing de forma que apoye debidamente la
actividad de marketing de la empre-

Una vez definidos los objetivos y estra- sa. para obtener el valor de inversion
tegias de cada herramienta del plan de total, hay que estimar los costos de
marketing, es necesario preparar un pre- cada ejecucién de los programas de
supuesto de gastos, asociados a cada ac- marketing incluidos en el plan. Se su-
cion propuesta. pone, que mediante un riguroso mé-

todo, se propusieron objetivos reta-

Por experiencia, nunca parece haber sufi- dores pero al mismo tiempo realistas.

ciente dinero para invertir en marketing,

sin importar cual sea el método de pre- A continuacién se presenta un ejemplo
supuesto que se aplique. Por eso es nece- de este ultimo método:

sario establecer prioridades del plan y a

partir de alli se proyectan las actividades

necesarias para alcanzar el nivel presu-

puestado, alcanzando un equilibrio en-

tre lo que debe conseguirse (objetivos)

y lo que realmente es posible lograr. En PTGSUpUeSTOS

teoria, se debe preparar un presupuesto

gue es realista desde el punto de vista de PRESUPLE 510 0€ GASTOS DE MERCADED ik
, GASTOS DE PUBLICIDAD d =
los gastos pero que, a su vez, le ofrecera Mo
. OBJETIVE ESTRATEGH TAREAS CANTIDAD WRUNTARO VRLTOTAL
los recursos necesarios para respaldar el .y oot oot i SO0 § 300000
. sobra b promocion de A través de comeos Base de datos 5 000 $15000 S 75000000
plan de marketing. rdanc o cupones Sectbnces
- ot $ T50.000,00
EXlSten VariOS métodos para deﬁnlr un Gonara rifico hacin  Publiceciéas en Eatreiega SEO § 53000000 § 500,000,00
. . s pApea WEB G Adanids Estralega SEM PPC ] EI.'\G'.ﬂI ':F: ‘J-‘.?\-: IT:’:’: r::
presupuesto, entre otros los siguientes: R S
Sasbs ot a8 § 1LATE.D00 00
®* Porcentaje de ventas. Este método TR == TR
determina el examinar cuanto de- Imagen 15
tonan otras empresas del sector a la Fuente: Propia.

inversiéon en marketing. Normalmen-
te, se puede determinar un estandar
gue proporciona el porcentaje pro- .
medio sobre las ventas, que se des- Proyeccion de estado de resulta-

tina al mercadeo. La gran desventaja  dOS

de este método, es que crea una si-  ynga parte importante de cualquier presu-
tuacion donde las ventas deciden la  pyesto es el analisis de recuperacién de la
inversion en marketing. Si las ventas  jnyersion en marketing. Es un analisis que
estan declinando y existen proble-  .550ciona una proyeccién de un estado
mas que se de.ben resolver, habra 4o resyltados (Ganancias y Pérdidas) al fi-
menos dinero disponible para hacer- 15| 4a| afio calendario, en el que se refleja
lo. si el plan de marketing generard ingresos

®* Método objetivo-tarea. Con este  suficientes para recuperar el gasto en mer-
método se prepara el presupuesto  cadeoy publicidad.
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Si el analisis del estado de resultados pro-
yectado determina que la inversién en el
plan de marketing no puede justificarse,
habra que reconsiderarlo, ajustando los
objetivos de ventas y los del plan de mar-
keting. Lo que significa que se deben re-
plantear las estrategias y los programas de
accion hasta determinar si el nuevo plan

corresponde o no a las expectativas de la
empresa.

La proyeccion del Estado de resultados, debe
hacerse de forma comparativa, frente a los
resultados obtenidos en el afio inmediata-
mente anterior. A continuacion se presenta
un ejemplo de como debe presentarse:

b PROYECCIONDEP y G

ASO
ANTERIOR

ARO
PROYECTADO

+ | VENTASBRUTAS

- | DESCUENTOS ¥ DEVOLUCIONES
EMN VENTAS

= | VENTAS NETAS

- | COSTOTOTAL

= | MARGEN BRUTO

= | GASTOS ADMIMISTRATIVOS

- | GASTOS DE VENTAS Y
MERCADED

= | MARGEN OPERACIONAL

- | GASTOS FINAMNCIERDS

= | UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS

Imagen 16
Fuente: Propia.
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Calendario de mercadotecnia

Una vez terminados el presupuesto de gas-
tos de marketing y la proyeccién del estado
de resultados, es el momento de resumir
el plan en un solo grafico, mediante un ca-

MSK MARKETING LTDA
CALENDARIO DE MERCADOTECNIA
ANO

lendario de mercadotecnia. Este calendario
servira de sintesis visual del plan para el afio
completo.

A continuacion se presenta un ejemplo del
mismo.

Abr|May|Jun|Jul{Ago [Sep |Oct|Nov Dic

Ene|Feb [Mar
PROGRAMAS
PROMOCION AL CONSUMIDOR
Muestreo
Redencién de cupones
Oferta pague 1lleve 3 -

Concurso en punto de venta
Premios Raspe y gane
Premios autoliquidables

MERCHANDISING
Planometria de la marca
Exhibiciones adicionales
permanentes
Exhibiciones adicionales
promocionales
Programa de exhibicion

en tiendas [ I [ I -

PUBLICIDAD

Campaiia de sostenimiento de
la marca:

Radio

Prensa

Television

Vallas

Campaiia de apoyo a promocion
Raspe y Gane

Radio

Television

VENTAS

Concurso fuerza de ventas
Capacitacion vendedores
Capacitacion promotoras

Cuadro 1
Fuente: Propia.

Fundacién Universitaria del Area Andina

102



Becerra, A. (2008). Aspectos Basicos de Marketing para la Micro y Pequefia Empresa. Cen-
tro de Investigaciones de la Universidad del Pacifico.

Kotler, P. & Armstrong, G. (2008). Fundamentos de Mercadotecnia.

Pipoli, G. (2008). La Mercadotecnia en el Peru. Centro de Investigaciones de la Universi-
dad del Pacifico.

Schnarch, A. (2007). Desarrollo de Nuevos Productos. Como crear y lanzar productos con
éxito nuevos productos y servicios al mercado. 4ta. Edicion.

Carle, G. (2014). Internacionalizacién, mercados y empresa. Editor: Madrid: ESIC Editorial,
Disponibilidad: Copias disponibles para préstamo.

Czinkcota, M. & Ronkainen, I. (2002). Marketing Internacional. México: Ed. Prentice Hall.
Drake, T. (s.f.). EL Marketing Como Arma Competitiva. Editorial McGraw Hill.

Grande, I. (s.f.). Direccién de Marketing. Editorial McGraw Hill.

Guiltinan, J., Paul, G. & Madden, T. (1998). Gerencia de Marketing. Bogota: McGraw Hill.
Hanke, J. & Wichern, D. (2010). Prondsticos en los Negocios. México: Pearson.

Kotler, B. (s.f.). Mercado de Servicios profesionales. Editorial Legis.

Kotler, P., Lane, K. & Molla, A. (2006). Direccidon de Marketing. Ed. Pearson.

Kotler, P. (s.f.). Marketing. Editorial Prentice Hall.

Lambin, J., Galluci, C. & Sicurello, C. (2009). Direccion de marketing. Gestion estratégica
y operativa de mercado. México: Mc Graw Hill.

Narres, M. (1997). Investigacion de Mercados un enfoque practico. 2da. ed.
Trout Jack Al Ries. (s.f.). La guerra de la Mercadotecnia. Editorial McGraw Hill.

Walker, J., Boyd, J., Mullins, J. & Larréché, J. (2002). Marketing Estratégico. México: Mc
Graw Hill.

Zikmund, W. (s.f.). Marketing. Editorial Thomson learning.

Fundacién Universitaria del Area Andina



Esta obra se terminé de editar en el mes de octubre
Tipografa Myriad Pro 12 puntos
Bogota D.C,-Colombia.



AREANDINA [ "GMNG

sitaria del Area Andin



