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\-" Unidad 1

El marketing en el
siglo XXI

Autor: Jairo Alberto Vasquez
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El mercadeo es un proceso dindmico, determinado por los
avances cientificos y tecnolégicos, principalmente informati-
ca, electrdnica, robdtica, genética y nanotecnologia, también
por la globalizacién, la integracion y la apertura econdmica, lo
gue hace que los procesos de mercadeo estén en permanente
cambio, por lo tanto, es necesario que en el curso se oriente
sobre las tendencias en el siglo XXI, especificamente por los
cambios en las estrategias y actividades comerciales de bie-
nes, servicios, productos, el sistema de distribucién, investiga-
cion, la promocién, que incluye las ventas, los tipos y caracte-
risticas de la publicidad, la promocién de ventas y el sistema
de relaciones de acuerdo con la situacion actual, en los cuales
se evidencia con la mejoras, innovaciones y transformaciones.

Esto se ratifica con lo expresado por Schnarch (2009): “vivimos
en una época de cambio acelerado. Tradicionalmente este
cambio era evolutivo, seguro episédico y programable, pero
actualmente es acelerado, incierto, continuo e impredecible”.
(p.1).

También, los empresarios como lo expresa Nail (2013): “nota-
ron que en los ultimos 10 afos se han producido una gran
cantidad de cambios, ya sea por la transformacion del mer-
cado, de las necesidades de los clientes o de las condiciones
econdémicas, no hay dudas que la tecnologia ha sido funda-
mental para llevar adelante todos estos cambios; ha modifi-
cado nuestras vidas personales y se ha infiltrado en nuestras
actividades diarias, acelerando nuestro ritmo de vida y ofre-
ciéndonos mas posibilidades que nunca’, lo cual hace que las
necesidades y deseos se incrementen.

Es asi como las tendencias de mercadeo se convierten en una
oportunidad para el estudiante con el fin de conocer el desa-
rrollo del mercadeo en el siglo XXI, especialmente por el de-
sarrollo mercadolégico y tecnoldégico relacionado con el com-
portamiento del consumidor y su integracion con internet,
las redes sociales.

Esta puede ser una oportunidad para el desarrollo profesio-
nal al reconocer las posibilidades interactuar con el medio de
las tecnologias de la comunicacién y la informacién con base
en los conocimientos y las competencias que ha alcanzado
gracias a la formacién en el curso académico de tendencia de
mercadeo en la Fundacién Universitaria del Area Andina.
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U1 Metodologia

Para la comprensién del tema se debe realizar la lectura de la cartilla de manera indepen-
diente y secuencial, teniendo en cuenta la estructura de su contenido. Las tematicas expues-
tas son de un enfoque tedérico, comprenden los fundamentos bdsicos de las tendencias de
marketing que comprende los elementos, por lo tanto la propuesta es conocer, comprender,
analizar los fundamentos basicos del mercadeo para el siglo XXI, la importancia del marke-
ting, el alcance del marketing, orientaciones de las empresas hacia el mercado, principales
conceptos, tendencias y funciones del marketing.

Se sugiere consultar el material complementario de la semana y realizar exploraciones elec-
trénicas de portales, bases de datos, comunidades y bibliotecas virtuales, también informa-
cion en paginas web especializadas para desarrollar las actividades propuestas.
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U1 Desarrollo tematico

El marketing en el siglo XXI

El mercadeo ha evolucionado con el tiempo, inicialmente se consideraba tarea, actividad, o
proceso; posteriormente, funcion, o estrategia, y actualmente como filosofia o disciplina, es
decir, se desarroll6 a través del marketing 0.0, el marketing 1.0, marketing 2,0 y el marketing
3.0, esto para responder a los cambios econdmicos, culturales y sociales.

MARKETING 0.0

MARKETING 1.0

MARKETING 2.0

MARKETING 3.0

Figura 1. Evaluacion del marketing hasta el siglo XXI

Fuente: propia

Como lo indica Maqueira (2012): “las empresas ampliaron el concepto de marketing pa-
sando a centrarlo en las emociones, se introdujeron nuevos conceptos como marketing
emocional, marketing de experiencias o valor de la marca”. (p. 20).

También el marketing de relaciones sociales, pero dentro de un contexto de integracién

virtual social.
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Resultado de esta integracién entre las personas se desarrollan nuevas tendencias en pro-
gramas de mercadeo, especificamente por redes como Facebook: comunicate con las per-
sonas que mas quieres, YouTube: ser famoso ya! Twitter: dilo en 140 caracteres, Yahoo res-
puestas: pregunta, responde y descubre, Hi5: tus amigos, tu mundo, MySpace: compartir tu
musica, fotos y videos, Menéame: noticias al instante, Metroflog: agrégame a tus favoritos,
LinkedIn: conecta, comparte ideas y descubre oportunidades y google +, entre otros, tam-
bién estan los buscadores, las plataformas y las paginas web.

Este desarrollo tecnoldgico transforma el proceso comercial nacional e internacional, cam-
biando los habitos de compray uso de productos por parte de las personas, las familias y las
empresas, dando como resultado la virtualizacion de los procesos de mercadeo y adminis-
trativos de las empresas, las grandes cadenas de almacenes, las empresas de servicios finan-
cieros, de salud, transporte, facilitan las compras virtuales y también seguimiento de la en-
trega de los productos, por lo tanto ya no es necesario ir hasta los establecimientos, desde el
hogar a la empresa se pueden realizar las compras, pagos y la trazabilidad de los productos.

La importancia del marketing

El marketing es importante para los negocios, ya que contribuye de forma directa al logro
de los objetivos de la empresa e incluye las siguientes actividades, que son vitales para las
organizaciones de negocios: evaluar los deseos y satisfacciones de los clientes actuales y
potenciales, disefiar y manejar ofertas de productos, determinar precios y politicas de fija-
cion de precios, desarrollar estrategias de distribucion u comunicarse con clientes actualesy
potenciales (Lamb, 2011, p. 15).

También, es primordial indicar como lo expresa Torres (2011): que “cualquier sistema econo-
mico se basa en un encuentro eficiente entre la oferta y la demanda, y ese encuentro no se
produce de forma espontdnea, sino que debe ser organizada, son las actividades de marke-
ting las que contribuyen a conseguir ese ajuste”. (p, 16).

La importancia del marketing se establece desde los ambitos de accion, el econémico, de
mercado, del area de mercadeo y del producto.
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Mercado

Area de

Mercadeo

Producto

Figura 2. Importancia del mercadeo

Fuente: propia

El primero es el econémico, ya que las estrategias y actividades impactan la economia glo-
bal, ya que afectan el valor del dinero, el precio, la tierra, el trabajo y el capital, por lo tanto,
en un pais donde los salarios son bajos, los precios son bajos como en china o en india, y en
los paises donde los salarios son bajos, los precios son altos, pero interactian por los proce-
sos de mercadeo en el sistema comercial internacional.

El segundo es en el mercado, ya que estimula y promueve de la demanda de los bienes y
servicios, los da a conocer y mantiene informado a los clientes y consumidores de mejoras e
innovaciones delos productos.

El tercero es del area de mercadeo, ya es el que genera mayor cantidad de empleos, los me-
jores sueldos estan en el area, influye en las decisiones de las empresas.

Finalmente para el producto se da valor agregado, diferenciacion, se facilita la identificacion
del producto, la determinacién de la participacion en el mercado, y en general Influye en
todas las decisiones de la empresa.

Principales conceptos

Los profesionales de mercadeo deben tener claro conceptos basicos. Respecto a mercadeo
(marketing), existen tantas definiciones como autores sobre el tema, se presentan algunos
conceptos como son:

® Marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tiene valor para los usuarios, clientes, socios y
para la sociedad en su conjunto. (Arellano, 2010).
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® Marketing es una funcién organizacional y un conjuro de procesos para crear, comu-
nicar y transmitir valor a los clientes, asi como manejar las relaciones con los clientes
de modo que beneficien a la organizacion y sus grupos de interés”. (Kurts, 2012, p.7).

El marketing abarca los procesos que se concentran en proporcionar a los clientes
beneficios y valor. Emplea estrategias de comunicacién, distribucién y precio para
proporcionar a los clientes, y otros grupos de interés, los bienes, servicios, ideas, va-
lores y beneficios que desean, en el momento y lugar requeridos. (Lamb, 2011, p. 3).

De las definiciones de mercadeo, de la experiencia y teniendo como base algunos conceptos
se establece que marketing es una disciplina de las ciencias econémicas, administrativas y
empresariales y relacionada con el sistema de comercio nacional e internacional que se en-
carga de establecer las politicas, objetivos, estrategias y metas empresariales a través de las
funciones o mix de mercadeo ofreciendo intercambios de valor orientados a la satisfaccion
de los clientes, consumidores con beneficios y al éxito empresarial. La estructura del concep-
to se observa en la siguiente figura.

3
| Discipina

-
=

\
___

Figura 3. Esquema concepto marketing

Fuente: propia

Fundaciéon Universitaria del Area Andina




Otras definiciones relacionas con marketing para tener en cuenta son:

* “Marketing estratégico: este enfoque implica una reflexién sobre la situacion de la
empresa tanto interna como externa y un analisis de la evolucién de los mercados.
Esto es lo que nos va a permitir identificar mercados y segmentos que pueden repre-
sentar oportunidades comerciales atractivas para las empresa”. (Torres, 2011, p. 17).

* Marketing operativo: es el que permite conquistar el mercado, el objetivo es a corto
plazo puesto que es un objetivo de venta, y va a utilizar medios tacticos que se con-
cretan en decisiones sobre productos, precio, distribuciéon y comunicacion. (Torres,
2011, p. 17).

® Para comprender el desarrollo tematico del curso “tendencia de mercadeo” es nece-
sario recordar que es: necesidades, deseos, demanda, mercado meta, valor y satisfac-
cion.

Necesidades:

Necesidad es la sensacion de carencia fisica o psicolégica que posee una persona provocada
por una discrepancia entre el estado real y el deseado. (Talaya, 2013, p. 21).

Necesidad es la percepcion de una carencia por parte de un individuo, las necesidades no
son creadas por la sociedad, ni el marketing, sino por el contrario, estan en la esencia de la
naturaleza humana. (Baena, 2011, p. 23).

Necesidad es una condicion en que se percibe una carencia de algo, un estado fisiolégico o
psicolégico que es comun a todos los seres humamos, que por orden de importancia son;
fisiologicas, seguridad, sociales, de estima y de autorrealizacién. (L6pez, 2010, p.17).

Con base en los autores mencionados y desde la 6ptica de marketing se puede establecer
qué necesidad es una sensacion, ya que es recepcion de estimulos a través de los sentidos
de una carencia fisioldgica o psicolégica de productos o servicios

Es importante indicar como lo menciona Orellano (2010): “lo que sucede es que muchas per-
sonas confunden la necesidad con la manera de satisfacerla. Asi por ejemplo, nadie necesita
un automovil; lo que la gente necesita es transporte (y el automovil satisface la necesidad,
ademas de satisfacer la necesidad de reconocimiento entre otras)”. (p. 9).

Deseos:

Los deseos son la forma en que se expresa la voluntad de satisfacer una necesidad de acuer-
do con caracteristicas personales y del entorno socio-cultural (Talaya, 2013, p. 21).

Deseo es la forma en la que se expresa la voluntad de satisfacer una necesidad, de acuerdo
con las caracteristicas personales del individuo, los factores culturales, sociales, ambientales
y los estimulos de marketing. (L6pez, 2010, p. 18).
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Con base en las definiciones se establece que es una forma, pero mas es un sentimiento que
tienen las personas por conseguir un producto, servicio, evento, hecho, cosa o idea.

Demanda:

La demanda se define, por tanto, como el deseo de un producto especifico y la capacidad
adquisitiva necesaria para conseguirlo y se identifican las siguientes: temporal, de producto,
de comprador y espacial.

* Dimension temporal: considera el tiempo como variable basica de andlisis, se distin-
gue demanda a corto y largo plazo.

* Dimension de producto: permite agrupar los bienes y servicios en cuatro categorias
de marca, de linea, de empresay global.

* Dimension de comprador: esta dimensién permite clasificar la demanda en funcién
de los consumidores potenciales de los productos, lo que nos permite distinguir las
siguientes categorias: individual, segmento, mercado total, primario y derivada.

* Dimension espacial: se centra en las posibles extensiones territoriales del consumo
del producto o servicio comercializado, y puede ser local, demanda, regional, nacio-
nal e internacional. (Baena, 2011, p. 25).

Lopez (2010): expresa respecto a la demanda que es una formulacién expresa de un deseo,
que esta condicionada por los recursos disponibles del individuo o entidad demandante y
por estimulos de mercadotecnia recibidos, posibilitando que los deseos se conviertan en
realidad. (p.16).

La demanda se define como la cantidad de deseos satisfechos, que se hace visible por el
numero de bienes y servicios que pueden ser adquiridos por los clientes y consumidores a
precios determinados, presentaciones adecuadas y en lugares establecidos.

Mercado meta:

Uno o mas segmentos de individuos, empresas, hacia los cuales se dirigen las actividades de
marketing de la empresa. (Ferell, 2011, p. 23).

Mercado meta es el grupo de clientes personas y organizaciones para quienes desde el area
de mercadeo se disefa una mezcla de marketing, y es necesario tener un mercado meta, ya
que las empresas no pueden satisfacer las necesidades de todas las personas con el mismo
producto.
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Mercado global

Figura 4. Mercado meta

Fuente: propia

Valor:

Las empresas que tiene una orientacién de marketing crean valor para el consumidor a fin
de atraerlo y retenerlo. Su intencién es proveer de un valor superior a sus consumidores
satisfaciendo y superando las necesidades de los consumidores mejor que la competencia.
(Fernandez, 2007, p.7).

Los consumidores deciden comprar o utilizar un producto en funcién de la percepcién de
valor del bien o servicio. Hay muchas necesidades distintas, que pueden ser satisfechas con
productos diferentes y el mismo producto puede satisfacer varias necesidades a la vez. (L6-
pez, 2010, p. 19).

El principal objetivo de la empresa, es la creacién de valor, la empresa que crea con eficiencia
valor para su mercado objetivo debe generar y retener parte del valor creado, los compo-
nentes clave de competir con valor son la propuesta de valor de la empresa y el valor creado
tal como lo percibe el cliente. (Metzger & Donaire, 2007, p4).

El valor puede ser entendido como un atributo que tienen los objetos para ser intercambios
por otros o por dinero, y es percibido por los clientes por la diferenciacion del producto res-
pecto a los del a competencia y permite a los consumidores la recompra.
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Satisfaccion:

Es el grado en que un determinado bien se ajusta a las expectativas previamente generadas
acerca del producto por el consumidor, y se realiza en términos de cantidad y valor del pro-
ducto. para la cual se utilizan herramientas de medicién como: indice de retencién de clien-
tes (IRC), indice de conversion de clientes (ICC), indice de recuperacion de clientes, indice de
desgaste de clientes (IDC), indice de referencias (IR), valor de pedido promedio (VPP), indice
de tiempo de vida de un cliente (VTV). (Baena, 2011, p.35).

Segun Schnarch (2009): “naturalmente, los clientes consumidores o usuarios compraran sélo
aquellos productos que satisfagan mejor sus necesidades, deseos y expectativas. Porque al
final lo que se adquiere no es el producto o servicio en si, sino lo que este hace por el com-
prador. En un palabra, los beneficios y valores agregados. (p, 6).

La satisfaccién es un nivel medido por indicadores, resultado de la percepcion de la satisfac-
cion de una necesidad, de un bien o servicio en relacién con las expectativas y los resultados
obtenidos, determinados por el precio, el servicio y la calidad.
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El mercadeo es un proceso dindmico, determinado por los
avances cientificos y tecnolégicos, principalmente informati-
ca, electrdnica, robdtica, genética y nanotecnologia, también
por la globalizacién, la integracion y la apertura econémica,
lo que hace que los procesos de mercadeo estén en perma-
nente cambio, por lo tanto, es necesario que en el curso se
oriente sobre las tendencias en el siglo XXI, especificamente
por los cambios en las estrategias y actividades comerciales
de bienes, servicios, productos, el sistema de distribucién, in-
vestigacion, la promocion, que incluye las ventas, los tipos y
caracteristicas de la publicidad, la promocién de ventas y el
sistema de relaciones de acuerdo con la situacién actual, en
los cuales se evidencia con la mejoras, innovaciones y trans-
formaciones.

Esto se ratifica con lo expresado por Schnarch (2009):"vivimos
en una época de cambio acelerado. Tradicionalmente este
cambio era evolutivo, seguro episédico y programable, pero
actualmente es acelerado, incierto, continuo e impredecible”
(p. 19).

También, los empresarios como lo expresa Nail (2013): nota-
ron que en los ultimos 10 afios se han producido una gran
cantidad de cambios, ya sea por la transformacién del mer-
cado de las necesidades, de los clientes o de las condiciones
econdmicas, no hay dudas que la tecnologia ha sido funda-
mental para llevar adelante todos estos cambios, ha modifi-
cado nuestras vidas personales y se ha infiltrado en nuestras
actividades diarias, acelerando nuestro ritmo de vida y ofre-
ciéndonos mas posibilidades que nunca, lo cual hace que las
necesidades y deseos se incrementen.

Es asi como las tendencias de mercadeo se convierten en una
oportunidad para el estudiante con el fin de conocer el desa-
rrollo del mercadeo en el siglo XXI, especialmente por el de-
sarrollo mercadoldgico y tecnoldgico relacionado con el com-
portamiento del consumidor y su integracion con internet,
las redes sociales.

Esta puede ser una oportunidad para el desarrollo profesio-
nal al reconocer las posibilidades interactuar con el medio de
las tecnologias de la comunicacién y la informacién con base
en los conocimientos y las competencias que ha alcanzado
gracias a la formacion en el curso académico de tendencia de
mercadeo en la Fundacién Universitaria del Area Andina.
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U1 Metodologia

Para la comprensién del tema se debe realizar la lectura de la cartilla de manera indepen-
diente y secuencial, teniendo en cuenta la estructura de su contenido. Las tematicas expues-
tas son de un enfoque tedrico, por lo tanto la propuesta es conocer, comprender, analizar los
fundamentos basicos del mercadeo para el siglo XXI.

Se sugiere consultar el material complementario de la semanay realizar exploraciones elec-
trénicas de portales, bases de datos, comunidades y bibliotecas virtuales para desarrollar
las actividades propuestas.
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Desarrollo tematico

El alcance del marketing

Para dimensionar el alcance del marketing
es necesario determinar cual es el fin, que
comercializa y como funciona.

Fin del marketing:

El fin del marketing es identificar y satisfacer
las necesidades de las personas a través de
bienes o servicios personalizados y lograr el
éxito de la empresa en participacién en el
mercado, ventas o prestigio y obtener uti-
lidades.

Comercializacion en marketing

Cuando se pregunta sobre que comercializa
en marketing la respuesta es que principal-
mente bienes, servicios, productos, infor-
macién y/o ideas.

® Bien: es un objeto o articulo tangi-
ble resultado de la transformacion
de materias primas, tiene un valor en
dinero y se utiliza para satisfacer ne-
cesidades a través de la trasformacio-
nes de materias primas.

® Servicio: es una o mas actividades o
acciones no materiales que realizan
las empresas para satisfacer necesi-
dades a través de un proceso de ser-
vuccién y tienen un valor en dinero.

® Producto: es el conjunto de combi-
naciones de bienes y/o servicios que

ofrecen las empresas para los clien-
tes y consumidores finales con el fin
de satisfacer necesidades.

* Informacion: es un conjunto de da-
tos organizados y/o de conocimien-
tos cientificos o técnicos, que cons-
tituyen conjunto de elementos que
interactuan entre si y que apoyan las
actividades de la empresa.

* Ideas: es un proceso innato en el ser
humano. Nuestro cerebro asocia los
estimulos que recibe con la informa-
cién que ya tiene, provocando la ima-
ginaciény la creatividad. Una idea no
€s mas que una nueva combinacion,
interrelacién o asociaciéon de ele-
mentos.

Funcionamiento

El marketing funciona definiendo politicas,
objetivos, estrategia y metas para un merca-
do donde estan los clientes consumidores y
usuarios.

* Mercado: es el lugar fisico o virtual
en donde interactuan los clientes y
los consumidores con las empresas
adquiriendo bienes o servicios para
satisfacer sus necesidades.

® Cliente: persona natural o juridi-
ca que permanentemente adquiere
bienes o servicios para uso personal,
familiar y/o empresarial para su satis-
faccion de necesidades.
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® Consumidor: es la persona natural
o juridica que compra bienes y servi-
cios con el Unico fin de satisfacer ne-
cesidades evidentes.

® Usuario: es la persona o quien utili-
za, usa o ingiere los bienes y servicios
gue ofrecen las empresas para satis-
facer necesidades.

Orientaciones de las empresas hacia el
mercado

En el desarrollo de la humanidad las empre-
sas se han orientado hacia el mercado en
cuatro etapas denominadas: marketing 0.0,
marketing 1.0, marketing 2.0 y el Marketing
3.0.

Marketing 0.0: en esta etapa se encuentran
dos fases, primera es la orientada al inter-
cambio, y es la fase en la cual se establece
origenes del mercadeo, que se dan cuan-
do aparece el trueque, es decir, se cambian
productos por otros productos y aparece el
sedentarismo.

La segunda fase del marketing 0.0, como lo
expresa Arellano (2010) “es la orientacién
a la produccion la clave del éxito para las
empresas y esta solo en su capacidad de
producir en grandes cantidades y a precios
razonables”. (p.13). Es la fase orientada a
la produccién y se da desde el 6000 antes
de cristo hasta 1750, era donde se busca-
ba Unicamente aumentar la produccién, ya
que todo lo que se producia se vendia, y se
destaca por que la demanda era mayor que
la oferta.

Marketing 1,0: orientada a las ventas, eta-
pa que se da hasta 1950 principalmente:
etapa orientada en ofrecer productos a los
clientes, es decir, hacer que la gente com-
pre, la oferta era mayor que la demanda, se

dio la produccién en masay en serie.

Y se ratifica en lo que expresa Arellano
(2010): que “en la orientacion de ventas, las
empresas mas exitosas seran las que tengan
los mejores métodos de venta, es decir, las
que disponen de los mejores equipos, téc-
nicas y métodos para convencer al publico
de comprar el producto”. (p.14).

Igualmente lo indica Kotler (2012): quien es-
tablecié que hace mucho tiempo, durante
la era industrial -cuando la principal tecno-
logia era la maquinaria industrial- el marke-
ting consistia en vender los producido por
las fabricas a todo aquel que estuviera dis-
puesto a comprarlo, los productos eran ba-
sicos y estaban disefiados para atender las
necesidades del mercado de masas. (p.19).

Marketing 2.0: etapa orientada al marke-
ting, los programas se orientan hacia las
necesidades de los clientes, en este periodo
se iguala la demanda y la oferta, hay varia
tendencias: responsabilidad social, la am-
biental, y se identifica por lo que se conoce
como la época del conocimiento e informa-
cion.

“En la orientacioén al marketing las empresas
que tiene éxito en los mercados son las que
responden adecuadamente a las necesida-
des de los consumidores”. (Arellano, 2010 p.
14).

Marketing 3.0: que se orienta por los cam-
bios que identifican el marketing 3.0 y son:
la era de la participacion y el marketing de
colaboracioén; la era de la paradoja de la glo-
balizacion y el marketing cultural; y la era de
la sociedad creativa y del marketing cultu-
ral.

Fundacién Universitaria del Area Andina



“La satisfaccion de las necesidades de los consumidores ha sido un concepto evidente en el
pensamiento empresarial, pero no siempre ha ocupado un lugar de importancia entre las
prioridades de las empresas”. (Arellano, 2010, p.12).

El marketing 3.0 es el del mercadeo de la satisfaccion de necesidades individuales y sociales,
permitiendo la personalizacién de los productos, mediados por el desarrollo de las tecnolo-
gias de la informacién y de la comunicacion.

Satisfaccion de
. Trueque
necesidades L
Produccion
personales y
sociales
Marketing
Cliente Ventas

Figura 1. Orientaciones del marketing

Fuente: propia

Tendencias y funciones del marketing

El mix de marketing tradicional comprendia las 4 Ps, producto, precio, promocién y distri-
bucion, por el desarrollo tecnologico el marketing digital el cual da lugar a la aparicién de
cuatro nuevas Ps: personalizacion, participacion, par a par y predicciones modelizadas. Cu-
yos fundamentos son:

® Personalizacion: hace referencia a disefar productos/servicios a medida para que
satisfagan expresa y realmente las necesidades de los clientes cuyas clases son: escu-
char los consumidores, darles la posibilidad de elegir y darle relevancia a su participa-
cion. Por ejemplo “dell” empresa volcada en la personalizacion es DELL.
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® Participacion: hace referencia a la involucracion de los clientes en el marketing mix,
donde el consumidor es el maximo protagonista con el poder dado por las nuevas
tecnologias, cuyas claves son: desarrollar entornos adecuados, crear comunidades y
premiar la participacion, por ejemplo, YouTube o Nikon.

® Para a par: siempre se ha confiado mas en la recomendacién de los amigos que en
los anuncios comerciales; las nuevas herramientas digitales permiten tener muy facil
acceso a las opiniones de muchos amigos y las claves son: socializar los mensajes de
marketing, generar confianza y facilitar la comparticion de la informacién.

* Predicciones modelizadas: con las posibilidades que dan las herramientas online
para analizar el comportamiento online, no solo de los clientes sino también de los in-
teresados, por lo cual, solo hay que analizar la informacién recopilada para desarrollar
un marketing que sea relevante para le comportamiento del cliente y las claves son:
marketing capaz de aprender, aceptando las preferencias del consumidor y respetan-
do su privacidad. (Alonso, 2008, p.9).

Marketing tradicional Marketing actual
EEE— r N
—— Producto —— Personalizacion.
— . J
EE— s N\
- Precio — Participacion
— - J
 EEEE—
— Promocién Par a par
—
 EEE——
e Predicciones
—— Distribucion .
modelizadas.
—

Figura 2. Marketing tradicional y actual

Fuente: propia
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Las tendencias del marketing en el siglo XXI
estaran determinadas por los acontecimien-
tos de la década actual, que comprende la
virtualizacién de los procesos, ya que las
tecnologias de la informacién y la comuni-
cacién transformas los procesos de merca-
deo, ya que muchas estrategias estan orien-
tadas a internet y a los medios mdéviles de
comunicacion, a través de los que se expre-
san las propuestas de valor de los productos
de las empresas, ya que permite la persona-
lizacion de los satisfactores de necesidades,
y se puede lograr por cada alternativa de co-
municacién existente, especialmente en las
redes sociales dentro de las que se destacan
Facebook y YouTube.

Marketing en Facebook

facebook.

Figura 3. Facebook

Fuente: https://es-la.facebook.com/

Facebook es un sitio web que permite co-
nectar a las personas e intercambiar infor-
macion, Zarella (2011): indica que tiene un
publico mucho mayor que los medios tradi-
cionales, este aspecto por si mismo ha sido
suficiente para convencer a algunos de que
es el lugar perfecto para probar un nuevo
plan de marketing. Facebook proporciona
a las marcas nuevas formas para que los
anuncios sean mas efectivos, en muchos ca-
sos se opta de forma activa por campanas
mas especificas: anuncios en los que se pue-
da hacer clic en “me gusta” o permitir que
Facebook comparta sus datos con sitios y
socios externos. (p. 13).

El marketing en Facebook puede ser sor-
prendentemente barato, especialmente si
se compara con los medios tradicionales y
alternativos, pero es necesario realizar una
inversion significativa de tiempo, los usua-
rios de Facebook esperan que se escuche sus
peticiones (y que actue en consecuencia; no
sirve s6lo con decir“le escuchamos”). Quie-
ren contenido interesante y actualizado de
forma regular y ofertas exclusivas por ser su
amigo. (Zarella, 2011, p.20).

Marketing en YouTube

(11| Tube

Figura 4. Imagen de YouTube

Fuente: https://www.youtube.com/

YouTube es un sitio en el que se puede ver
cualquier tipo de video, los usuarios han su-
bido millones de video clips y todo mundo
puede verlos en un buscador web sin coste
alguno. La mayoria son de aficionados, sin
embargo esta aumentando el nimero de
clips mas profesionales, muchos de los cua-
les estan destinados a promocionar un pro-
ducto o servicio. (Miller, 2011, p.31).

Cada companfia tienen sus objetivos con
YouTube, como lo expresa Miller (2011): “al-
gunas empresas los utilizan para aumentar
el conocimiento de marca, otras lo emplean
para promocionar un producto en particu-
lar o para conducir las ventas a la tienda
minorista o a un sitio web”. YouTube no sélo
sirve para atraer cliente nuevos o vender
productos individuales, hay muchas formas
de emplearlo para publicidad pre-venta y
soporte pos-venta. (p. 44).
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La lista de nombres importantes de empre-
sas que utilizan YouTube es infinita, en las
multinacionales se destacan son American
Express, Cola Cola, Ford, Home Depot, Old
Spice, Starbucks, CBS, Disney, entre otras.

A nivel nacional lo utilizan la mayoria de
empresas, se observan videos de empresas
como Postobdn, grupo Bancolombia, grupo
éxito, Bavaria, Ecopetrol, Alpina, grupo Nu-
tresa, entre otros.

Mobile marketing, “de los 6.800 millones de
habitantes del planeta, 4000 mil millones
tiene un teléfono movil” (Hopkins, 2013,
p. 24). Igualmente, expresa que el marke-
ting de dispositivos moviles esta indicado
cuando el negocio necesita nuevos clientes,
o que los actuales lo visiten con mayor fre-
cuencia, desea mejorar su margen de bene-
ficios o diferenciar su marca. Una alternativa
es consultar con el proveedor de servicios
de SMS, o una red como Admob, lad o Mi-
llennial media, quienes desarrollar banners
para los moviles y hace la publicidad movil.
(Hopkins, 2013, p 41).

En el futuro el mix de marketing como lo ex-
presa Kotler (2012): que “comprende la co-
creacion o creacidon en colaboracién, de la
personalidad de las marcas, lo que permite
a través de la observaron las nuevas formas
para crear productos a través de la colabo-
racion entre empresas, consumidores, pro-
veedores y colaboradores de canal interco-
nectados en una red”. (p 49).

También la comunitarizacion: en la cual se
establece que la tecnologia, no solo conecta
a paises y empresas y los lanza la globaliza-
cion, sino que también conecta a las perso-
nas y las dirige hacia la comunitarizacion,
es decir, que los consumidores quieren co-
municarse con otros consumidores. (Kot-

ler, 2012, p. 29). Lo cual se evidencia en la
cantidad de veces, que masajes, videos, he-
chos o actividades son de caracter global y
“desarrollo de la personalidad de la marca.
Para poder conectarse con las personas, las
marcas tienen que desarrollarse una auten-
tico ADN, que es al nucleo de su verdadera
diferenciacion. Esta reflejara la identidad de
la marca en las redes sociales de los consu-
midores”. (p. 50).

Aspectos fundamentes del marketing del
futuro es la 6ptica en relaciéon con sus fun-
ciones y se tiene en cuenta los siguientes
aspectos:

® Elinterés de las empresas y de las es-
trategias de marketing no es solo por
los accionistas, sino también en todo
el macro y microentorno, es decir, lo
social, cultural, ambiental, igualmen-
te los clientes, proveedores y el talen-
to humando directo.

® Flexibilizacion de las estrategias de
mercadeo son colaborativas inclu-
yentes, en donde los clientes sean
participantes, en la que los directi-
vos de las empresas escuchan pro-
puestas, iniciativas y comentarios de
quienes participen directa o indirec-
tamente en el mercado.

® Talento humano contratado por la
empresa es fundamental en el desa-
rrollo de e los programas de marke-
ting, ya que ellos interactian con los
clientes, consumidores, intermedia-
rios y proveedores.

® La distribucion de la riqueza debe
ser compartida con el talento huma-
no contratado por la empresa, pero
también con la comunidad y el me-
dio ambiente y sus recursos.
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|ﬂtrOd UCCIONN En esta segunda unidad del médulo de Tendencias de mar-
keting se aborda la contextualizaciéon que comprenden los
procesos relacionados con estrategias, planes de marketing,
también con el valor y la planeacién estratégica, ya que el
proposito del area de marketing es satisfacer las necesidades
de los clientes y a la vez lograr que estos recompren los pro-
ductos de la empresa a través de estrategias como lo expresa
Kerin (2009): que “cada organizaciéon debe desarrollar estra-
tegias que ayuden a concentrar y dirigir sus esfuerzos para
alcanzar sus metas”. (p. 28). Por esta razén es importante que
el estudiante se situé en el contexto comercial para compren-
der el desarrollo de las estrategias y sus categorias desde la
opticas de mercado, mezcla de mercadeo, marketing y marke-
ting alternativo, los planes de negocios y sus estructuras, las
propuestas de valor, y llevar a cabo la relacién teoria- practi-
ca que se orienta en este curso académico y de esta manera
como profesional pueda generar una reflexién critica sobre su
ser, el saber hacer y el hacer.
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U2 Metodologia

Para el desarrollo de la unidad dos, los contenidos basicos se relacionan con la estrategia,
plan de mercadeo, valor y planeacion estratégica, y es importante tener en cuenta las si-
guientes consideraciones de tipo metodolégico y procedimental:

La cartilla esta disenada para que el estudiante - profesional apropie conceptos, procesos,
estrategias y planes de marketing, con apoyo de herramientas tecnolégicas, tedricas y con-
ceptuales; y de esta manera pueda orientar su cocimientos. Por ello durante la semana tres,
la propuesta tiene un caracter de fundamentacién conceptual, de apoyo bibliografico y de
revision de teorias.

La fundamentacion conceptual es una necesidad para la comprension de la cartilla, por lo
cual, se requiere de hacer lecturas comprensivas de los aspectos que se consideran esen-
ciales para el desarrollo de estrategias. Se entiende por lectura comprensiva la que a trans-
forma y moviliza de las ideas en la busqueda de la comprensién de sucesos de marketing.

Realizado el proceso de lectura, es preciso comparar con ejemplos y consultas individuales
y con la experiencia laboral que antecede a su profesionalizacion.

La fundamentacién tedrica que se presenta en la cartilla es sencilla y muestra las tenden-
cias de aplicacion en el contexto de marketing, igualmente es importante destacar que la
consulta permanente y dialogo con el docente que orienta el curso resuelve inquietudes y
dificultades que se puedan presentar.

Finalmente, tener en cuenta las fechas, los contenidos, las propuestas de actividades acadé-
micas para la realizacion de cada una de las actividades evaluativas.
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U2 Desarrollo teméatico

Desarrollo de estrategias

Las empresas evolucionany trascienden en el tiempo en la medida que los clientes compran
permanentemente los productos que ofrecen, lo cual, es el resultado de la combinacién de
estrategias, planes y una mezcla de marketing adecuada, ya que por el desarrollo, los ha-
bitos de compra y uso de productos cambien. Como lo expresa Ferrell (2011): “los avances
en la tecnologia del cdmputo, comunicacién y tecnologia de informacién cambiaron para
siempre el mundo y las formas en que las empresas llegan a los clientes potenciales”. (p. 4).

Concepto

Las estrategias se utilizan desde el momento en que el hombre se vuelve sedentario, y de-
fiende su espacio fisico territorial y su concepto ha evolucionado a través del tiempo. “Eti-
moldgicamente proviene la palabra strategia del griego stratos, que significa ejército, y del
verbo ag, sinébnimo de dirigir o conducir (Munuera & Rodriguez, 2012, p. 34). Lo cual se
asocia con procesos para realizar operaciones militares.

Actualmente se identifican conceptos como los siguientes: “la estrategia de marketing es un
plan para la forma en que la organizacién usara sus fortalezas y habilidades para empatarlas
con las necesidades y requerimientos del mercado. (Ferrell, 2011, p. 19).

Otra definicidon es que la estrategia es el conjunto de acciones concretas que proporcionaran
resultados concretos: cuantificables y susceptibles de medida, establecidas y controladas
para verificar el resultado que de ellas se obtiene. (Garcia, 2008, p. 42).

Existen muchas definiciones de estrategia, pero no hay una aceptada por la mayoria, para la
comprension del texto se entiende por estrategia un conjunto de acciones planificadas en el
tiempo, realizadas para cumplir con unos objetivos determinados, con el fin de satisfacer las
necesidades de los clientes y la empresa.

Categorias que clasifican las estrategias

Es importante indicar que existen gran variedad de estrategias las cuales se pueden organi-
zar en cuatro categorias como se observa en la siguiente figura.
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Alternativas

Categorias de

las estrategias

Mezcla de
mercadeo

Figura 1. Categorias que clasifican las estrategias

Fuente: propia

A nivel de la categoria relacionada con la
estrategia de mercado, estas se orientan
especificamente en segmentacion de los
mercados, participacion en el mercadoy el
posicionamiento, esta ultima se ratifica con
lo que expresa Metzger & Donaire (2007): “el
posicionamiento es quizas el aspecto mas
importante del plan de mercadeo, ya que
enuncia la propuesta de valor, la cual consti-
tuye los puntos de diferenciacién de la em-
presa y la estrategia de mercadeo determi-
nara quién serd la competencia, e identifica
que valor ofrecerd la empresa a determina-
dos segmentos de mercado”. (p 27).

Por lo tanto, la segmentaciéon de mercados
es una de las contribuciones mas importan-
tes del marketing, ya que focaliza las estra-
tegias a un grupo especifico, lo que permite
optimizar los recurso fisicos, tecnolégicos y
comerciales, pero hay que tener en cuenta
que, “para los segmentos la estrategia ge-

nérica tiene dos componentes: uno es rela-
cionado con los clientes sensibles al precio
y los sensibles a los beneficios”. (Metzger &
Ddonaire, 2007, p. 29).

Las estrategias orientadas a la segmenta-
cion son: estrategia de seleccion concentra-
da, dirigida a un solo segmento de merca-
do con caracteristicas en el que la empresa
concentra sus recursos para satisfacer mejor
las necesidades de los consumidores; la de
mercado masivo, en donde se establece un
solo mercado homogenizando, todos los
consumidores preestableciendo que nece-
sidades son similares de productos basicos
en comun; y la estrategia de mercadeo di-
ferenciado, en el cual se establece un pro-
grama de mercado Unico para mas de un
segmento de mercado.

Las estrategias de participacién en el mer-
cado son las que determinan el volumen de
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ventas del producto para la empresa, ya sea
en unidades o dinero, y se identifican la de
lider que desarrolla la demanda primaria; la
retadora es la que se orienta a ser la primera,
en segundo lugar, seguidoras propenden
por mantener la participacion en el merca-
do y la especializada se orienta a pequenos
segmentos.

Las estrategias de posicionamiento, se rela-
cionan con el lugar que ocupa la marca del
producto en la mente de los consumidores
y se realizan con base en el atributo, benefi-
cio, uso, usuario y las ventajas competitivas.

En la categoria de mezcla de mercadeo se
relaciona con las estrategias desarrolladas
por las empresas principalmente relaciona-
das con las funciones bdsicas del marketing
como el producto, el precio, el sistema de
distribucién y la promocién.

Las estrategias de producto se orientan
a la innovacién y al desarrollo, respecto a
las primeras las estrategias son: pioneras
empresas que permanentemente hacen
lanzamiento de innovaciones; seguidoras:
estrategias de productos que imitan otros
innovados; innovadoras: conste en el lanza-
miento permanente al mercado de nuevos
productos y las imitadora que lanza produc-
tos que ya estan en el mercado. Respecto a
las segundas, las de desarrollo se encuen-
tran estrategias como prospectaras son las
que corresponden al desarrollo de nuevas
oportunidades de negocio; analizadoras
son las que mantienen y protegen su nego-
cios basico; defensoras son las que crean un
dominio estables de un mercados y garanti-
zan la supervivencia a largo plazo; y las reac-
tivas son estrategias en las responde tardia-
mente a los cambio de mercado.

Las estrategias de precio son fundamentales

para cumplir con los objetivos de precio de
las empresas dentro de las que se destacan
las de desnatado precio alto y disminuye a
través del tiempo; penetracion el precio es
bajo y aumenta a través del tiempo; compe-
tencia, el precio se determina con base en
el promedio de las empresas competidoras;
prestigio es un precio alto y se mantiene
alto, liderazgo, es el precio mas alto en la ca-
tegoria de mercado del producto, por nive-
les varios precios para productos similares,
precio psicolégico son precios que dan la
sensacion de ser econémicos, y finalmente
precios relacionados con la responsabilidad
social y ambiental.

Las estrategias del sistema de distribucién
corresponden a la manera como la empresa
hace llegar los productos o servicios desde
el oferente hasta el consumidor final y son
intensiva, es decir, que el producto se en-
cuentra en la mayoria de establecimientos,
selectiva solamente se ofrece en unos es-
tablecimientos e intermediarios y exclusiva
cuando se ofrece solamente en un estable-
cimiento por area geografica.

Las estrategias de promocién, la cual tiene
como base la promocién de ventas, las ven-
tas, las relaciones publicas y la publicidad,
son los elementos que permite que se co-
nozca, motive incentive y demande un bien
o servicio y se identifica dos con estrategias
de empuijar (push) o jalar (pull), en el mane-
jo directo o indirecto de los productos.

A nivel de mercadeo como disciplina de las
ciencias econémicas, administrativas y em-
presariales se encuentra principalmente las
estrategias de producto mercado, de inte-
gracion, diversificacion, de reto de mercado
y las de marketing.
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Las estrategias de producto mercado son: penetracidon que cosiste en programas para au-
mentar la venta del producto, desarrollo de producto, mejorar, innovaciones o transforma-
ciones de los productos; desarrollo de mercados en el cual el producto se ofrece en areas de
mercado geograficas diferentes a las actuales y diversificacion cuando se ofrecen productos
diferentes a los que la empresa comercializa.

Las estrategias de integracion corresponden al manejo directo de los canales de distribucion
y del manejo fisico de los productos (distribucion fisica) y corresponden a las estrategias
de integracion hacia atras, es decir que los productores (empresas oferentes o fabricantes)
adquieren los proveedores. Integracion horizontal, se presenta cuanto las organizaciones
adquieren establecimientos del mismo nivel e integracién hacia adelante es cuando se com-
pran intermediarios (mayoristas, detallistas, minoristas) que llegan al cliente o consumidor
final, como se observa en la siguiente figura.

Proveedores

Corrbran Integracion hacia atras

Integracién

. Integracion
Horizontal tegracio

Horizontal

Compran Ofe re nte ) Compran

. Competencia
Fabricante

Competencia

bran  Integracion hacia adelante

Intermediarios

Figura 2. Estrategias de integracion

Fuente: propia
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Las estrategias de diversificacion relacionados con la oferta del producto son: estrategias de
diversificacién horizontal que consisten en agregar nuevos productos a la linea de produc-
tos de la compania, los cuales no estan relacionados con los productos ya existentes; estrate-
gias de diversificacién en conglomerado consisten en vender nuevos productos no relacio-
nados con la linea de productos ya existente, y las estrategias de diversificacion concéntrica
que introducen nuevos productos que tienen semejanzas tecnolégicas o de mercado con
los productos ya existentes y estan disefiados para atraer nuevos segmentos de mercado.

Las estrategias de marketing como relacional, directo, territorial, one to one, B2B, B2C, entre
otros, el que se destacas es marketing relacional “es una estrategia que se enfoca en mante-
ner u mejorar las relaciones con los clientes actuales, supone que numerosos consumidores
y clientes empresariales prefieren establecer una relacidon continua con una organizacién
que cambia de forma constante entre proveedores en busca de valor”. (Lamb et al, 2011,

p.10).

A nivel de estrategias de marketing alternativo se encuentran marketing viral, marketing
guerrilla, marketing vapor, marketing espejismo, marketing FUD “Fear, Uncertainty and Dou-
bt”.

® Marketing viral: esta forma es muy conocida en internet, se basa principalmente en
hacer algo fuera de lo comun y esperar a que el rumor haga el trabajo. La definicién
de viral es porque al igual de los virus se pasan de persona a persona pudiendo crear
una epidemia en muy poco tiempo.

* Marketing guerrilla: esta estrategia se caracteriza por usar elementos cotidianos
para insertar el producto y darle mucho mas sentido a las palabras.

* Marketing vapor: esta estrategia es muy delicada, pues se trata de vender un pro-
ducto que no existe, su funcién principal es crear grandes expectativas sobre el pro-
ducto para asegurar la venta antes del lanzamiento.

* Marketing de espejismo: este es el mas simple y aunque no lo parezca trae resulta-
dos inmediatos, basicamente se trata de colocar junto al producto que regularmente
no queremos, un elemento que si deseamos.

* Marketing FUD “Fear, Uncertainty and Doubt” (miedo, incertidumbre y duda):
esta es la estrategia favorita de los politicos, es una practica que se basa en hacer
creer al cliente que el producto ofrecido es necesario.

Plan de marketing

En mercadeo se han realizado muchas actividades, procesos, estrategias para que las em-
presas sean rentables, en la evaluacion una alternativa fue realizar acciones planeadas, con
lo cual se especifica que “la planeacion es una actividad que requiere distintos elementos
para poder llevarse a cabo”. (Fernandez, 2007, p, 2). Que posteriormente se estructuro y se
denomino plan de mercado.
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M Elementos:

Entonces el plan de mercadeo, es un docu-
mento estructurado, en el cual se conoce un
mercado y se especifica una serie de accio-
nes para realizar en un tiempo determinado
y como lo indica Sainz de vicuna (2012): en
el plan de marketing “se adoptan decisiones
estratégicas como la definicién de la cartera
de los productos con los que se va a contar,
la estrategia de segmentacion y posiciona-
miento y aspectos de las estrategias de pro-
ductos, precios, distribucion y comunica-
ciéon que son de gran trascendencia para la
empresa”. (p.41).

Igualmente, se recalca que la planeacién
en marketing es el proceso de anticipar los
eventos futuros y determinar las estrategias
para lograr los objetivos organizacionales
en el futuro, la planeacién estratégica com-
prende el disefio de las actividades relacio-
nadas con los objetivos de marketing y su
entorno cambiante. (Lamb, 2011, p.36).

Es importante indicar como lo especifica
Ferrell (2011): “que el plan de marketing
proporciona una elaboracion detallada de
las acciones necesarias para realizar el pro-
grama de marketing. El plan de marketing
como un documento de accién como el ma-
nual para la implementacién, evaluacion y
control de marketing; el plan de negocios,
aunque en general contienen el plan de
marketing abarcan otros temas como or-
ganizacion de negocios y propiedad, ope-
raciones, estrategia financiera, recursos hu-
manos y administracion de riesgos”. (p. 41).

Pero con el desarrollo en las tecnologias de
la informacién y la comunicacion, una clave
del éxito es el marketing digital que consis-
te en la correcta integracion de las nuevas
y viejas herramientas de la forma mdas ade-

cuada y la forma de conseguirlo es desarro-
llar un plan de e-marketing que se engrane
con el plan general de marketing. (Alonso,
2008, p. 39).

M Estructuras de los planes

Los planes generales de mercadeo cuenta
con pasos o etapas para su desarrollo den-
tro de los que se encuentran: analisis de la
situacién (interno e interno), objetivo, dise-
no de estrategias, plan de accién, evalua-
cion, organizacion y control de estrategia.
(Garcia, 2008, p. 40).

El plan de marketing cuenta con unas es-
tructuras que permiten la secuencia de de-
sarrollo, en el plan de marketing digital se
cuenta con una areas que son: investigacion
de mercados (markets e-research), marca
(e-branding), producto (product e-mkting),
precio (e-precing), comunicacion (e-com-
munication), promocién (e-promotions),
publicidad (e-advertising), distribucion (e-
trade marketing), comercializacién (e-com-
merce), y control (marketing e-audit). (Alon-
so, 2008 p 39), lo cual se complementa con
el diagnostico, los objetivos y las estrategias
y finalmente la puesta en marcha.

Un buen plan de marketing global y digital
requiere de gran cantidad de informacién
de numerosas fuentes; una consideracion
importante al reunir toda esa informacién
es mantener una perspectiva general y de
manera simultanea cuidar la atencién en los
detalles, el marco de referencia de un plan
de marketing bien desarrollado es su capa-
cidad de alcanzar las metas y objetivos ex-
presados. (Ferrell, 2011, p. 41).

Un plan de mercadeo es un elemento im-
prescindible en los programas de planea-
cion de las empresas, la estructura del plan
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de mercadeo requiere una visién global y
analitica de los expertos del area, asi como
los elementos de creatividad necesarios
para programar estrategias efectivas, y la
propuesta de contenido es la siguiente:

M 1. Contextualizacion.
® 1.1. Macro contexto.
® 1.2. Micro contexto.
M 2. Diagnéstico.
M 3. Objetivos:
¢ 3.1.Objetivo general.
® 3.2.Objetivos especificos.
M 4. Estrategias.
M 5. Acciones y metas.
M 6. Cronograma.

M 7. Presupuesto.
El marketing y el valor para el cliente

La tendencia del marketing en el siglo XXI,
se han transformado y como lo expresa Fe-
rrell (2011): “los cambios fundamentales en
la practica del marketing y los negocios son
relacionados con el poder, el que se despla-
z6 hacia los clientes, incremento mas el pro-
ceso en la seleccién de producto (variedad y
surtido); fragmentacién del publico y de los
medios de comunicacion”. (p. 4).

El marketing se evidencia en el desempefio
de las empresas y en los satisfactores que
ofrece en el mercado para los clientes, como
lo indica Talaya “el objetivo de todo el pro-
ceso de marketing es cubrir las necesidades
de la propia empresa consiguiendo ventas
actuales y futuras’, es decir, el valor para los
clientes de un producto o servicio que satis-
face una necesidades especificas.

B Propuestas de valor

Las propuestas de valor no son fijas, evolu-
cionan, como lo expresa Farrell (2011): “los
cambios en la propuesta de valor, por los
desarrollos tecnolégicos transforman las
maneras de comprar de lo fisico a lo virtual,
muchas empresas aprendieron la leccién,
donde los clientes ven bienes y servicios
como genéricos, cambiardn de alternativas,
también las situaciones econdmicas han
forzado a los consumidores y compradores
a repensar las propuesta de valor. (p. 5).

Las propuestas de valor tienen muchas al-
ternativas y puntos de vista, desde la oferta,
las que se destacan las siguientes. Valor de
tiempo de vida del cliente (customer lifeti-
me value) que consiste en estimar el valor
de un cliente a lo largo de la vida de su re-
lacion con la empresa. Participacion del de
valor cliente (share of customer) que mide
el incremento de compras realizado por un
cliente sobre productos relacionados (cross
selling) o de productos con un mayor mar-
gen. Valor de capital del cliente (customer
equity) hace referencia al resultado de su-
mar todos los flujos futuros de ingresos de
los compradores con relacién a los costes de
poner en manos del cliente la oferta comer-
cializada. (Talaya, 2013, p. 24).

Basicamente para los oferentes y proveedo-
res la propuesta de valor es el producto o
servicio ofrecido por la empresa a un grupo
de consumidores especifico en el mercado,
comprende propuestas de valor creadas de
valor seleccionando segmentos en térmi-
nos de producto, precio, punto de venta y
promocioén, donde la percepcion el cliente
respecto al valor recibido es lo que hace
competitiva la propuesta de valor. (Metzger
& Donaire, 2007, p. 4).
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Las empresas compiten con base en el valor
percibido por los clientes de los productos
que ofrecen, es decir, la percepcion de éste
de lo que realmente obtiene (beneficios to-
tales percibidos del producto ofrecido) en
relacién con lo que tiene que ceder (costos
totales percibidos del producto ofrecido),
las fuentes de valor percibido pueden ori-
ginarse en los beneficios proporcionados
por el producto (calidad en el servicio), la
reputacion favorable derivada de poseer el
producto (valor de la marca), o incluso las
ventajas en relacion de hacer negocios con
la empresa (calidad de la relacién). (Metzger
& Donaire, 2007, p. 4).

El cliente percibe la propuesta de valor de
los productos, por los resultados represen-
tados en la mezcla de mercadeo, es decir,
que los clientes no perciben el valor de un
producto, si este no tiene ventajas compe-
titiva y comparativas en el mercado, como
lo indica Metzger & Donaire (2007) “una
empresa crea valor para sus clientes y pro-
pietarios al adquirir los clientes correctos
(segmentacion y seleccion de objetivos ),
visualizar una propuesta de valor competiti-
va en el mercado (posicionamiento) brindar
un valor percibido superior (mezcla de mer-
cadeo) y alinear a la organizacion para que
apoye la propuesta de valor de la empresa”.
(p, 5).

Los seis aspectos para validar una propues-
ta de valor son los siguientes:

1. Clara la diferenciacion; 2. Ayuda a cerrar
ventas; 3. Incluye beneficios; 4. Facil de re-
cordar; 5. Explica el negocio y 6. Es dificil
de imitar. Por ejemplo la propuesta de va-
lor para Domino’s Pizza es “caliente y fres-
ca en 30 minutos 0 menos, o es gratis”. La
validacién de los aspectos es la siguiente:
el primero ninguna empresa ofrece domici-

lillos de pizza en menos de 30 minutos, el
segundo el beneficio es que los clientes de-
sean una pizza rapido, si es asi compra este
producto, tercero los beneficios son calien-
te, fresca y en menos de 30 minutos, cuarto
el mensaje es claro y se recuerda pizza antes
de 30 minutos, quinto se indica que el ne-
gocios es de pizza calientes y frescas, sexto
a la fecha no hay empresa que ofrezcan esta
propuesta de valor.

Lo anterior, permite establecer que una pro-
puesta de valor establecida de forma apro-
piada enfatizard las ventajas competitivas
y comparativas del producto, que hacen
diferenciar de la empresa, pero también mi-
nimizara las debilidades y amenazas, para
que estas sean acciones que determinen la
sostenibilidad y viabilidad.
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|ﬂtrOd UCCIONN En esta segunda unidad del médulo de Tendencias de mar-
keting se aborda la contextualizacion que comprenden los
procesos relacionados con estrategias, planes de marketing,
y con el valor y la planeacién estratégica, ya que el propdsito
del area de marketing es satisfacer las necesidades de los
clientes y a la vez lograr que estos recompren los productos
de la empresa a través de estrategias, como lo expresa Kerin
(2009) “Cada organizacion debe desarrollar estrategias que
ayuden a concentrar y dirigir concentrar y dirigir sus esfuer-
zos para alcanzar sus metas”. Por esta razdn es importante que
el estudiante se situé en el contexto comercial para compren-
der el desarrollo de las estrategias y sus categorias desde la
Opticas de mercado, mezcla de mercadeo, marketing y mar-
keting alternativos, los planes de negocios y sus estructuras,
las propuestas de valor, y llevar a cabo la relacion teoria-prac-
tica que se orienta en este curso académico y de esta manera
como profesional pueda generar una reflexién critica sobre
su ser, el saber hacery el hacer.
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U2 Metodologia

Para el desarrollo de la unidad 2 los contenidos basicos se relacionan con la estrategia, plan
de mercadeo, valor y planeacion estratégica, y es importante tener en cuenta las siguientes
consideraciones de tipo metodolégico y procedimental:

La cartilla estd disefiada para que el estudiante, profesional apropie conceptos, procesos,
estrategias y planes de marketing, con apoyo herramientas tecnoldgicas, tedricas y concep-
tuales; y de esta manera pueda orientar sus conocimientos. Por ello durante la semana 4 la
propuesta tiene un caracter de fundamentacion conceptual, de apoyo bibliografico y de
revision de teorias.

La fundamentacién conceptual es una necesidad para la comprension de la cartilla, por lo
cual, se requiere de hacer lecturas comprensiva de los aspectos que se consideran esencia-
les para el desarrollo de estrategias. Se entiende por lectura comprensiva la que a transfor-
ma y moviliza de las ideas en la busqueda de la comprension de sucesos de marketing.

Realizado el proceso de lectura, es preciso comparar con ejemplos y consultas individuales
y de con la experiencia laboral que antecede a su profesionalizacién. La fundamentacién
tedrica que se presenta en la cartilla es sencilla y muestra las tendencias de aplicaciéon en
el contexto de marketing, igualmente es importante destacar que la consulta permanente
y dialogo con el docente que orienta el curso resuelve inquietudes y dificultades que se
puedan presentar.

Finalmente, tener en cuenta las fechas, los contenidos, las propuestas de actividades acadé-
micas para la realizacion de cada una de las actividades evaluativas.
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La planeacién estratégica
corporativa y por divisién

Planeacion estratégica

La planificacion estratégica denominada en
inglés strategig planning, account planning
o simplmente planning, surgié como una
forma de interpretar y utilizar mejor los da-
tos obtenidos en la investigacion social para
crear una estrategias mas dinamica para
conseguir campanas mas eficaces (Cuesta),
lo que permite establecer que la planifica-
cion estratégica es un plan de la gerencia
que se basa en la eficiencia de los recursos,
que integra la filosofia de la empresa, todo
esto en funcidén de la mision, vision y de sus
objetivos, permitiendo preservar las venta-
jas competitivas.

Es importante indicar que cada organiza-
cion debe desarrollar estrategias que ayu-
den a concentrar y dirigir concentrar y di-
rigir sus esfuerzos para alcanzar sus metas
(Kerin), igualmente se tienen en cuenta que
planeacion estratégica es la combinacién
de la observacion del entorno, analisis de la
realidad observada, deteccion necesidades
en segmento de mercado, creatividad e in-
novacion para la concepcion de respuestas
comerciales, estudio del atractivo econémi-
co y del ambiente competitivo para dar con
oportunidades (Garcia, 2008).

Desarrollo tematico

También se destaca que la planeacion en
marketing es el proceso de anticipar los
eventos futuros y determinar las estrategias
para lograr los objetivos organizacionales
en el futuro, la planeacion estratégica com-
prende el disefo de las actividades relacio-
nadas con los objetivos de marketing y su
entorno cambiante (Lamb, 2011).

La planificaciéon estratégica en su estruc-
turacion cuenta con niveles para su im-
plementacion como lo expresa Ferrell “un
marketing efectivo requiere planeacion
estratégica profunda a varios niveles de la
organizacién, en temas macro como la mi-
sidon corporativa, adquisicion y asignacion
de recursos y decisiones de politica corpo-
rativa. La planeacion de los niveles medios
unidades estratégicas de negocios y a nivel
inferior en las actividades tacticas”.

Una concepcién similar en relaciéon con la
estructuracion por niveles los indica Sainz
de Vicuna (2012), el marketing presenta
dos caras complementarias como diferen-
tes, de una parte nos encontramos con el
denominado marketing estratégico, cuya
actuacién cubre el mediano-largo plazo y
se orienta a satisfacer las necesidades que
constituyen oportunidades econdmicas
atractivas para la empresa, por otro lado el
marketing operativo, mas agresivo y visible
por corresponderse con la gestion de la
accion de marketing u opera en plazos de
tiempo corto.
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Lo anterior, permite establecer planificacidn estrategia cuenta con tres niveles; el primero es
el estratégico corporativo, en el cual se establecen los principios organizacionales misién,
visidn, objetivos y proyectos estratégicos, la estratégica por divisién que cuenta con misién
y vision funcional, y de proyectos estratégicos de division y la planeacion estratégica opera-
tiva tacticas, metas, planes de accion operativos y ejecucién, como se observa en la figura 1.

Planeacién estratégica corporativa

o Planeacién estratégica por division
Mision

Vision
Planeacion estratégica operativa

Objetivos Vision

Tacticas Metas Ejecucion

Proyectos
Proyectos y

Figura 1. Niveles de la planeacion estratégica

Fuente: Propia.

M Planeacion estratégica corporativa

La planeacién estratégica corporativa tiene como fin la sostenibilidad y competitividad de la
empresa a largo plazo, en funcién de la vision corporativa y de la filosofia institucional, que
se orienta por los planes de desarrollo en donde se establece que y como se hara, y también
como lo expresa Lamb (2011), la planeacion estratégica es el proceso gerencial de crear y
mantener un equilibrio entre los objetivos y los recursos de la organizacién y las oportuni-
dades del mercado en evaluacién. La meta de la planeacion estratégica es la rentabilidad y
el crecimiento a largo plazo.

Lo anterior, se ratifica con lo expresado por Francés (2006), la practica de la gerencia en las
ultimas décadas ha llevado a la adopcién de la mision, la visién y los valores como linea-
mientos de largo plazo que sirven para definir el rumbo que se desea imprimir a la empresa.
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La planeacién estratégica corporativa el
fundamento es la declaracién de la misiéon
de la empresa, que responde a la pregunta
“iEn qué negocios estamos?” (Lamb), una
declaracién de misién bien articulada para
cualquier organizacién, unidad dentro de
una organizacion o empresa de propiedad
individual responde las mismas cinco pre-
guntas badsicas, las cuales proporcionan
informacion pertinente a los grupos de in-
terés de la empresa ;Quiénes somos? ;Quié-
nes son nuestros clientes? ;Cual es nuestra
filosofia operativa? ;Cudles son nuestras
competencias centrales? ;Cuales son nues-
tras responsabilidades? (Ferrell 2011).

® La Mision expresa la razén de ser o
propésito general de la organizacién,
y establece las actividades presentes
y futuras tiene cuatro componen-
tes basicos ;Qué hace?, ;Para quién?,
;Qué brindan? Y el factor diferencia-
dor, para su compresién se analiza los
siguientes ejemplos:

® La mision de Disney: creamos feli-
cidad al brindar el mas fino entrete-
nimiento para personas de todas las
edades, en cualquier lugar”. Los com-
ponentes son: jQué hace?, entreteni-
miento, ;Para quién? personas, ;Qué
brindan? Fino entretenimiento y el
factor diferenciador es la creacién de
felicidad.

®* La mision de Genfar: somos una
compahia transparente, ética, di-
namica, flexible, solidaria y con res-
ponsabilidad social y ambiental, de-
dicada a desarrollar, manufacturar y
comercializar medicamentos y pro-
ductos caracterizados por su calidad,
efectividad, innovacién y economia,
destinados a los mercados nacio-
nales e internacionales. Estamos

comprometidos con el desarrollo in-
tegral de nuestros colaboradores y
sus familias, asegurando a nuestros
accionistas la maxima satisfaccion y
rentabilidad. Los elementos compo-
nentes de la misién son: ;Qué hace?,
desarrollar, manufacturar y comer-
cializar medicamentos; ;Para quién?,
desarrollo de colaboradores y fami-
lias; ;Qué brindan? Calidad, transpa-
rente, ética, dindmica, flexible, soli-
daria y con responsabilidad social y
ambiental; y el factor diferenciador
efectividad, innovacién y economia;
y el factor diferenciador, con lo cual
se verifican los componentes.

® La mision de Tecnoquimicas: nues-
tra mision es maximizar el valor de la
compania para la comunidad, nues-
tros consumidores y prescriptores,
nuestros clientes, trabajadores y ac-
cionistas. Debemos lograrlo a través
de la produccién y comercializacion
de productos y servicios en las areas
de la salud, del cuidado personal y
el aseo del hogar, adhesivos indus-
triales y comerciales, de los alimen-
tos procesados, y de los productos
agropecuarios y veterinarios ;jqué
hace? produccién y comercializacion
de productos y servicios en las areas
de la salud, del cuidado personal y el
aseo del hogar, adhesivos industria-
les y comerciales, jPara quién? Con-
sumidores y prescriptores, nuestros
clientes, trabajadores y accionistas
{Qué brindan? Productos y servicios
y el factor. Maximizar el valor.

Para abordar en forma adecuada la funcion
en la planeacion estratégica organizacional
primero debemos entender las diferencias
entre la misién y la visién de la organiza-
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cion. Una mision o declaracion de misidn, busca responder la pregunta “;En qué negocio
estamos?”. Es una declaracion claray concisa que explica la razén de la existencia de la orga-
nizacion. En contraste la vision o declaracion de la visidon busca responder la pregunta: “;En
que nos queremos convertir? (Ferrell, 2011).

Entonces la vision es como se ve la empresa en el futuro, es decir una imagen del futuro
deseado que buscan las organizaciones, regularmente, se plantea a cinco anos, en la vision
se responde a la pregunta ;Qué queremos ser?”, los elementos componentes son cuando,
como, que se propone hacer y para quienes.

® Lavision para Disney: todos los proyectos se deben de hacer con el fin de hacer fe-
lices a las personas. Se puede sonar, disefar, crear y construir el lugar mas maravilloso
del mundo, pero se necesitan personas para transformar el suefio en realidad. El ana-
lisis de los componentes es el siguiente: cuando no se especifica pero de acuerdo con
la conceptualizacion es para el 2019; como a través de hacer sofar, disefiar, crear y
construir el lugar mas maravilloso del mundo que se propone ofrecer felicidad y para
quienes las personas, con lo que se ratifica los componentes.

® La vision Genfar: asumiremos liderazgo integral corporativo sostenible, econémi-
co, social, industrial, comercial, humano y administrativo; capacitando, innovando,
consolidando, ampliando nuestros mercados e incrementando permanentemente el
portafolio de productos; estableciendo nuevas filiales, alianzas estratégicas y creando
unidades de negocio que permitan el crecimiento éptimo de nuestro grupo empre-
sarial. Cuando no se especifica pero de acuerdo con la conceptualizacion es para el
2019, como asumiremos liderazgo integral corporativo sostenible, econémico, social,
industrial, comercial, humano y administrativo, que se propone capacitando, inno-
vando, consolidando, ampliando nuestros mercados para el grupo empresarial, cum-
ple con los componentes.

® Lamision de Tecnoquimicas: en diez afios, sera uno de los 50 grupos empresariales
mas significativos de Colombia, con operaciones en varios paises de América. Sere-
mos una compania reconocida nacional e internacionalmente por la responsabilidad
asumida en todos sus actos. Contaremos con un grupo humano altamente calificado,
vital, transparente, responsable y comprometido con los valores de la organizacién.
La permanente preocupacion por la personay su bienestar sera el motor para la crea-
tividad y propiciard la actitud innovadora indispensable para satisfacer sus nuevas
necesidades. Los componentes cuando en diez aios, como con operaciones en varios
paises, que se proponen ser reconocidos a nivel nacional e internacional para las per-
sonas, cumplen con los componentes.

Los valores expresados en planeacion estrategia permiten orientar las acciones de la em-
presa, que se especifican como normas éticas dentro de la organizacién, un ejemplo de
valores: la cultura corporativa de Bayer es un factor importante para el éxito de la compania,
el centro de esta cultura son nuestros valores: Liderazgo, Integridad, flexibilidad y eficiencia,
todos ellos unidos en el acronimo LIFE.
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Los propésitos en la planeacion estratégica corporativa hace referencia a unas funciones
basicas de la empresa por ejemplo Los propietarios y trabajadores de Tecnoquimicas cree-
mos: En la responsabilidad como norma que gobierna todas nuestras conductas. En la ver-
dad como principio para ser plenamente responsables y mantener relacién confiable entre
todos los publicos de la compania. Que la solidaridad se manifiesta al cumplir cada dia los
deberes como trabajadores, miembros de familia y buenos ciudadanos. En la honestidad, la
lealtad, la observancia de estandares éticos y de respeto a las leyes, como valores que fun-
damentan las relaciones entre nosotros y con nuestros publicos.

En las tendencias de marketing la planeacién estratégica corporativa se enfocada al cliente,
por lo que se requiere que las organizaciones cambien de un enfoque en los productos
hacia un enfoque en los requerimientos de los segmentos de mercado meta especificos; de
transacciones con los clientes a relaciones con los clientes (Ferrell, 2007).

Las empresas necesitan una estrategia corporativa, un esquema central o medio fundamen-
tal como politica institucional para las estructuras de la empresa administrativa, operativa
financiera y de marketing, lo que permite obtener y utilizar recursos, organizar la empresay
cumplir los objetivos, que se apoyan con la planeacidn estrategia por divisiones.

B Planeacion estratégica por divisiones

El segundo nivel de la planeacién estrategia es la de divisiones, se definen una misién, vi-
sidn, y estrategias coherentes con la planeacion estratégica corporativa, pero son a menos
plazo, implica utilizar y aplicar los recursos y habilidades dentro de cada division o area
funcional, actividad o unidad estratégica, es decir, en este caso, se generan estrategias por
departamentos, otras unidades de la organizacién, o areas territoriales especificas, el pro-
posito es apoyar las estrategias de la organizacion establecimiento de guias especificas de
accion.

El tercer nivel es la planeacién estratégica operativa, que corresponde a lo tactico de corto
plazo, que se refleja en las ventas y el desempeno de la empresay donde se ejecuta los pro-
gramas establecidos a corto plazo, definiendo metas cuantitativas especificas planteadas en
planes de accion.

La efectividad de un plan estratégico radica en el grado real de la comprensién que la or-
ganizacion tiene del entorno en que se desenvuelve y dela forma en que va a enfrentar el
mercadeo, (Alvares, 2006), sin olvidar que que se trata de personas que intentan encontrar
formas de entregar un valor excepcional al satisfacer las necesidades y deseos de otras per-
sonas asi como las necesidades de la organizacién misma (Ferrell, 2011).

Es importante indicar que a nivel de planeacidn estratégica corporativa, a nivel de divi-
siones, es el proceso de planeacion que comienza con un analisis a profundidad de los
entornos externo de la organizacién, denominado llamado analisis de la situacion, el cual
se orienta en los social, econdmico, politico, econdmicos y tecnoldgico y el interno en los
recursos, las estructurasy las capacidades de la empresa en los aspectos de competitividad
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con base en una revisién exhaustiva de es-
tos temas del entorno, la empresa establece
su mision, metas y objetivos y los planes es-
tratégicos; y varios planes delas divisiones
que se complementan con un diagnéstico,
la definiciones de obijetivos, estrategias,
metas , presupuestos y planes de accion.

B Laplaneacion estratégica en las unida-
des de negocio

La division de una empresa en unidades es
el punto de partida del analisis estratégico
empresarial, esas divisiones son las unida-
des estratégicas de negocio Francés (2006)
indica que la unidad estratégica de nego-
cios constituye el componente fundamental
de las corporaciones, podemos concebirla
como una empresa individual, en el senti-
do econdmico, la cual posee las diferentes
funciones que le son tipicas produccién,
marketing, finanzas, recursos humanos vy
suministros.

Con el fin de orientar el concepto de la uni-
dad estrategia de negocios es util indicar
los fundamentos basicos que son: en una
empresa con multiples actividades o ne-
gocios diferentes no existe una posicion
competitiva global de la empresa sino cada
actividad, como estas unidades se desarro-
llan en un entorno competitivo especifico
se administran individualmente, ademas
cuando existe alguna similitud que hace
posible agrupar actividades para aprove-
char sinergias, que permitan reducir costos,
tiempo y trabajo.

B Fundamentos de las unidades estraté-
gicas de negocios

La unidad estratégica de negocios es una
unidad de la empresa que tiene misioén,
vision, y objetivos aparte y que se puede
plantear con independencia de los demds

negocios, ya que en algunos casos la mi-
sion corporativa puede resultar bastante
amplia y es conveniente agruparlas por afi-
nidad (Francés, 2006).

Es importante indicar que en el proceso
de planeacién estratégica los temas como
competencia, diferenciacién, diversifica-
cion, coordinacion y toépicos ambientales
tienden a surgir como preocupaciones de
estrategia corporativa (Ferrell, 2011) igual-
mente se tiene en cuenta la participacién
en el mercado, el volumen de ventas, los
clientes y para su comprensién y analisis se
dividen en unidades estratégicas de nego-
cios.

Las empresas mas grandes con frecuencia
encuentran que es benéfico idear estrate-
gias separadas para cada unidad estratégi-
ca de negocios (UEN) subsidiaria, division,
linea de productos u otro centro de utilida-
des. La estrategia de la unidad de negocios
determina la naturaleza y la direccion futura
de cada unidad, incluidas sus ventajas com-
petitivas, la asignacion de sus recursos y la
coordinacion de las areas funcionales basi-
cas (marketing, produccién, finanzas, recur-
sos humanos, etc.) muchas organizaciones
administran sus distintas UEN en formas
que crean, sinergias al proporcionar a los
clientes una solucién de una sola marca en-
tre multiples mercados (Ferrell, 2001).

Las unidades estratégicas de negocio de las
empresas forman un conjunto homogéneo
de productos o de mercados en que pue-
de dividirse la actividad de la empresa, y en
estas se realiza una planeacién estratégica
como lo menciona Maqueda (2010) las em-
presas tienen que identificar las unidades
estratégicas de negocio para poderlas ges-
tionar estratégicamente, la unidad estrate-
gia de negocios se puede definir con base
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a tres dimensiones: el publico objetivo a quien se atenderd, la necesidad que tratan de
satisfacer y la utilizaciéon de los ultimos desarrollo en la tecnologia y tiene las siguientes
caracteristicas: es un Unico negocio o conjunto de negocios relacionados; tienen su propia
competencia y su propio directos , que es responsable de la direccion estratégica y de la
consecucion de los objetivos y que controla la mayoria de los factores que afectan los bene-
ficios.

Las metas y objetivos el marketing y todas las demas funciones de los negocios deben res-
paldar la mision y las metas de la organizacién y traducirlas en objetivos con objetivos con
mediciones cuantitativas especificas. Por ejemplo una unidad de negocios de incrementar
el rendimiento sobre la inversion podra traducirse en un objetivo de marketing de incre-
mentar la ventas (Ferrell, 2001).

Proceso de la planeacion estrategia dela unidades de negocios

El proceso de planeacion estratégica de las unidades de negocios de las empresas tiene un
orden y unos elementos basicos generales que orientan la estructura como se observa en la
figura 2.

Proceso de planeacion estratégica para las unidades de negocio

Mision Analisis
Vision Interno Objetivos Metas Ejecucion Control
Propésitos Externo Retroalimentacién

Figura 2. Proceso de planeacion estratégica en las unidades de negocios

Fuente: Propia.

El proceso de la planeacion estratégica de las unidades de negocios inicia con la definicion
particular de la mision, en el contexto de la misiéon general de la empresa, también la vision,
y los principios, lo que se complementa con la determinacién general de las fuerzas, debi-
lidades, oportunidades y amenazas, en el cual se analiza tanto el ambiente de marketing
interno como el externoy se definen las Competencia basada en las ventajas competitivas
y comparativas.

Posteriormente se define los objetivos perseguidos por las distintas unidades de negocio,
rentabilidad, aumento de ventas, incremento de la participacién del mercado, disminucién
de riesgos, innovacion y reputacién, los objetivos especificos se ordenan jerarquicamente,
de mayor a menor importancia, en la medida de lo posible, los objetivos deben formularse
cuantitativamente, ser realistas y consistentes.
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Asimismo determinar las, estas deben incluir las estrategias de marketing, tecnoldgica y de
recursos, las cuales deben ser compatibles entre si, las que deben ser de bajo en costos, que
permitan la diferenciaciény la especializacién, estas metas son especificas para un periodo
en cuanto a cantidad y tiempo.

Finalmente aplicacion de propuestas con los respectivos controles, lo cual se logra con de-
sarrollo las estrategias principales, operacionalizando los programas que permitan llevarlas
a cabo, las que se establecieron en los programas de la planeacién estratégica corporativa,
se debe programar la asignacion de recursos, para cancelar los costos, validados con proce-
so de retroalimentacién y control.
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| ntrOd UCCION Elsiglo XXl es el de la sociedad de la informacién, el conoci-

miento, y la tercerizacién de la economia, por lo tanto, los sis-
temas de informacién son una herramienta fundamental para
el area de marketing de las empresa, que le permite visualizar
el negocio y anticiparse a las actividades de los competidores,
ubicandose adecuadamente en sus mercados, también per-
mitira la aplicacién de todos los conceptos y conocimientos
adquiridos en el proceso de aprendizaje, especificamente en
la estructuracion de programas de mercadeo estratégico.

Los sistemas de informacidn fisicos y digitales son la princi-
pal herramienta de trabajo y de analisis del entorno internoy
externo, siendo soporte fundamental para el conocimiento y
manejo estratégico de la empresa. Ya que la globalizacion de
las economias ha generado una dinamica en las empresas de
forma tal que han tenido que redisenar la manera tradicional
de obtener y procesar la informacion, dentro de esto, los sis-
temas de informacién digital emergen como herramienta de
apoyo fundamental para el drea de marketing.
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U3 Metodologia

El estudiante del médulo Tendencias de marketing leera esta cartilla de forma auténoma,
teniendo en cuenta el orden preestablecido del contenido, revisando las tematicas presen-
tadas. De igual manera, analizard, interpretara y apropiara los contenidos, es importante la
consulta de un material complementario a través de los documentos, paginas y portales que
fortalezcan su aprendizaje del médulo.

Para desarrollo de esta unidad es importante tener en cuenta las siguientes recomendacio-
nes de tipo pedagdgico, procedimental e informativo:

La cartilla esta elaborada para que el estudiante que realiza su formacién como profesional
en Administracion de mercadeo, apropie herramientas, ayudas, y conocimientos, y de esta
manera orientar su desempeno profesional. Por ello durante esta semana la propuesta tiene
un caracter de fundamentacion conceptual y de apoyo bibliografico. En el orden conceptual
es un requerimiento hacer lectura de los aspectos que se consideran fundamentales en el
registro y conocimiento del entorno de las empresas.

Contrastar con las lecturas complementarias y la teoria que se presenta en la cartilla, para
comprender los contenidos, apoyado con la con el docente que orienta el curso para expo-
ner inquietudes, sugerencias y dificultades que se puedan presentar en el proceso debe ser
prioridad.

Finalmente, tener en cuenta las fechas, criterios y recomendaciones para la realizacion de
cada una de las actividades presentadas en la unidad que corresponde a esta semana.
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Recopilaciéon de informacién y ana-
lisis del entorno

El siglo XXI, se caracteriza por ser la socie-
dad de la informacidn, la cual hace referen-
cia a la capacidad para almacenamiento,
procesamiento, y recuperacion de infor-
macion y de hacerla circular cada vez mas
rapidamente, en mayor cantidad y con im-
pacto en todos los aspectos la sociedad y se
ratifica con la definicién de Salvat & Serrano
(2011): “sociedad en la que la informacién
pasa a convertirse en el factor decisivo de la
organizacion econdmica, como consecuen-
cia de la nueva tecnologia digital, y que ge-
nera con ello cambios profundos en todos
los ambitos de la vida: culturales, politicos
y sociales, sobre todo determinados por la
transformacion de las condiciones y espa-
cios temporales en las interrelaciones entre
los miembros de esas sociedades”. (p. 24).

Inicialmente es necesario comprender que
en sentido general, la informaciéon es un
conjunto organizado de datos procesados,
analizados y con un significado disponible
para su uso, que constituyen un mensaje
para grupos de personas especificos.

Sociedad de la informacidn y del conoci-
miento

La sociedad del conocimiento, ya que hay
apropiacién especifica por segmentos de

Desarrollo tematico

la poblacién de saberes que son utilizados
por estas sociedades y surgen de las relacio-
nes sociales, culturales y econémicas de la
comunidad por la utilizacién de las tecno-
logias de informaciéon y comunicacion, dis-
minuyendo barreras espacio-temporales,
cuya caracteristica “es que las funciones y
los procesos dominantes se organizan en
redes, que constituyen la nueva morfologia
de nuestra sociedad, su légica de conexién
e interconexidn. (Tubella & Vilaseca, 2005).

La diferencia de la sociedad de la informa-
cién y del conocimiento, es que la informa-
cion es una herramienta en torno en la se
desarrolla el proceso productivo y conoci-
miento es aquel que puede ser comprendi-
do por cualquier mente humana razonable,
es decir, todo saber que se puede justificar
racionalmente y que es objetivo, medible,
cuantificable y experimental.

Por lo tanto, es importante que las empre-
sas tienen que valorar la informacion y el
conocimiento con el que cuentan, pero no
es suficiente, por eso se necesita informa-
cion estructurada permanentemente de
todas las fuentes disponibles fisicas y digi-
tales para comprender el mercado y espe-
cialmente entender cuales son los procesos
para la toma de decisiones de los clientes y
consumidores en la compra y uso de pro-
ductos que ofrecen las empresa. La primera
tarea en el sistema de informacién es com-
pilar los datos.
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Las actividades de marketing generan impactos directos e indirectos a nivel social, tecnolo-
gico, econémico y politico; un elemento para comprender estos impactos es la informacion
estructurada, conformado por el conjunto de documentos de audio, audiovisuales, textua-
les fisicos y digitales, cartograficos y fotograficos, los cuales, muchas veces no disponen,
organizan y dirigen, con base en los procesos relacionados con el manejo de informacion, lo
cual, dificulta, la planeacién y coordinacién documental, por lo que se necesita un sistema
de informacién adecuado.

Una condicion bésica de éxito para hacer marketing es la administracion eficiente de la
informacién, tanto la informacién externa principalmente del mercado como de la propia
empresa, la informacién interna. (Aguirre & Serna, 2007, p. 17).

Para la recoleccion de la informacién es necesario organizarla, lo cual se puede realizar a
través de procesos que conformen un sistema, es decir, de un conjunto de elementos que
se relacionan de manera equilibrada para lograr un resultado especifico, como lo menciona
(Heredero et al, 2011) “sistema es un conjunto de elementos en interaccién dinamica orga-
nizados para la consecucién de un objetivo’, pero no solamente un sistema, sino un sistema
de informacidn, que sea util para la marketing y la empresa.

Los sistemas de informacion en la sociedad del conocimiento, las empresas son el auténtico
motor de la sociedad de la informacién, y se ven impactados tanto en sus formas organiza-
tivas como en los diferentes componentes de la cadena de valor. La incorporacion de las TIC
les permite caminar hacia la configuracién de cadenas de valor virtuales, en la integracién
de eso que se da por llamar realizacién de procesos de extremo a extremo, es decir, los su-
jetos que buscan servicios o productos provocan acciones que se trasmiten a lo largo de la
cadena de valor de los agentes productores, llegando las instrucciones al punto final de la
cadena. (Giner, 2004, p. 6).

Los sistemas de informaciéon cumplen con unas funciones basicas como se observa en la
siguiente figura.
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Informacion

Sistema de informacion

Figura 1. Funciones del sistema de informacion

Fuente: propia

Un sistema de informaciéon proporciona tres
funciones a la organizacién: la primera fun-
cion hace referencia a la practicay coordina-
cion de las acciones operativas que realizan
de forma habitual la obtenciéon de la infor-
macion.

La segunda funcién es poder ejercer la ad-
ministracién y control necesario para iden-
tificar las acciones que no cumplen con los
objetivos y dirigir acciones rectificadoras. La
tercera funcion es proporcionar la informa-
cion necesaria para ayudar a tomar decisio-
nes a nivel operativo, directivo y estratégico.
(Fernandez, 2006, p.14), estas funciones tie-
nen como proposito lograr el adecuado fun-
cionamiento de un sistema de informacion
del area de marketing.

Sistema de informacion de marketing

Un sistema de informacién de marketing
comprende una estructura establecida que
permita organizar, procesar, analizar, alma-
cenar y recuperar informaciéon del entorno
de la empresa, lo mismo que los resultados
de desempeno para la toma de decisiones
en un programa de marketing.

Segun Aguirre & Serna (2007): “un sistema
de la informacién de marketing es el con-
cepto de sistemas aplicado al manejo de
informaciéon empresarial para: decidir qué
datos se necesitan en la toma de decisiones,
generar y reunir esa informacion, procesar
datos, facilitar el almacenamiento y recupe-
raciéon futura de la informacion”. (p. 20).
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El fin dltimo del sistema de informacién de marketing es que la organizacion esté informada,
lo que significa: tener una vision no restrictiva de las limitaciones de la empresa, disponer de
una metodologia para traer y explotar la informacién, y saber crear corrientes de informa-
cion que asciende desde los clientes hasta el centro de decision comercial. (Aguirre & Serna,
2007, p.20).

Los beneficios que una empresa consigue gracias al desarrollo de las técnicas de sistema de
informacion de marketing SIM: la informacién rapida, menos cara y mas completa para la
toma de decisiones; informacién mas frecuente y detallada para directivos. La capacidad de
almacenamiento y recuperacion de un SIM, permiten reunir gran variedad de datos y hacer
uso de ellos y la empresa cuenta con una importante herramienta de control. (Aguirre &
Serna, 2007, p. 21).

Los sistemas de informacion de marketing, asi como la mayoria de sistemas, estan formados
por una combinacion de subsistemas de entrada, procesamiento y salida (Fernandez, 2006,
p. 22).

La recopilacion de informacién corresponde a la entrada, es decir, los insumos de informa-
cién de las fuentes internas y externas, primarias y segundarias, como se observa en la si-
guiente figura.

Figura 2. Fuentes de informacion

Fuente: propia
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La informacién de acuerdo con el origen es: primaria es la que se obtiene de las personas
cuando no existe informacién, ya sea clientes, consumidores, empleados, vendedores, pro-
veedores e intermediarios; informacién secundaria es la que se encuentra estructurada en
informes, documentos, libros, base de datos, proyectos.

La informacién de acuerdo con el entorno es interna, que corresponde a la que se genera
dentro de la empresa, por actividades como compras, ventas, presupuestos, resultados fi-
nancieros, administrativos, operativos y de marketing.

M La informacién de acuerdo con las combinaciones de las fuentes es:
® Primariainternala que se obtiene de los empleados, directivos y socios de la empresa.

® Primaria externa la que obtiene de clientes, consumidores, usuarios y de las personas
que trabajen en empresa de la competencia, intermediarios y proveedores.

® Secundariainterna la informacion y estructura que se genera por el desempefio de la
empresa, informes de ventas, financieras, de produccion.

® Secundaria externa corresponde a informes, documentos proyectos o libros gene-
rados por personas, empresas publicas o privadas relacionadas con los mercados y
productos de la empresa.

El analisis de entorno corresponde a la informacion secundaria externa, la cual se realiza de
los general a lo especifico, es decir, se la informacidn internacional, nacional, del sector, del
mercado y de la competencia. Como se observa en la siguiente figura.

 Informacidén internacional
« Informacion de la competencia

Analisis

« Informacién del mercado
del entorno - ,
« Informacién nacional

« Informacién del sector

Figura 3. Anélisis del entorno

Fuente: propia

La informacion internacional corresponde a los paises que ofrecen los mismo productos de
la empresa o que pueden ser mercados potenciales, y se recolecta informacién geogrifica,
demografica, econémica, politica, legal, socio-cultural tecnolégica y de mercados.

La informacién nacional corresponde basicamente a la organizacién, actualizacion y estruc-
turacion de informacién geografica, demogréfica, econémica, politica, legal, socio-cultural
tecnoldgica y de mercados, especialmente los relacionados con los productos y servicios
que ofrece la empresa.
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La informacion del sector econdmico, co-
rresponde a la contextualizacion de los sec-
tores, pero en espacial se identifica, carac-
teriza el sector en el que se desempena la
empresa, también indicando los datos his-
toéricos.

La informacién del mercado corresponde a
los datos de demanda y oferta agregada, es
decir, la cantidad de unidades ofrecida y la
cantidad demandada, y los valores totales,
también los precios histéricos.

Y finalmente la informacién de la compe-
tencia indirecta y la directa, de la cual, se
identifican los elementos de la mezcla de
marketing.

Componentes de un sistema de
informacion de marketing moderno

Para identificar los componentes es impor-
tante indicar que la informacion desde el
punto de vista de marketing es el conjunto
de datos estructurados internos y externos
que pueden influir en las decisiones de es-
tratégicas de la organizacion, por lo tanto, el
sistema de informacién de marketing tiene
una funcién, proveer la informacién necesa-
ria para que los responsables de las decisio-
nes de marketing puedan tomar cada vez
decisiones adecuadas, para ello necesita es-
tablecer los componentes.

Identificacion de componentes

Los elementos o componentes fundamen-
tales que constituyen un sistema de infor-
macién empresarial actual: la informacion,
es decir todo lo capturado, almacenado,
procesado, y distribuido por el sistema. Las
personas, quienes introducen y utilizan la
informacion del sistema. Los equipos de
tratamiento de la informacién e interaccién

con los usuarios, hardware, software y redes
de comunicaciones. Normas y técnicas de
trabajo, métodos utilizados por las personas
y las tecnologias para desarrollar sus activi-
dades. (Heredero et al, 2011, p. 21).

En la organizacién la informaciéon aparece
en tres grandes componentes, todos ellos
enmarcados en un orden social, econdmico
y politico, que pueden actuar como freno o
como acelerador; un componente clave son
las personas y las empresas otro componen-
te son los contenidos y las plataformas tec-
noldgicas. (Ginner, 2004, p. 8).

Kotler & Keller (2009) indica en relaciéon a los
componentes que “la informacién de mar-
keting se obtiene a partir del sistema de da-
tos interno de la empresa, de las actividades
de inteligencia de mercados y de investiga-
cion de mercados”. (p. 73).

Subsistemas de la informacion de
marketing

En sintesis se deduce que los componentes
del sistema de informacién del marketing se
pueden agrupar en dos subsistemas: el de
informacion, el interno y el externo.

Los subsistemas de informacion interna tie-
nen como mision fundamental proporcio-
nar medidas de la actividad y rendimiento
de desempeno de la empresa como: ventas
que pueden ser generales, por unidad, por
zona, por vendedor, en finanzas, los gastos,
costos, inversion, produccion, inventarios,
calidad, productividad y talento humano,
entre otros. Como se observa en la siguien-
te figura.
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Global
Ventas Zonas
Vendedor

Subsistema Costos

Directivo Talento ; iz Finanzas Gastos
Operativo A de informacion Inversion

interna

Inversion
Produccion Productividad
Calidad

Figura 4. Subsistema de informacion interna

Fuente: propia

La funcion del subsistema de informacion interna es obtener, controlar y comprobar que
la informacién interna cumple los objetivos estratégicos planteados, asi como agilidad y
desfase de la informacién tanto por encima como por debajo de lo planteado. Toda esta
informacion se encuentra en la empresa de diferentes maneras presentada. Es labor del area
de marketing comprobar la exactitud y rapidez de tal informacion, para el posterior analisis
y toma de decisiones.

El subsistema de informacién externa comprende todos los datos estructurados del entorno
de la empresa para informarse de lo que ocurre en el medio ambiente del sistema comercial.
Entre la informacion se encuentra la de las instituciones del Estado como los ministerios,
departamentos, como el Departamento Nacional de Estadisticas (DANE), informacién del
Banco de la Republica, de confederaciones, federaciones, universidades y centros de inves-
tigacion. Este tipo de datos se conocen con el nombre de datos secundarios, debido a que
han sido por lo general preparados con fines diferentes al de los productos y mercados de
la empresa.

La funcién del subsistema de informacion externa es la de prevenir y resolver problemas
generados por el mercado, la competencia, y decisiones politico legales, que son amenazas
para la empresa.
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I ﬂtl"Od UCCION Elsiglo XXl es el de la sociedad, de la informacion y el conoci-

miento, y la tercerizacion de la economia, por lo tanto, los sis-
temas de informacién son una herramienta fundamental para
el area de marketing de las empresa que le permite visualizar
el negocio y anticiparse a las actividades de los competidores,
ubicandose adecuadamente en sus mercados, también per-
mitira la aplicaciéon de todos los conceptos y conocimientos
adquiridos en el proceso de aprendizaje, especificamente en
la estructuracién de programas de mercadeo estratégico.

Los sistemas de informacién fisicos y digitales son la princi-
pal herramienta de trabajo y de analisis del entorno interno y
externo, siendo soporte fundamental para el conocimiento y
manejo del estratégico de la empresa. Ya que la globalizacion
de las economias han generado una dindmica en las empresas
de forma tal que han tenido que redisefar la manera tradicio-
nal de obtener y procesar la informacién, dentro de esto, los
sistemas de informacién digital emergen como herramienta
de apoyo fundamental para el 4rea de marketing.
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U3 Metodologia

El estudiante del médulo Tendencias de marketing leera esta cartilla de forma auténoma,
teniendo en cuenta el orden preestablecido del contenido, revisando las tematicas presen-
tadas. De igual manera, analizard, interpretara y apropiara los contenidos, es importante la
consulta de un material complementario a través de los documentos, paginas y portales que
fortalezcan su aprendizaje del médulo.

Para desarrollo de esta unidad es importante tener en cuenta las siguientes recomendacio-
nes de tipo pedagdgico, procedimental e informativo:

La cartilla esta elaborada para que el estudiante que realiza su formacién como profesional
en Administracion de mercadeo, apropie herramientas, ayudas, y conocimientos, y de esta
manera orientar su desempeno profesional. Por ello durante esta semana la propuesta tiene
un caracter de fundamentacién conceptual y de apoyo bibliografico. En el orden conceptual
es un requerimiento hacer lectura de los aspectos que se consideran fundamentales en el
registro y conocimiento del entorno de las empresas.

Contrastar con las lecturas complementarias y la teoria que se presenta en la cartilla, para
comprender los contenidos, apoyado con el docente que orienta el curso para exponer in-
quietudes, sugerencias y dificultades que se puedan presentar en el proceso debe ser prio-
ridad.

Finalmente, tener en cuenta las fechas, criterios y recomendaciones para la realizacion de
cada una de las actividades presentadas en la unidad que corresponde a esta semana.
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U3 Desarrollo tematico

El sistema de datos interno

El sistema comercial nacional e internacional es cada vez mas dinamico, especialmente por
el desarrollo tecnolégico en sistemas, informatica, electrénica, robdtica y nanotecnologia,
como consecuencia las decisiones de marketing son cada vez mdas complicadas debido a
la gran cantidad de informacién que se necesita para tomar decisiones, por lo cual se hace
necesario un instrumento que proporciona un flujo constante de informacién acorde con las
necesidades de la empresa que es el sistema de informacion de marketing.

Un sistema de informacién de marketing (SIM) segun Kotler & Keller (2009): “es el conjunto
de personas, equipos y procedimientos cuya funcién es recopilar, ordenar, analizar, evaluar
y distribuir la informacién necesaria, puntual y precisa al personal de marketing encargado
de tomar decisiones. La informacion se obtiene a partir del sistema de datos interno de la
empresa”. (p.73).

El sistema de datos internos recoge sistematicamente la informacion que se genera dentro
de la empresa, registrando los datos de cada unidad, seccién departamento, direccion, je-
fatura o gerencia de acuerdo con la estructura administrativa de la empresa, esto permite
mejorar el flujo de datos entre la organizacion para la toma de decisiones adecuadas.

“Los gerentes de marketing basan su trabajo en informes internos de pedidos, ventas, pre-
cios, costos, niveles de inventario, cuentas por cobrar, cuentas por pagar, etc., para que al
analizar esta informacion puedan detectar importantes amenazas y oportunidades”. (Kotler
& Keller 2009, p. 73).

Entonces, marketing utiliza registros y reportes internos, para la planeacion y las decisiones
de control diario, también para determinar el desempefno y evaluar sus problemas y opor-
tunidades.

Para el manejo de la informacién interna esta se puede dividir en semicontrolable sobre la
que marketing no tiene control, pero si la alta direccion de la empresa, y la controlable que
corresponde al mix de marketing, como se observa en la siguiente figura.
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Sistema de informacion interna

Semicontrolable

Controlable

« Planeacion estratégica
corporativa

e Finanzas
« Talento humano

« Produccion

» Mezcla de marketing

« Producto

»Ventas

« Sistema de distribucion
« Promocion

« Planeacion

Figura 1. Sistema de informacién de marketing

Fuente: propia

El sistema de informacion interna semicon-
trolable de marketing no influye directa-
mente en la planeacion estratégica corpo-
rativa pero hace propuestas a nivel de la
politica, mision, visidn, principios, valores, y
planes a corto, mediano y largo plazo.

La informacion financiera se genera en el
area de contabilidad a través de los estados
financieros como el estado de pérdidas y ga-
nancias, el balance, flujo de caja y los indica-
dores financiero, y lleva un registro detalla-
do de ventas, costos y flujos de efectivo; es
importante ya que la informacién sirve para
que formulen sus conclusiones sobre el des-
empefo financiero de la empresa, también
permite elementos de juicio para evaluar el
futuro de la empresa y tomar decisiones de

caracter economico financiero como de in-
version y crédito,

Asimismo la informaciéon financiera sirve
para conocer el estado de solvencia, liqui-
des y también que tan estable, viables y
sostenible es la empresa, el crecimiento, el
rendimiento o recuperacién de la inversion,
igualmente para formarse un juicio de como
se ha manejado el negocio y evaluar la ges-
tion de la administraciéon, como se maneja
la rentabilidad, solvencia y capacidad finan-
ciera de crecimiento de la empresa.

La unidad de talento humano genera infor-
macion con el proceso de reclutamiento y
seleccién para contratar a las personas de
acuerdo con los perfiles establecidos, tam-
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bién como es la induccién, la determina-
cion de las necesidades del empleado. Otro
aspecto es el de capacitacién que permita
transmitir la cultura de la empresa, presen-
tar al resto del equipo, y de formacién para
desempefiar mejor sus funciones.

Esta unidad también genera informacion
sobre las remuneracionesy sus valores men-
suales, como resultado de sueldos, presta-
ciones sociales, y gastos administrativos,
igualmente como se realiza la motivacion
y clima, laboral ya que esto ayuda a mejo-
rar la productividad, reducir el ausentismo,
retener al personal, reducir los conflictos y
aumentar la satisfaccion de los clientes in-
ternos.

Otro elemento del sistema de informacion
semicontrolable es larelacionada con el pro-
ceso de produccion que es el conjunto de
procedimientos, destinados a transformar
una materia prima en producto terminado,
lo cual, genera informacién relacionada con
cantidad de bienes o servicios producidos
en un periodo de tiempo determinado, la
programacion de la produccién, los despa-
chos e inventarios.

También se genera informacién relaciona-
da con la productividad entendida como
el rendimiento de los factores como mano
de obra, talento humando, materias primas,
tecnologias, suministros y servicios, del que
depende la produccion, lo mismo que la
eficiencia en el manejo de los costos y re-
cursos; y la eficacia para lograr los objetivos
deseados.

La informacion controlable corresponde a
la mezcla de marketing, que corresponde al
producto, ventas, sistemas de distribucion,
promociény la de planeacién de estrategias
de mercadeo.

La informaciéon de producto corresponde
al surtido de productos tanto en amplitud
como en profundidad, y las etapas del ciclo
de vida, también lo relacionado con las mar-
cas, sus estrategias y componentes, empa-
ques tipos, funciones, etiqueta y el embala-
je.

De ventas se genera la informacién contro-
lable de desempeio de laempresa, de quien
depende la viabilidad econémica y comer-
cial a través e informes de ventas globales,
por cliente, por mercado, por productos, y
las devoluciones, simultdneamente, con in-
dicadores como valores que miden el rendi-
miento y desempeno de la organizacién, y
constituyen una de las maneras mas objeti-
vas de conocer la evoluciéon y cumplimiento
de objetivos, de cuotas, de participacion de
ventas por productos y sus mercados, por
volumen entre otros., también, los métodos,
estrategia utilizados para el precio.

La informacién de promocién corresponde
las inversiones en las campanas publicita-
rias, los resultados, la imagen, el posicio-
namiento de marca, medios utilizados, los
resultados de la promocién de ventas, de
las relaciones publicas y los indicadores de
publicidad, presupuestos, tipos y anuncios.

La informacién controlable a nivel de distri-
bucién, son las relacionadas con el numero,
rutas y ventas por canales de distribucion,
los intermediarios, el manejo logistico en
transporte, almacenamiento, sistemas de
informacion y los resultados del merchan-
dising de exhibicién, ambientacion, decora-
cion, manejos de puntos y zonas calientes
, ¥ de mercado, los tipos, caracteristicas y
evolucion.

A nivel de planeacién el cumplimiento de
los objetivos establecidos en ventas, parti-
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cipacion en el mercado, rentabilidad y el desarrollo de las estrategias planteados con los
resultados, por dreas, mercados, areas geograficas, territoriales y grupos objetivo, también
los programas de mejoramiento de calidad.

Finalmente la informacién del drea de servicio al cliente, ya que proporciona informacion
sobre la satisfaccion del cliente o problemas de los productos y servicio.

La inteligencia de marketing

Las empresas que quieran ser sostenibles, competitivas y permanecer en el mercado deben
obtener, procesar y analizar la informacién que se requieren para la toma de decisiones de
manera oportuna y eficiente a través de procesos de inteligencia de marketing.

Es importante indicar que dentro del sistema de informacion de marketing se encuentra la
inteligencia de marketing, encargada de proporcionar la informacién diaria sobre las varia-
bles del entorno que los directivos necesitan cuando ejecuten y ajusten sus planes de mar-
keting. (Garcia, 2012, p.51).

“La inteligencia de marketing es la obtencion y analisis sistematicos de informacién, que
esta disponible para el publico, acerca de la competencia y de los sucesos en el entorno de
marketing”. (Kotler & Armstrong, 2003, p. 158).

En el sistema de inteligencia de marketing se incluyen los esfuerzos realizados para obtener
informacion por diferentes medios que describen el entorno de la empresa (competencia,
grupos de interés, proveedores, agentes de compras y vendedores). La informacién puede
provenir de publicaciones o de empresas especializadas. (Talaya & Mondejar, 2013, p.139).

Se deduce que la inteligencia de marketing es un conjunto de técnicas y procedimientos
utilizados por las empresas para conocer y entender los acontecimientos a nivel externo de
empresa. Con esto se fomenta el acceso constante a la informacidén que nos permita orientar
o ratificar las estrategias y representa un proceso estructurado basado en estudios de mer-
cado, encuestas, analisis de ventas y se realizan para establecer un control permanente del
mercado. La meta del sistema de inteligencia de marketing es mejorar la toma de decisiones
estratégicas, evaluar y seguir los movimientos de los competidores, y avisar con tiempo de
la existencia de oportunidades y peligros. (Kotler & Armstrong, 2003, p.158).

Los procedimientos de inteligencia de marketing ofrecen informacién a los responsables de
marketing, a través de técnicas o herramientas pueden ser estructuradas directas o indirec-
tas y no estructuradas, como se observa en la siguiente figura.
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Inteligencia de marketing

Procedimientos Técnicas

e Estructurados « Directas

* No estructurados « Indirectas

Figura 2. Procedimientos y técnicas de inteligencia de mercados

Fuente: propia

El proceso estructurado de inteligencia de mercado representa un conjunto de activida-
des planificadas que implementa la empresa, basada en estudios de mercado, encuestas,
sondeos, analisis de ventas, de mercado, econdmico y financiero, se realizan para e conocer,
comparar , controlar y mejorar aquello que no esté generando los resultados esperados.

Igualmente, ofrecen informacién sobre acontecimientos en el entorno de la empresa que
utilizan los responsables de mercadeo para obtener informacion diaria sobre los aconteci-
mientos del entorno de marketing de la empresa. La informacién de marketing se recopila
mediante la lectura de libros, periédicos y publicaciones comerciales, hablando con clientes,
proveedores y distribuidores y reuniéndose con los directivos de otras compafias, obser-
vando los comentarios de las redes sociales como Fecebook, Hi5, YouTube, Twiter, y de infor-
macién que se encuentra especialmente en internet.

También comprende los procedimientos utilizados por la empresa para mantenerse actua-
lizada en los acontecimientos del ambiente social, econdmico, politico o legal, ya que el
sistema de inteligencia de marketing provee de informacién a los ejecutivos de la empresa.

Igualmente, se obtiene informacién a través de investigaciones cuando se observa el com-
portamiento de los clientes y consumidores, o las exhibiciones, estrategias y actividades en
los puntos de ventas, también por las peticiones, quejas o reclamos.

Proceso no estructurado comprende toda la informacién que llega como producto de la
accion de marketing que se pueden encontrar de forma casual o indirecta. Como charlas con
los vendedores, el personal de post-venta, clientes, consumidores, proveedores, sondeos en
las redes sociales, con preguntas sencillas que pueden descubrir problemas, oportunidades
para saber cual es la situaciéon en el mercado.
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Analisis del macroentorno

Las empresas deben estar constantemente conociendo, comprendiendo y analizando el ma-
croentorno puesto que la competitividad depende de la situacién externa, por decisiones
del poder publico, por el desarrollo tecnolégico, y por el entorno econémico y también per-
mite comprender los resultados de los productos en los mercados.

Segun Garcia (2008): “el macroentorno podria definirse como ese dambito mas global y por
tanto compartido por todos o casi todos. Por tanto lo primero que se destaca de este dmbito
es que afecta a todos por igual, aunque légicamente las consecuencias no son las mismas”.
(p. 90).

Es importante indicar que “el macroentorno esta formado por las variables que afectan di-
recta e indirecta a la actividad comercial, por tanto, este tipo de entorno estd formado por
las variables que influyen sobre el proceso social en el que se desarrollan las transacciones
destinadas a la satisfaccion mutua”. (Rivera, 2012, p. 57).

El macroentorno esta conformado por variables interrelacionadas que no son controlables
por la direccién de la empresa, pero su comprension se hace a través del analisis del ma-
croentorno que son importantes por las acciones competitivas que pueden desarrollar las
empresas, ya que pueden anticiparse a los competidores y a los cambios de sus mercados,
también permite a la empresa identificar tanto sus oportunidades como las amenazas en los
mercados en los que participa la empresa, lo cual puede demandar una reorganizacién de
los objetivos y estrategias empresariales.

Rivera (2012): indica que la funcion de marketing también debe considerar las tendencias de
macroentorno porque este influye en el proceso de formulacién y ejecucion de la estrategia
de mercadeo. La formulacién supone el disefio de un plan de negocios que esta basado en
un escenario elaborado en base a predicciones de cémo sera el futuro. La estrategia asume
el cumplimiento de las predicciones sobre el entorno, lo cual demanda su constante control
y seguimiento. (p. 57).

En el analisis de macroentorno se consideran los factores de tipo econémicos, social, politi-
co, cultural, demogréfico, tecnolégico o legal que influyen o influirdn en el desempefio dela
empresa, especificamente sobre los productos, marcas, mercados o negocios.

Garcia (2008) indica que un “buen método para analizar el macroentorno es el analisis PEST.
Este andlisis PEST nos da las claves de las posibles dimensiones a analizar agrupando los
factores en cuatro tipos politico, econdmico, social y tecnolégico, este analisis PEST nos sirve
en primer lugar para agrupar los factores y analizar el mercado, ademas facilitara cierta me-
todologia para confeccionar un primer elenco y evitar que se queden aspectos sin conside-
rar, pero este analisis precisa de una segunda fase que introduzca cierta variacién, se puede
utilizar el analisis DOFA. (p. 91).
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El analisis PEST es una alternativa pero no suficiente, por lo cual se sugiere de lo internacio-
nal hasta lo local y especificamente los variables que se pueden tener en cuenta se observan
en la siguiente figura.

Macroentorno

Figura 3. Analisis de macroentorno

Fuente: propia

Con base en la figura se comprende que el andlisis del macroentorno corresponde a la ob-
tencion, manejo, analisis e interpretacion de informacién a nivel internacional, nacional y
local que incluye parte demografica, geografica, econdmica, socio-cultural, politico- legal y
tecnoldgico.

En la variable demografica se incluye la cantidad de habitantes totales, por género, edad por
intervalos y el promedio; la variable geogréfica incluye limites, conformaciones montanosas,
hidrografia y clima.

Las variables en lo econémico, identificar indicadores como la inflacién, devaluacion tasa re-
presentativa del mercado y especialmente PIB; en lo socio cultural, los habitos y costumbres
de las personas para el uso o consumo del bien y servicio; en lo politico-legal identificar las
normas para el funcionamiento de las empresas y en lo tecnolégico indicar los nuevos co-
nocimientos y desarrollos cientificos que se utilizan en productos con respecto al mercado
y a los desarrollos en las tics.
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| ﬂtrOd UCCION Elsector de los servicios en el siglo XXI es el que mayor cre-

cimiento presenta, especificamente por la tercerizacion de la
economia, especialmente por el desarrollo de la informatica,
electronica, telecomunicaciones, y por la sistematizacién de
las actividades en la oficina y el hogar, entre otros, lo que hace
que la mayor proporcién de gastos sea en servicios como co-
municaciones, transporte, salud, educacién, servicios publi-
cos, servicios financieros, servicios empresariales, especializa-
dos y complementario.

Igualmente, con la globalizacion, la apertura econémica, y la
competencia entre empresas, han convertido el servicio en el
factor que marca la diferencia, por los niveles de competiti-
vidad y productividad, generando servicios innovadores, con
resultados cuantificables que se reflejan en la satisfaccién de
los clientes y por ende en crecimiento, imagen y rentabilidad
de la empresa.

El curso académico de tendencias de marketing en la unidad
de tendencias de marketing de servicios es donde el estu-
diante comprende y apropia los conocimientos relacionados
con la planeacion, organizacion, el proceso de ofrecimiento,
caracteristica, tipos, y actividades orientadas a desarrollar
programas estratégicos de servicios.

También, tiene en cuenta el proceso de servuccién, en donde
se interrelacionan los elementos, soporte fisico, personal de
contacto, clientes y servicios, lo que genera estructura de la
organizacion, valor agregado y la manera de administrar las
marcas, que usualmente el cliente percibe facilmente, tam-
bién determina, evalia y compara estrategias de servicios
gue establecen la diferencia sustancial en mercados altamen-
te competitivos como los actuales.
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U4 Metodologia

Para el desarrollo de esta unidad tendencias de tendencias del marketing de servicios es
importante tener en cuenta las siguientes consideraciones de tipo, procedimental y peda-
gogico.

Lo primero a realizar es la lectura de la cartilla, la cual esta disefiada para que se apropien de
los conocimientos presentados, también permite orientar y fortalecer su desempeno en las
organizaciones.

Por ello durante esta semana la propuesta tiene un caracter de fundamentacion conceptual,
de trabajo practico y de apoyo bibliografico. Lo segundo es hacer la lectura comprensiva de
los aspectos que se consideran fundamentales en las tendencias del marketing de servicios,
de las lecturas complementarias y las actividades de repaso. Lo tercero es realizar consultas
particulares sobre problemas especificos en relacién con las tematicas del curso para que el
docente oriente el proceso.

Finalmente, tener en cuenta las fechas, criterios y recomendaciones para la realizacion de
cada una de las actividades evaluativas, talleres, cuestionarios, actividades de repaso e infor-
mar de los avances a través de los foros dispuestos para tal fin.
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Desarrollo tematico

Tendencias del marketing de servicios
Diseno y administracion de servicios

Las empresas por el desarrollo tecnoldgico en informatica, robdtica, electrénica y nanotec-
nologia les es dificil diferenciar los productos que comercializan, por lo que la diferenciacién
se logra a través de la oferta de los servicios, adicional a que la mayor cantidad de gastos de
las familia y las empresas estan en el mercado de los servicios, ya que el sistema productivo
y comercial se relaciona con la tercerizacion de la economia.

Prensa, television, cine, publicidad exterior,
internet, revistas, telefonia fija, telefonia movil.

— Comunicaciones ————

f— Transporte — Aéreo, terrestre, fluvial, maritimo, para carga o pasajeros.

- Salud — Prepago, pospago y subsidiada.
— Educacion  ———{ Pprimaria, secundaria, pregrado y posgrado.
Mercados | Servicios Agua y alcantarillado, energia eléctrica, aseo,
de servicios publicos gas natural, mataderos.

. Bancos, corporaciones, leasing, compaiiias de
Serwqos ———1 financiamiento comercial, seguros, superintendencias,
financieros fondos de pensiones.

Legales, financieros, personal, tramites, integrales,

| Servicios — . .
agencia de servicios.

empresariales

Servicios Recreacion, diversion, gastronomia, papeleria
[ complementarios y mantenimiento.

Figura 1. Mercados de servicios

Fuente: propia Servicios Informacién, seguridad, bibliotecas, empleos
especializados temporales, organizaciones no gubernamentales
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Es importante indicar que mas del 60 % de los gastos de las personas, familiasy empresas
son en servicios, por esto es que se convierten en una filosofia del quehacer para las empre-
sas de hoy. ;Pero que es un servicio? Se define como un conjunto de actividades, hechos o
acciones intangibles, destinadas a satisfacer una necesidad, que tienen un valor econémico
y se ofrecen a través de un proceso de servuccion.

No existe en espafiol una palabra que permita designar el proceso de ofrecer un servicio, por
lo que se ha optado por el neologismo servuccion. El gran aporte de este enfoque es poner
el énfasis de modelamiento en los servicios como resultante del sistema de servuccion, ca-
racteristica diferencial cada vez mds importante para la supervivencia de las empresas.

La naturaleza de los servicios

La naturaleza se refiere a identificar cudles son los componentes caracteristicos de los ser-
vicios para su interacciéon con los clientes y consumidores, estos se observan en la siguiente
figura.

- Intangibilidad
- Inseparabilidad
- Perecibilidad

de IOS - Heterogeneidad
servicios - Relacionalidad

Naturaleza

. Interrelacionalidad

Figura 2. Naturaleza de los servicios

Fuente: propia
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En la naturaleza de los servicios la determi-
nacion de su uso depende de la interaccion
y categorias como son: el tipo de cliente,
quien realiza el trabajo, uso del servicio,
cantidad de contacto, formacién, el objeti-
vo del proveedor, el tipo de empresa, la fun-
cion y subsector, pero las caracteristicas son
los que mas peso poseen para los clientes y
estas son:

* Intangibilidad: ya que los servicios
no se pueden tocar, oler, probar, no
tiene presencia fisica; las dificultades
son el manejo de la publicidad, del
merchadising, el precio de los servi-
cios y que no se puede examinar. Las
soluciones son asociarlo con lo visual,
el manejo de colores, la justificacion
del precio y la presentacion fisica.

® Inseparabilidad: hace referencia a
gue no se puede separar el personal
de contacto, el consumidor y el so-
porte fisico; las dificultades que se
presentan son que el proveedor y el
soporte fisico deben estar presente,
muchos consumidores simultaneos
afectan el servicios, los desarrollo tec-
noldgicos son costosos, las solucio-
nes son hacer que los clientes tomen
posicion fisica y utilizar dispositivos
electrénicos y aplicaciones tecnolé-
gicas que faciliten el uso y motivar la
responsabilidad, igualmente utilizar
representacién tangible.

® Perecibilidad: los servicios son en
extremo perecederos, mas que los
alimentos, ya que puede ser en minu-
tos, horas o dias; las dificultades son
gue no se puede equilibrar la oferta
y la demanda, es sensible al tiempo
y sensible a las normas; las solucio-
nes son flexibilizar la oferta, ajuste de
precios y ajustes de acuerdo con las
normas.

®* Heterogeneidad: consiste en que
cada unidad de servicio es diferente
a los demas, las dificultades son ofre-
cer el mismo servicio, la venta directa,
la calidad del servicio, las soluciones
son estandarizacién de procedimien-
tos, utilizar intermediarios, agentes o
corredores y realizar procesos de re-
troalimentacion.

® Racionalidad: consiste en que las ac-
tividades son basadas en los clientes
y operacionalizadas por el personal
de contacto; las dificultades son per-
sonalizacion, la repeticiéon de la com-
pra, las soluciones son promocioén de
ventas, fidelizacién, masificacion vy
especializacion.

® Interrelacionalidad: son las relacio-
nes entre la organizacién y el per-
sonal de contacto; las dificultades
son la satisfaccion del empleado, lo
costoso del contacto y se presentan
diferentes percepciones respecto a
procedimientos. Las soluciones son
capacitacién y entrenamiento, utili-
zacion de medios tecnoldgicos y eva-
luacion del servicio.

Estrategias de marketing para empresas
de servicios

Las estrategias de marketing para las em-
presas de servicios se realizan a través de
los elementos de servicios que son planea-
cion estratégica, mercado, servicio, precio,
comunicacidn, procesos y personas.

A nivel de planeacién estratégica lo fun-
damental es la filosofia organizacional que
comprende la mision, la cual como lo indica
Grande (2012):
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“Recoge principios de gestion, valores de la empresa y actitudes para con los grupos de
mercado, desarrollarla es crear o modificar una cultura, una forma de entender cobmo debe
actuarse en el mercado (p.113). También esta visidn, los planes de desarrollo y de mercadeo.

A nivel de mercado, las estrategias son la del matriz producto mercado las cuales son pene-
tracion, desarrollo de servicio, desarrollo de mercado y diversificacién, y también por seg-
mentacion las empresas pueden adaptar tres estrategias para atender el mercado: marke-
ting diferenciado, indiferenciado y concentrado.

Grande (2012), indica que para la primera consiste en que las empresas actian ignorando la
posible existencia de segmentos, atienden el mercado como un Unico grupo; en la segun-
da, las organizaciones reconocen segmentos de mercado distintos y adaptan programas de
marketing para ellos; la tercera supone que las empresas también reconocen la existencia de
segmentos, pero se centran en algunos de ellos” (p.122).

A nivel de servicio la estrategia se relaciona con las categorias especificamente con el con-
tacto mucho o poco y la participacion mucha o poca, dependiendo de las caracteristicas de
los clientes, aunque hay una tendencia de los consumidores a participar en la mayor pro-
porcion posible.

A nivel de estrategias de precio Hoffman & Bateson (2002) indica que:

“Para los servicios se pueden utilizar la de precios emergentes que se establecen con base
a lo que valora el cliente; precios basados en la satisfaccion que se consiguen ofreciendo
garantias, precios movidos por los beneficios y precios fijos; precios basados en las relacio-
nes que ofrece servicios especiales e incentivos; y precios basados en la eficiencia en el que
se atrae a los consumidores con mentalidad econédmica que estan buscado el mejor precio,
donde la empresa disminuye los costos para ofrecer el mejor servicio” (p. 187).

Ademas de las estrategias anteriores también se incluyen como lo indica Grande (2012)
precios diferenciales, son precios por niveles, ya que un producto se puede ofrecer con va-
rios precios; precio por paquete, son varios servicios con un precio determinado; precios
con descuento son disminuciones de precio con relacién a uno base; precios basados en la
competencia, es el promedio de los precios del mercado, precios de atraccion, precios bajos
iniciales de un servicio y posteriormente se aumentan y precios de prestigio son los precios
mas altos para un mercado, se aplica cuando los consumidores asocian el precio de un ser-
vicio con su calidad.

A nivel de comunicacion, las estrategias inician con la definicién de los objetivos de co-
municacion entre los que se destacan “conseguir o reforzar el posicionamiento del servicio
en el mercado, informar al mercado de la existencia de los servicios y de sus atributos mas
relevantes, despertar el interés por los servicios, recordad que ciertos servicios existen, con-
seguir ventas o estabilizarlas y fidelizar a los consumidores” (Grande 2012, p. 268).
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Con base en estos se desarrollan las estrategias empujar a jalar de acuerdo si se orienta a los
intermediarios o la clientes y consumidores, fundamentado las estrategias en la mezcla de
comunicaciéon que incluye promocion de ventas, ventas, relaciones publicas y publicidad,
y en cada una las estrategias especificas para medios BTL O ATL y finalmente las de pro-
cedimientos por ejemplo en publicidad algunas estrategias son promocionar elementos
tangibles, lenguaje adecuado (cuidamos sus ahorros), dramatizacién, beneficios buscados.

A nivel de procesos se hace referencia a como las empresas acercan los servicios a los clien-
tes y consumidores'y como lo expresa Grande (2012) en realidad muchos servicios necesitan
intermediarios a través de sucursales, franquicias, agencias como restaurantes, bancos, ho-
teles, servicios de salud, companias de seguros, servicios legales, etc. Realizando funciones
como aproximacion de los productos a los consumidores, almacenamiento, financiacién,
promocién y servicios, a través de estrategias intensivas, selectivas y exclusivas.

También a nivel de procesos se considera el merchandising entendido como todas las estra-
tegias que se realizan en el punto de ventas para aumentar la rotacion de uso de los servi-
cios que de acuerdo con el tiempo pueden ser permanente, promocional y de temporada,
segun la actividades el merchandising en los puntos donde se ofrecen los servicios son de
presentacion, seduccion, gestion y fidelizacién; y también pueden ser de fabricante o inter-
mediario.

A nivel de personas corresponde las estrategias de relaciones que consisten en un conjunto
de actividades para conservar y satisfacer las necesidades de los clientes, a través de mar-
keting directo como un sistema de comunicacion directo entre la empresa y los clientes, y
marketing interno que consiste en un conjunto de acciones para seleccionar, mantener el
mejor talento humano y fidelizacion.

Finalmente es importante indicar en la administracién de la marca que tiene cinco catego-
rias de mezclas de servicios de oferta que son: bien tangible puro, bien tangible con servi-
cios anexos, el hibrido, servicio principal con bienes y servicios secundarios anexos.

La administracion de marcas de servicios

La marca es una de las variables estratégicas mas importantes de una empresa de servicios
por su protagonismo en la mente del consumidor, de su reconocimiento en su mercado y
sector, y como lo indica Davis & Bojalil (2002): “las marcas estan entre los activos mas valiosos
de una compafia y las companias inteligentes hoy en dia se dan cuenta de que capitalizar
sus marcas es importante. Hacerlo puede ayudarles a alcanzar sus objetivos de crecimiento
con mayor rapidez y rentabilidad” (p .3).

La identidad de la marca es la suma de los valores inherentes al producto, agrupados bajo
seis diferentes angulos o facetas que constituyen la identidad, prismatica, estos valores pue-
den ser emitidos o proyectados al consumidor, entonces la identidad de la marca se puede
dividir en seis dimensiones: fisica, las caracteristicas objetivas y sobresalientes de la marca;
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personal, el caracter humano personal distintivo; relacional, la relacion sensorial que la mar-
ca crea y ofrece al consumidor; cultural, la conciencia esencial que rige la marca; reflexiva,
esta faceta sintetiza una imagen del consumidor para quien parece haber sido disefiada la
marca y celebrar (mentalizacion), es el espejo interior de la marca (Acosta, 2005, p. 68).

La marca en las empresas de servicios tiene una serie de componentes que se deben es-
tructurar de manera coherente, sistematica, ordenada e innovadora como se observa la
siguiente figura.

- Marca comercial

« Color
« Forma
Componentes
e Fuente
de la marca
- Eslogan

- Logo simbolo o logotipo

- Marca registrada

Figura 3. Componentes de la marca para las empresas de servicios

Fuente: propia

Las empresas de servicios cuentan con los componentes de las marcas entendidas como
nombre, término, signo, simbolo o disefio, o combinacién de ellos cuyo objeto es identificar
los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores con objeto de posicionarlo y
diferenciarlos de sus competidores. Tienen los siguientes componentes:

®* Marca comercial: aquella de la marca que puede ser vocalizada.

®* Marca registrada: se entiende por la parte que se protege legalmente y que es sus-
ceptible de apropiacién exclusiva que tiene un vendedor a usar el nombre de marca
o su simbolo (°).

® Copyright: derecho legal exclusivo de reproducir, publicar y vender el contenido en
forma de trabajo literarios, musicales o artisticos.
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®* Logo simbolo: es la parte de una
marca que puede ser reconocida
pero que no se puede pronunciar
como diseno, rétulos o colores dis-
tintos, etc.

®* Logotipo: es el letrero, grafismo o
conjunto de letras que identifican un
bien o servicio.

®* Eslogan: es la frase que acompana
una marca y ayuda al posicionamien-
to. (“Pony malta bebida de campeo-
nes” o “colombiana la nuestra”).

® Fuente: nombre del tipo de letra.

®* Forma: manera como se presentan
las letras, tipo titulo, mayusculas, mi-
nusculas mayuscula inicial.

® Colores: los colores vende sensacio-
nes que son fundamentales para el
posicionamiento.

La primera decision de la compania es po-
ner nombre a sus productos. Ya que es im-
portante porque permite la identificacion
de los bienes, ayudar a encontrar los pro-
ductos, garantizar la calidad, uniformidad
de los productos, facilitan la exhibicion, re-
duce la comparacién de precios, permite la
lealtad de marcay da prestigio.

Las empresas en relacién con la marca de los
servicios seleccionan estrategias de acuer-
do con la planeacién estratégica como las
siguientes:

®* Marca de fabricante: todos los pro-
ductos tienen como marca la razén
social de la empresa.

®* Marca de intermediario: la razon
social del intermediario es la marca
del producto.

® Marca propia: son marcas que crean
los intermediarios.

®* Marca genérica: el nombre del pro-
ducto corresponde a uno de sus ele-
mentos componentes.

® Marca de familia: son marcas que
satisfacen una misma necesidad, y
comprende una misma linea de pro-
ducto.

®* Marca multiple: varias marcas para
un mismo mercado.

® Sinmarca: no se identifica el produc-
to.

® Marca individual: cada producto
con su marca.

®* Marca de origen: es la marca de un
producto la cual corresponde a una
area geografica.

®* Marca territorial: es una marca que
identifica un pais o una regién, como
la marca Colombia.

La administracion de servicios de apoyo
al producto

El servicio de apoyo a productos son funda-
mentales para las empresas manufactureras
principalmente como lo indica Kotler & Ke-
ller (2009):

“El servicio de apoyo a productos se esta
convirtiendo en un elemento importan-
te campo de batalla para obtener ventajas
competitivas. Algunas empresas impor-
tantes como Caterpillar y John Deere ob-
tienen mas del 50% de sus utilidades por
servicios”. lgualmente indican que “En el
mercado global las empresas que hacen un
buen producto pero ofrecen un servicio lo-
cal deficiente tienen una fuerte desventaja;
las empresas que ofrecen un servicio de alta
calidad tienen un mejor desempefio que
sus competidores que no estan orientados
hacia el servicio” (p. 425).
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En los servicios de apoyo se encuentran las unidades que estan pendientes de las garantias,
servicios postventa, peticiones, quejas y reclamos, que regularmente se hacen en oficinas
para atencion del cliente.

Para poder realizar una adecuada atencion al cliente es necesario estructurar una base de
datos que permita identificar quienes son los clientes, que quieren, que esperan de la orga-
nizacion, cuales son las necesidades, asi como saber su ubicacion, y con esto se agruparlos
por variables de homogeneidad, de las necesidades de los clientes para asi orientar los ser-
vicios de apoyo.

Por lo anterior las empresas cuentan con oficinas, unidades, direcciones o departamentos
de servicios a clientes, que cuentan con sistemas de informaciéon que inician con call center
o pbx, que simplemente transfieren las llamadas de los clientes a la persona, seccién, unidad
o departamento apropiado para que lo atiendan, con el fin de hacer seguimiento correspon-
diente.

La unidad, direccion, seccion o departamento de servicios al cliente tiene como funciones la
recepcion de llamadas, redes sociales, correos o personas con solicitudes, quejas, peticiones,
guejas o reclamos; posteriormente se hace la clasificacién de llamadas, correos o solicitudes
de las personas, organizacion, cruce y manejo de sistemas de informacion, con esto se so-
lucionan las situaciones o se hace la gestion para su solucién, también se hace la gestion y
entrega de solicitudes con entrega de informacion, informes y reportes.
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° 7

| ﬂtrOd UCCION Enlasemana ocho se aborda la fundamentacion de la comu-
nicaciéon de marketing, ya que permite la diferenciacion del
producto de los demas; igualmente crea en el consumidor
la necesidad de adquirir el producto por la percepciéon que
se desarrolla de cada marca, que se traduce en imagenes al-
macenadas en la memoria para lograr la accion de compra y
recompra del producto, por lo cual, es necesario conocer en-
torno social y empresarial; es el primer paso que se debe rea-
lizar, el andlisis de la situacion, y posteriormente desarrollar
un plan de accion.

La administracion de la estrategia de comunicacion permite
la diferenciacion del producto de los demas; igualmente crea
en el consumidor la necesidad de adquirir el producto por la
percepciéon que se desarrolla de cada marca, que se traduce
en imagenes almacenadas en la memoria para lograr la acciéon
de compra y recompra del producto.

Es asi como en la presente unidad se encuentran una serie
de consideraciones para determinar las estrategias para la co-
municacion efectiva de marketing, su funcion, el desarrollo
de una comunicacién y marketing de responsabilidad social,
y poder tener una importante base informativa para el desa-
rrollo de programas de comunicacién efectiva.
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U4 Metodologia

En el desarrollo del tema de comunicacion de marketing es importante tener en cuenta las
siguientes consideraciones de tipo procedimental e informativo:

Leer la cartilla que esta disefiada para apropiar las herramientas, ayudas y procesos relacio-
nados con la comunicacién de marketing; y de esta manera pueda orientar su formacién en
tendencias de marketing. Por ello durante esta semana la propuesta tiene un caracter de
fundamentacion conceptual y de apoyo bibliografico.

En la fundamentacién conceptual solicita hacer lectura adecuada y completa, ya que es fun-
damental en desarrollo de estrategias de mercadeo. Es preciso centrar la atencion en aque-
llos aspectos que dialogan, también es necesario complementar con las lecturas y videos
sugeridos para la unidad y realizar consultas particulares para la comprension adecuada de
los contenidos.

Igualmente, la consulta permanente con el docente del curso para exponer inquietudes, su-
gerencias y dificultades que se puedan presentar para su orientacion del proceso de forma-
cion; finalmente, tener en cuenta las fechas, criterios y recomendaciones para la realizacion
de cada una de las actividades evaluativas.

Fundacién Universitaria del Area Andina




U4

Disefio y administracion de
estrategias para la comunicacién
efectiva de marketing

La comunicacién de marketing es una he-
rramienta estratégica para la empresa, es-
pecialmente para lograr el posicionamiento
deseado en el mercado, por lo tanto la co-
municacion es un elemento del éxito de la
marca del producto de la empresa, ya que
informa y mantiene la imagen del produc-
to o servicio y permite que la empresa sea
competitiva, viable y sostenible. Ya que “la
comunicacién en marketing pretende trans-
mitir mensajes sobre los bienes y servicios
de la empresa a sus publicos. Si bien son
multiples los objetivos, se destaca que la
comunicacion despierta el interés y genera
actitudes positivas que ayuden a la venta de
productos” (Rodriguez et al, 2011 p. 19).

La comunicacion efectiva de marketing de
una empresa requiere un analisis previo del
mercado en todos los aspectos para deter-
minar qué es lo que demandan los clientes
y consumidores, con base en los resultados
se hace luego el lanzamiento, con un pro-
grama de comunicacién en donde se infor-
ma del producto, sus caracteristicas y usos,
después realizan procesos de comunicaciéon
para aumentar el posicionamiento para
posteriormente mantenerlo el producto o
servicio como satisfactor de necesidades,

Desarrollo tematico

apoyando el proceso con de estrategias de
comunicacion.

Estas estrategias ha de marcar dos grades
directrices: que decir, esto es la estrategia
creativa, y donde decirlo, la estrategia de di-
fusion, ambas condicionan las actuaciones
del plan de comunicacién, cuyo presupues-
to se ha de integrar dentro del presupues-
to del plan de marketing (Rodriguez et al,
2011, p. 24).

Por lo tanto, el proceso de comunicacion
se realiza con las herramientas que ofrece
marketing, que permiten al mensaje espe-
cifico cumplir con funciones que posicionan
el producto en la mente de los clientes, y lo
diferencia de la competencia, por lo tanto
es fundamental para que la estrategia de
comunicacioén sea efectiva el desarrollo del
mensaje, el cual debe ser orientado para un
contexto, en el cual una fuente emite un
mensaje por un canal para un receptor que
con unos medios lo descodifica, lo apropia y
retroalimenta el proceso, como se observa
en la siguiente figura.
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CONTEXTO

Figura 1. Desarrollo del mensaje

Fuente: propia

La importancia del mensaje se evidencia
porque es la imagen, texto o sensaciones
qgue primero llega al cliente o consumidor y
lo impulsa a tomar decisiones ya que se le
informa, persuade y recuerda respecto a los
productos que ofrece la empresa y son un
reflejo de la estrategia corporativa.

También se debe destacar que se vienen ge-
nerado en el mercado de la comunicacién
un proceso de trasformacion de los mensa-
jes por el desarrollo de las tecnolégicas de la
comunicacion e informacién, que ha hecho
realidad conceptos como interactividad,
intercomunicacion, participacioén, socializa-
ciéon, colaboracién, personalizacién, globa-
lizacidn, sobre todo, ha creado un entorno
de oportunidades para los productos, servi-
cios, mercados y empresas.

También las tecnologias de informacién y la
comunicacion han establecido nuevas al-

ternativas de transmision de mensajes, mez-
clando la comunicacién con el marketing, la
promocion de ventas, la venta y el sistema
de distribucién. Esta integracion de funcio-
nes de marketing para la emision de men-
sajes, es una nueva manera de entender la
comunicacién y el mercadeo, los cual estd
generando nuevos patrones de comporta-
miento y creando nuevos modelos de nego-
cio, lo que nos obliga a hablar de comunica-
cién integral como un pool de medios cuya
finalidad es la de crear unaimagen duradera
del producto y la empresa.

En definitiva la comunicacién en marketing
ayuda en la difusién y posicionamiento de
marca de los productos y de la empresa a
través de informar, persuadir y recordar lo-
grando con esto la consolidacion en merca-
dos altamente competitivo, también dando
a conocer en el mercado la propuestas de
valor potenciando las caracteristicas dife-
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renciadoras de los productos y aumentan-
do la imagen de marca de la empresa en el
mercado y en el sector econémico.

La funcion de las comunicaciones de
marketing

La comunicacién de marketing se refiere a
la explicacién de ideas por parte del empre-
sario hacia el cliente, su finalidad es culmi-
nar con éxito la venta, por lo cual es necesa-
rio un intercambio de ideas para conocery
responder a las necesidades del cliente, por
lo cual, “la comunicacién es una de las va-
riables de las que dispone la empresa para
alcanzar los objetivos, en consecuencia, los
objetivos de comunicacién se derivan, en
parte, de los objetivos de la empresa y todos
ellos han de estar coordinados” (Rodriguez
etal, 2011, p. 24).

La comunicacion es un elemento basico en
la relaciones de la sociedad y en el proce-
so comercial y como lo expresa Rodriguez
et al (2011): esta constituido por una mul-
titud de elementos, materiales y humanos,
acorde con el nivel de estructuraciéon de la
sociedad de la que formamos parte. Los ob-
jetivos de comunicaciéon estan condiciona-
dos por la combinacion de las variables de
comunicacién de las que dispone la empre-
sa; fuerza de ventas, publicidad, promocion
de ventas, patrocinio, relaciones publicas,
marketing directo, punto de venta, envase,
regalos, atencion al cliente, instalaciones,
personal o cualesquiera otras formas de las
cuales se pueda entrar en contacto con el
consumidor (p. 24).

Al area de marketing de las empresas tienen
una variedad de herramientas de comuni-
cacion a su disposicion como son la promo-
cion, la venta personal, la publicidad y otras
actividades de comunicacion orientadas en

el plan global de marketing, es decir, que los
elementos que comprenden la promocién
fueran parte de un esfuerzo de Comunica-
cion Integrada de Marketing (CIM), como un
proceso estratégico utilizado para planear,
crear, ejecutar y evaluar la comunicacién
coordinada con el publico de una organi-
zacion, que corresponde a las funciones de
comunicacién de marketing.

Comunicacion Integrada de Marketing
(CIM), “es un proceso estratégico de nego-
cios que se emplea para planear, desarrollar,
ejecutar y evaluar programas de comunica-
cion de marca a través del tiempo, siendo
coordinados, medibles y persuasivos, diri-
gidos a consumidores, clientes, prospectos,
y/u otras audiencias objetivos relevantes
tanto internas como externas”(Sanna, 2013,
p.32).

La funcién de comunicacién de marketing,
esta integrada de elementos y medios para
informar, persuadir y recordar un producto
de una empresa, y es un proceso bidireccio-
nal en el que participa el emisor y el recep-
tor, que inicia con un proceso de planeacion
estratégica desarrollada para coordinar la
promocion con la planeacién de producto,
la asignacién de los precios y la distribucién,
en la comunicacién influyen, la propuesta
de valor, laimagen del producto y de la em-
presa.

Una funcion de la comunicacion en la que
se centra el proceso de marketing es la
persuasiva en la cual se consigue que el re-
ceptor reaccione de acuerdo con objetivos
deseados, especificamente influir directa
o indirectamente en la conducta o el com-
portamiento de los clientes o consumidores
por la propuesta, beneficio o utilidades.
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Desarrollo de una comunicacion efectiva

La comunicacién en las empresas es uno de los puntos mas importantes para el posiciona-
miento. Las marcas de los productos y de los resultados depende la comercializacién, ya
que “la correcta coordinacion es la clave de una comunicacion eficaz, también se denomina
comunicacion integrada de marketing, que busca la sinergia de la actuaciéon conjunta, en
este sentido se hace preciso definir con claridad los grupos de interés de la empresa, a lo que
deseamos llegue el mensaje” (Rodriguez et al, 2011, p. 24).

Y como lo expresa Kotler & Keller (2009):

“Desarrollar comunicaciones eficaces, se inicia con lo basico: definir el publico meta, deter-
minar los objetivos, disefar las comunicaciones, elegir los canales y establecer el presupues-
to” (p. 482). Lo cual se complementa con determinacién de la mezcla de medios, medicion de
resultados y operacionalizacién de las comunicaciones integradas de marketing.

® El publico meta corresponde a un grupo de personas con las mismas caracteristicas
de homogeneidad,

® Objetivos de la comunicacion, consisten en definir los propésitos de la comunicacién,
se plantea uno general en el cual se expresa lo que informa, persuade o permite la
recordacion de la marca, y unos especificos como alternativas de accidon para cumplir
con unas metas especificas.

® Disefio de las comunicaciones comprende la estructuracion del mensaje, la traduc-
cién en una comunicacion efectiva y quien o que lo difunde.

® (Canales de comunicacion son los medios como se va a difundir el mensaje, que pue-
de ser personal, a través de los medios de comunicacidon masiva y/o alternativa.

® Presupuesto es la asignacién de los valores a invertir de acuerdo con los canales uti-
lizados.

El primer complemento es la mezcla de comunicacién que comprende un programa integral
entre los diferentes elementos, como un conjunto de herramientas o variables de comunica-
cion utilizadas por las organizaciones para comunicarse con sus mercados, en busca de sus
propios objetivos. La eleccion y uso de estas herramientas, por lo tanto, deberia considerar
tanto coherencia con dichos objetivos, como entre si para lograr sinergias. La mezcla de co-
municacion se puede observar en la siguiente figura.
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Figura 2. Mezcla de comunicacién

Fuente: propia

Los fundamentos conceptuales de la mezcla de comunicacion son:

® Publicidad: cualquier forma pagada de presentacién y promocién no personal de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador bien definido.

®* Promocion de ventas: incentivos de corto plazo para alentar las compras o ventas de
un producto o servicio.

® Relaciones publicas: la creacion de buenas relaciones con los diversos publicos de
una compania, la creacién de una buena “imagen de corporacion’, y el manejo o des-
mentido de rumores, historias o acontecimientos negativos.

® Ventas personales: presentacion oral en una conversacidén con uno o mas compra-
dores posibles con la finalidad de realizar una venta.

* Marketing directo: son mensajes de comunicacion enviados directamente al cliente
o consumidor final.

La mezcla de comunicacion consistente en una serie de anuncios por medios BTL y/o ATL,
interrelacionados, oportunos y orientados al publico meta, que refuercen la venta personal
y la labor de promocién de ventas.

Es importante destacar que los vendedores de la compariia deben estar informados de los
programas de publicidad y de promocidn de ventas, especificamente sobre los medios uti-
lizados y el periodo de los anuncios. El personal de ventas puede explicar y demostrar los
beneficios del producto con base en el programa de comunicacién, y transmite el mensaje
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promocional que permita cumplir con los
objetivos de la organizacién.

El mensaje promocional es acompanado del
material publicitario para el punto de venta
como avisos, afiches, habladores, cenefas,
rompe traficos, banderines, exhibidores que
apoyan las estrategias de merchandising,
igualmente se informard de las promocio-
nes para los intermediarios, para crear la de-
manda secundaria.

Otro complemento en la mezcla de comu-
nicacion es la medicion de los resultados, en
la cual se realiza la evaluacién rigurosa del
desempeno de la empresa, y examina los re-
sultados del programa. También se analiza
los resultados de cada uno de los elementos
de la mezcla de comunicacion, los cuales
se comparan con los objetivos fijados para
que se determine el cumplimiento y los im-
pactos. Simultdneamente se proponen las
acciones a realizar sino se cumple con los
objetivos fijados.

Finalmente se realiza la gestiéon de las co-
municaciones integradas que comprende
la interrelacién entre la “amplia gama de
herramientas de comunicacién, mensajes
y publicos, que hacen imperativo para las
empresas moverse hacia comunicaciones
integradas de marketing. Las empresas de-
ben adoptar una vista de 360 grados hacia
los consumidores para entender completa-
mente todas las maneras en que la comu-
nicacién puede afectar el comportamiento
de los consumidores” (Kotler & Keller, 2009,
p.518).

La utilizacién del proceso de comunicacion
integrada de marketing para la promocién
refleja la planeacion estratégica, permite
la programacion de las necesidades de in-
formacién de los receptores del mensaje y

permite la comprension del mercado meta,
igualmente apoya la mezcla de herramien-
tas de comunicacién, y la organizacién para
cumplir con los objetivos especificos.

Marketing de responsabilidad social

El marketing es una disciplina de las ciencias
econémicas, administrativas, empresariales
y relacionada con el sistema de comercio
nacional e internacional que se encarga de
establecer las politicas, objetivos, estrate-
gias y metas internacionales a través de las
funciones o mix de mercadeo orientadas a
la satisfaccion de los clientes, consumidores
y al éxito empresarial.

El marketing es importante porque sus acti-
vidades impactan la economia global, afec-
ta el valor del dinero, la tierra y el capital, da
a conocer bienesy servicios, mantiene infor-
mado a los clientes y consumidores de las
mejoras e innovaciones de los productos, lo
mismo que de la propuesta de valor, influye
en todas las decisiones de la organizacion,
y mejora la competitividad, sostenibilidad y
viabilidad de las empresas.

El marketing es importante por estas razo-
nes pero puede generar comportamientos
insostenibles de consumo, por la utilizacién
de los recursos naturales renovables y en es-
pecial los no renovables como el petroleo y
los minerales para la construccion y la ma-
nufactura, ademdas genera contaminacién
por los empaques, envases y envoltorios de
los productos que finalmente son deposita-
dos en la fuentes de agua, suelo y ecosiste-
mas, aunque no es visible en el aire, ya que
puede influir con los gases de efecto inver-
nadero.

También por limitar el periodo util de los
productos, cada vez la reposicién de los
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productos por cambio de modelo o por de-
sarrollos tecnoldgicos se hacen mas rapido,
por lo cual se cree que a la empresa solo le
interesa conseguir solo rentabilidad y no
piensa en los clientes, los recurso naturales,
y el medio ambiente, por lo cual, el marke-
ting esta ofreciendo productos amigables
con el medio ambiente y realizando campa-
nas de responsabilidad social.

Igualmente, las criticas mas frecuentes que
recibe el marketing tienen que ver con la
insatisfaccion del consumidor como com-
prador de bienes y servicios. Por una parte
en un pais como el nuestro donde existe
desigualdad en la distribucion de la rique-
za, muchas familias y personas no pueden
adquirir productos y servicios que son ofre-
cidos por los medios de comunicacién, y
por otra los clientes y los consumidores se
quejan de que los productos son de baja ca-
lidad, muchos son defectuosos, peligrosos o
inseguros, a veces inutiles o innecesarios y
sus ciclos de vida son muy cortos.

Por lo anterior la funcidon de marketing debe
ser revisada. El marketing se cre6 para mejo-
rar la calidad de vida creando beneficios de
forma en tamanos y cantidades adecuados;
de lugar que se pueda utilizar en diferentes
partes o territorios; y de tiempo disponible
para utilizar en cualquier momento y en
contraprestacién las empresas reciben unos
beneficios.

Esta practica de servicio al cliente, la satis-
faccion de sus necesidades y de obtencién
de utilidades para la empresa, se debe hacer
con responsabilidad ambiental y social, sin
embargo, no estad funcionando muy bien, y
se evidencia en el cambio climatico, la con-
taminacidny la escases de algunos recursos,
por lo cual, se debe generar conciencia en
los clientes de consumir productos ambien-
tales.

Pero también las empresas deben ser cons-
cientes y responsables de la sostenibilidad
ambiental y social, ampliando el concepto
de marketing a un marketing integral no
solo satisfaciendo las necesidades de los
clientes, consumidores y empresarios, sino
también, la del entorno, que incluye el pla-
neta con todos sus recursos.

La responsabilidad social y ambiental se
realiza en cada una de las funciones de mar-
keting como son el producto, precio, comu-
nicacion, la planeacién estratégicay la rela-
cion con los clientes.

®* Producto: mantener la calidad en los
bienes y servicios, que ofrezca una
duracién razonable, que respete el
medio ambiente, utilizando sosteni-
blemente los recursos.

® Precio: el valor en dinero de los pro-
ductos se nivelara de acuerdo con la
estratificaciéon socioecondémica de
los clientes sin disminuir la calidad ni
la duracién.

® Comunicacion:incluye lapublicidad,
la venta personal, las actividades pro-
mocionales y todas las actividades
que realiza la empresa para estimu-
lar la venta de sus productos y servi-
cios que incluye las cualidades de los
avisos comerciales y de las ofertas y
promociones que acompanan a los
productos y servicios, pero que se
realice con honestidad, responsabili-
dad, a transparencia de los anuncios
comerciales asi como el cumplimien-
to de cédigos voluntarios de ética.

® Planeacion estratégica: debe refle-
jar en la existencia de politicas, que
protejan los recursos naturalesy que
se incluya elementos que no afecten
la vida privada del consumidor sin su
autorizacién y no invaden sus espa-
cios.
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® Relacion con los clientes: ofreciendo servicios de atencidn al cliente en donde se ma-
nifiesta en la actitud de colaboracion, la rapidez, disponibilidad, el interés por orientar
y resolver las necesidades de los clientes, y también que el personal de ventas por
servir al cliente y la cordialidad con que es tratado durante el proceso de compra.
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