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Infroduccion

Esta guia fue creada como ayuda para que el estudiante
comprenda que el marketing no es solo ventas o publicidad,
es algo que involucra el estudio de las relaciones de una
empresa con los diferentes agentes del entorno que
inferactUan con ella.

La informacién que conforma esta guia estd basada en
varios estudios y andlisis de grandes autores enfocados en el
Marketing y su desarrollo sino también en la investigacion de
dicha ciencia y en cuestionar sus origenes como es la
Epistemologia como se podrd corroborar al final del
documento, se ha tratado de cuidar cada detalle y se ha
seleccionado la mejor informacidbn como compromiso por
parte del Docente de Epistemologia del Marketing Diseno con
el estudiante para brindarle pautas para su  buen
desenvolvimiento académico y buen desarrollo profesional.
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EPISTEMOLOGIA Y
MARKETING


EPISTEMOLOGÍA Y MARKETING


. Qué es la epistemologia?

La epistemologia es una disciplina que estudia como se
genera y se valida el conocimiento de las ciencias. Su funcidon
es analizar los preceptos que se emplean para justificar los
datos cientificos, considerando los factores sociales,
psicoldgicos y hasta histéricos que entran en juego. (Guerrero,
2017).

Se la considera una disciplina que se ocupa de estudiar los
métodos que se emplean para alcanzar el conocimiento
cientifico y las formas de validar dicho conocimiento. Por ser
una ciencia que se ocupa del estudio de la forma de hacer
ciencia se la debe considerar una *metaciencia”. (MATTHEWS,
1994) (Katz, 2011)

El epistemdlogo es quien puede cuestionar el valor de los
datos existente.

Se debe considerar y diferenciar Epistemologia de una
disciplina mdas restringida como la Metodologia de la
Investigacion Cientifica, ya que el metoddlogo no pone en
tela de juicio el conocimiento ya aceptado como vdlido por
la comunidad cientifica, sino que se concentra en la
busqueda de estrategias para ampliar el conocimiento. (Katz,
2011)



La Epistemologia y su relacion con el Marketing

El Marketing desde su conceptualizacion
estd basado en dos partes fundamentales,
la primera la politica de funcionamiento de
la empresa orientada hacia el cliente y la
segunda parte consiste en la meta de una
empresa representada en ventas
lucrativas, de esta manera el marketing
utiliza un conjunto de técnicas para realizar
la comercializacion y distribucion de un
producto o servicio entre los diferentes consumidores para
quienes estdn dedicados sus esfuerzos.

Como toda disciplina el marketing se ve influenciado por
diferentes ciencias por la cual ha tenido que acoplar la
diferente informacion que actuan sobre él, con el paso de los
anos, esta disciplina ha sufrido transformaciones desde el
momento de su nacimiento, cambios histéricos, la herencia
actual de antiguas prdcticas e instituciones del marketing y su
estabilidad a ftfravés del tiempo, de esta manera nos
encontramos con la génesis y la evolucion del mercadeo se
marcan momentos importantes dentro del desarrollo
empresarial y el marketing como disciplina en miras de
convertirse en una ciencia social multi-disciplinar.

Ciencia, personas, observacion
y marketing podrian parecer
conceptos muy distintos.  Sin
embargo, cuando hablamos de la
epistemologia del marketing todos
estos conceptos toman una forma
unificada, pues si nos basamos en
la definicibn que propone la
literatura de Katz, sobre la base
empirica epistemoldgica como ‘el  filosofia quimica
conjunto de todos los datos de la
vida cofidiana que los cientificos
estudian” podemos percatarnos de que el marketing es mas
que solo el proceso social por el cual se satisfacen las
necesidades de las personas para obtener una ganancia, sino
gue enreadlidad el marketing es el estudio de la interacciéon de

epigemologia

marketing



las personas entre si y las reacciones que éstas tienen ante
distintos estimulos en su vida coftidiana.

Lo anterior nos marca la pauta para ver al profesional del
marketing no solo como un prestador de servicios sino como
cientifico que puede mediante la observacion generar
conocimiento sobre el comportamiento de los individuos en su
entorno, siempre y cuando sus observaciones no sean solo una
especulacion filoséfica sino resultados plasmados en el texto
de la teoria, de sus enunciados y conceptos cientificos.
(Guyot, 2005)

En la actualidad las practicas del marketing son duramente
crificadas por el hecho de que son percibidas como
manipulaciones del estado de la verdad con consecuencias
perjudiciales para la sociedad, como ejemplo podemos
mencionar el efecto que la publicidad tiene en los menores
de edad y su consumo prepardndolos para ser los
consumidores del futuro, consumidores mecdnicos de
productos que no necesitan, para los cuales se crean
necesidades y deseos imponiéndoles la filosofia de la
inutilidad, en este caso valdria la pena readlizar una
investigacion que pueda validar estas afirmaciones.

En los Ultimos anos ha habido gran polémica acerca de la
ciencia, de su valory la responsabilidad que ésta ha tenido en
dichas consecuencias por el uso de las técnicas vy
metodologias derivadas de ella. Pues bien como cita Guyof,
“la ciencia y la tecnologia en si no son buenas ni malas: lo
bueno o lo malo estd en el uso que se haga de ellas”, asi la
practica del marketing y el conocimiento que se genera de
las investigaciones propias de ésta profesion serdn en
beneficio o perjuicio de los individuos segun la éfica
profesional de quien las ponga en prdctica. (Guyot, 2005)

Definiciones conceptuales de Marketing

De forma general en la sociedad, el marketing se identifica
con una serie de ideas preconcebidas por varios autores los
que se definen a continuacion:

Segun el "padre del marketing”, Philip Kotler, es la ciencia y
el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las
necesidades de un mercado objetivo por un beneficio. La
mercadotecnia identifica las necesidades insatisfechas vy
deseos. Se define, mide y cuantifica el tamano del mercado
identificado y el potencial de ganancias. Senala qué
segmentos la compania es capaz de servir mejor y disena y
promueve los productos y servicios adecuados. (Kotler &
Armstrong, Marketing, 2012).



El Dr. Jerome McCarthy (premio Trailblazer de la American
Marketing Asociation) infrodujo el concepto de las 4 P's del
mercadeo: producto, precio, plaza (distribucion) y promocion.
(Perreault, Canon, & Mc Carthy, 2011).

Stanton, W, Etzel,M, Bruce, W establecen una definicion de
marketing aplicable mds al negocio u organizacion no
lucrativa, segun la cual: “El marketing es un sistema total de
actividades de negocios disenado para planear, fijar precios,
promocionary distribuir productos que satisfacen necesidades
a mercados objetivos para lograr las metas organizacionales.
(Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

Al hablar de marketing se hace referencia al conjunto de
actividades desarrolladas con el fin de realizar el intercambio
de productos que van a satisfacer y mantener cubiertas las
necesidades del mercado.

Segun Al Ries y Jack Trout, "el término marketing significa
"guerra”’. Ambos consultores, consideran que una empresa
debe orientarse al competidor; es decir, dedicar mucho mdas
tiempo al analisis de cada "participante" en el mercado,
exponiendo una lista de debilidades y fuerzas competitivas, asi
como un plan de accion para explotarlas y defenderse de
ellas. (Ries & Trout, 2006).

Para la American Marketing Asociation (A.M.A.), "el
marketing es una funcidn de la organizaciéon y un conjunto de
procesos para crear, comunicary entregar valor a los clientes,
y para manejar las relaciones con estos Ultimos, de manera
que beneficien a toda la organizacion..." (Dictonary of
American Marketing Asociation, s.f.).

En sintesis, y feniendo en cuenta las anteriores definiciones,
se plantea la siguiente definicion:

El marketing es un conjunto de procesos en los que se
identifican las necesidades o deseos de los clientes
satisfaciendo de la mejor manera posible el infercambio de
productos y/o servicios de valor con ellos por una utilidad o
beneficio para la empresa u organizacion.

Antecedentes del Marketing

La aparicion del marketing data enfre 1906 y 1911 en
Estados Unidos vinculada a la economia, en concreto a cursos
relacionados con la distribucidon y con las ventas a
almacenistas y pequenos comerciantes. El marketing pasé por
varias etapas que mencionaremos a continuacion, con los
datos mds relevantes de los mismos:

Periodo de identificacion (1900 - 1920): En estos afos es
cuando nacen las primeras aqaportaciones acerca del
concepto de marketing. Enfre los autores que intentan



conseguir una definicion estdn Shaw (19216), Weld (1917) vy
Butler (1916) junto a Swinney (1922), citados por Munuera
(1992). En este periodo los investigadores intentan mostrar de
manera légica el conjunto de actividades y funciones que
reune el vocablo marketing. Se conceptua al marketing como
parte de la economia que pone en contacto la producciéon
con el consumo. Se cree que el marketing es la manera en
que los productores comercializan sus productos. (Carasila &
Milton, 2008)

Algunos acontecimientos académicos importantes de este
periodo son los que pasamos a detallar: En 1902 en la
Universidad de Michigan el profesor Jones impartié un curso
titulado “The distributive and regulative industries of the United
States”, en cuyo folleto descriptivo se utiliza por primera vez el
término marketing (Bartels, 1988). En 1914 el profesor Lewis
Weld presentd la investigacion “Distribucion de mercado” en
la Asociacion Econdmica Americana, trabajo que ha sido
considerado como la primera investigacion cientifica en
marketing (Bartels, 1988).

En 1914 Butler define el marketing como una combinacion
de factores, un trabajo de coordinacion, de planificacion, y
de administracion de las complicadas relaciones que debe
considerar un distribuidor antes de realizar su campana
(Bartels, 1988). En 1915, Shaw publica el primer libro de
marketing “Algunos Problemas de la Distribucion”, en la que
pretende examinar los problemas y oportunidades en la
distribucion, ademds de admitir la necesidad de identificar
otra orientacion empresarial, distinta a la que regia hasta ese
momento, centrada en la produccion (Hunt & Goolsby , 1988)
(Munuera, 1992). En este periodo las expresiones, compra-
venta, comercio, distribucion y marketing son usadas de forma
indistinta, ya que sus conceptos no estaban suficientemente
desarrollados (Munuera, 1992) (Carasila & Milton, 2008).

Tabla I. Propuestas de clasificacion para identificar momentos clave de la
evolucién del concepto de Marketing



Periodos Kath Fullerton Barkh Munuera Big né Kerin Estehan Brewn
(1960) {1 95%) (198%) {1992) (199%:) (1996) Falava (1997) (1999)
Hasm 1900 Fadeh Fradel Aneoechenies Feriodo de Orkgens No comsi derado Prcodentes
Procho: desarmllo wdenti ficacid
19004910 EES 35 Descuberim sento R Precomcepmal Perodo de
fam ool A
g Proso-
19101920 Conceptualizacicn Perioda Perioda marketng
. 2ot T o bi sta P conceptual v de
19201930 Nueva estimacicon .\-l‘»:KAIliG s;f:l discrniinacite
cconcenia aphic & hs
fn cioos
1930-1940 Fradelas Eradel Reconcepexn Perkodo Marketing como ac- Desarmol ko Conswoccidn
Vootas pe Tmsa i eodo comoepiual tivxchid disects comcoptual
19401950 Y. Di efendiacia Matsketing ¢ E | Sy
0-1930 fomal izacidn Terenaacxa g Com AP s xa
SR GO RV
19801960 Fra del Socmhizcsn Feriodo de | Comeptonl zacsn | Mafkesing como
maketing defmicones | yamplucsindel cRncil
foarmakes ampo de comporamental
actuc
1M0-1970 No Maketing coma Desarmillo Cossy
comsidarado crnda delatonn conepluyl | Recomstroocsa
1958 "o A AMA 1985 (
19704980 (nn.quwhlnam AMA 198 & dcckalonés catomo &l
actu mtorc aem boo
19801990 No Imtegracxn Masketing coma | Comsolidacsia
cheracks cia ingegrad
1950 _ consklerado cinciainegrada |, . .
dencins fatans

Fuente: Evolucion del marketing (Carasila & Milton, 2008)

Periodo Funcionalista (1921-1945): En este periodo el

marketing es considerado como aquellas actividades que
posibilitan la transferencia de propiedad de bienes y servicios,
incluyendo la distribucion fisica desde el momento en que el
producto sale de la mdquina del productor hasta llegar a los
usuarios.
Entre los acontecimientos mds importantes de estos anos,
podemos senalar que es un periodo de nuevos términos, entre
ellos "principios de marketing" y "sistemas de marketing". En
1921 White publica "Andlisis de mercados: principios y
métodos”, inicidndose asi una elevada preocupacion por la
investigacion de mercados. La crisis del 29 puede considerarse
como el fin de un marketing orientado hacia la produccion y
el nacimiento del marketing orientado hacia las ventas.

En 1934 hace su aparicion el American Marketing Journal,
que a partir de 1936 se transformd en el Journal of Marketing.
Asimismo, en 1937 se crea la "American Marketing Association”
(AMA) con el fin de promover el
estudio cientifico del marketing.
También en este periodo, se
especifican las  funciones de
Marketing; Alexander en su libro
Marketing  (1940), citado  por
Munuera enumera las siguientes

A/VIERK:AN funciones: Merchandising, Compra,
Venta, Estandarizacion, Riesgo,
MARKETING Concentracion, Financiacion,

ASSOCIATION Control y  Aimacenaje.  Estas

funciones son clasificadas por Clark,
citado por Munuera (1992: 131) en las siguientes tres
categorias: funciones de Intercambio: creacion de demanda,




persuasion de los clientes y negociacion de los contratos de
compra; funciones de distribucion fisica: transporte,
almacenamiento, mantenimiento, conservacion y gestion de
existencias; y ofras: financiacioén, gestion de riesgos, recogida
de informacidn sobre el mercado y estandarizaciéon. (Carasila
& Milton, 2008)

Periodo preconceptual (1945-1960): Este periodo estd
marcado por los avances tecnoldgicos en la produccion que
se suceden luego de la Segunda Guerra Mundial. (Carasila &
Milton, 2008)

Esto hace que de una economia basada en la oferta se
gire hacia una economia apoyada en el consumo. Se
caracteriza por la incorporacion de los métodos y técnicas de
las ciencias sociales al campo de la investigacion de
mercados; se aplican nuevas técnicas y métodos para
averiguar las motivaciones que guian a los consumidores.
Complementariamente, en este periodo se percibe que el
marketing es algo mds complejo que preocuparse sélo de
distribuir los productos, por su parte Vaile, Grether y Cox
opinan que el Marketing es la actividad que emplea vy
distribuye los pocos recursos existentes de acuerdo a la
demanda del momento; deduciendo que el marketing es
capaz de averiguar necesidades y posteriormente
satisfacerlas. (Carasila & Milton, 2008)

Se dainicio alos debates sobre el concepto del marketing,
Howard (1957), manifiesta que el marketing tiene la

perspectiva del
administrador
(management) debido a

Psicolgla su orientacidén hacia la
Eaat adopcién de decisiones,

wice|, sl  Consymo ‘ por ello introduce las
Sacivlnga

aportaciones
procedentes de la
Economia, la Psicologia y
la Sociologia. Para este
autor la Direccion de
Marketing debe intentar que la empresa se adapte al entorno.
Por su parte, Maynard y Beckman sostienen que el marketing
trata de todas aquellas actividades empresariales requeridas
para transferir la propiedad de los bienes y servicios incluyendo
la distribucion fisica. Diferencian entre marketing, distribucion,
merchandising y economia. Estos investigadores son los
primeros que se acercan a formular un cuerpo de
conocimientos especificos de marketing al enunciar lo que
vienen a llamar "Principios del Marketing". (Carasila & Milton,
2008)

Anrropoiogia



Finalmente para cerrar este periodo, no se puede dejar de
lado a Alderson, segun Munuera uno de los grandes
pensadores del marketing, quien de hecho, es el primero en
preparar una teoria funcional del marketing. Su objetivo es
ofrecer una teoria de la firma que facilite una perspectiva
general sobre los problemas de marketing. Para este autor, el
marketing es parte de la teoria general del comportamiento
humano; la finalidad del marketing es comprender como las
empresas y los consumidores se comunican entre ellos vy
procuran solucionar sus necesidades en el mercado. Esta
perspectiva sobre los procesos de intercambio acerca el
marketing, a la teoria del comportamiento humano. (Carasila
& Milton, 2008)

Este periodo "preconceptual" general concluye, por una
parte, con los aportes sobre el cardcter cientifico del
marketing y, por ofra, con las primeras formulaciones acerca
de la intencion de establecer una Teoria General del
Marketing, estableciéndose las bases suficientes como para
hablar de conceptos consensuados dentro de la comunidad
cientifica naciente de la nueva disciplina. (Carasila & Milton,
2008)

Tabla Il. Sintesis de aportaciones en la evolucién del concepto de
Marketing 1900-1959



Identificacion Funchonabista Preconceptual
(10001 97481) (10701948 (10421049
Awores « Shaw (1916) « Clark y Weld (1932) « Vaile, Grether y Cox
- Weld (1917) « Clark y Clark (1942) (19352)
« Hutler y Swmney « Alexander, er al. « Maynard y Bekman
(1918) (1930) (1932)
« Howard (1957)
« Alderson (1957)
Implicociin socal No consideradas No consideradas Consdemdas
Enfasis Producto y produccide Desarrolio de 1a Ventas
organizaciom, Produccion
Objetivo Articular un conpunio Configuracicn del Hay diferentes
de actividades que crean | sistema de marketing objetivos:
utiladades de peoducto {sahsistema econommin) | « Equalibeio entre oferta
y las funciones de y demanda.
marketing « Formacsdin teonca
del marketmp,
« Incremento del
cOnsLmo,
Actividades de « Ventas « Ventas « Investigacion de
marketing « Digtribucion « Compras mercados
« Distribucson « Consumidor
- Logistica « Publicidad
Relacion con otmas areas Escasa Escasa Alta
Dascipfina mis « Produccion « Ecomomia « Economia
relacionada « Economia « Psxcolog
« Sacwologia
« Urganizacién de
empresas
Enfoque Estudso de mercancias . | Estodio de kas funciones Comienza estadio
de las msttuciones

Fuente: (Carasila & Milton, 2008)

Periodo de conceptudlizacion formal: Este periodo
comprende los anos entre 1960 y 1989. Puede ser calificado
como el periodo de grandes avances del marketing. Los hitos
gue marcan su desarrollo son la infroduccién de la primera
definicion formal de marketing, aportada por la AMA, la
extension del marketing al dmbito social, la orientacion
estratégica que asume el marketing y una nueva definicion
que la AMA proporciona. Al inicio de este periodo, la
American Marketing Association-Committee on Terms (1960)
aporta la primera definicion formal que, mayoritariamente, fue
aceptada por la comunidad cientifica. Expresando al
marketing como la realizacion de actividades empresariales
que dirigen el flujo de bienes y servicios desde el productor
hasta el consumidor o usuario. (Carasila & Milton, 2008)

Un poco mds adelante, en 1964, Edmund Jerome McCarthy
establece una de las definiciones de marketing que mads ha
impactado en el franscurso del fiempo (Munuera, 1992).
Define el marketing como el resultado de la actividad de las
empresas que dirige el flujo de bienes y servicios desde el



productor hasta el consumidor o usuario, con la pretension de
satisfacer a los consumidores y permitir alcanzar los objetivos
de las empresas (McCarthy, 1964).

William  Stanton indica su propia  definicion,
considerando que el marketing es un sistema de actividades
empresariales encaminado a planificar, fijar precios, promover
y distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de
los consumidores actuales o potenciales. Entonces, notaremos
que a partir de estas aportaciones, sobre todo de la
Universidad de Ohio, emerge nitidamente el nicleo de las
discusiones mds importantes de estos tiempos, el
“infercambio” y junto a ello el dilema de si el marketing debe
incluir o tratar los intercambios sociales o no lucrativos.

En los anos sesenta y luego de este predmbulo de
discusiones sobre el alcance del marketing, emerge un nuevo
paradigma como base del concepto de marketing, el
“infercambio”. Las aportaciones mds destacadas sobre el
intercambio como idea central del marketing se presentan en
estos anos, asi Bagozi (1975) manifiesta que el marketing
incorpora aquellas actividades relacionadas con el
infercambio, asi como los fendmenos que lo originan y las
repercusiones asociadas con él. En esta década se puede
percibir una ampliacién del alcance del marketing en dos
sentidos: una ampliacion vertical y una horizontal. La primera
relacionada con la responsabilidad social del marketing,
estableciéndose un orden ético jerdrquico importante, la
segunda relacionada con el despliegue del marketing desde
las organizaciones estrictamente lucrativas hacia las no
lucrativas, del que surgiria el Marketing Social. Kotler y Levy
(1969), los impulsores mas importante del despliegue
horizontal, sugieren una nueva dimensidon del marketing, un
ensanchamiento del horizonte conceptual al campo de las
ideas y de las organizaciones no lucrativas, como iglesias,
escuelas publicas y museos,
entre ofros, en la medida en
que éstas poseen productos o
servicios que ofrecen a unos
clientes, y utilizan
herramientas de marketing.

Nace el término
“Marketing Social” definido
como el diseno,

implementacion, y control de
programas pensados para
influir en la aceptacion de
ideas sociales e implicando consideraciones de planificacion




de producto, precio, comunicacion, distribucion, e
investigacion de marketing. Un poco mads adelante Kotler
(1972) aclara que hay tres niveles en la amplitud del concepto
de Marketing en torno al estudio del infercambio. Estos son los
siguientes: El de las transacciones de mercado habituales, la
transferencia de la propiedad de un bien o uso de un servicio
de cardcter econdmico del vendedor al comprador a
cambio de un pago. El de las organizaciones que produzcan
bienes y servicios para un grupo determinado de
consumidores, sea o no preciso el pago, con lo cual la
disciplina se amplia a servicios publicos (educacion, policia,
politica). El de las relaciones que la organizacion mantiene
con otras organizaciones o personas existentes en su entorno
o interior; éstas pueden ser proveedores, empleados, gobierno
o publico en general y consumidores.
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Otfro hecho evidente, de reconocida importancia, es la
adecuacion del concepto de marketing al enfoque
estratégico, el cual se da en los anos 80. Se ha buscado
constantemente la intfegracion enfre el marketing y la
planificacion estratégica, derivdndose en algunos modelos
infegradores  (Wind y Robertson, 1983). En Ila misma
orientacién, un hito incuestionable de este periodo
(exactamente en 1985), es el momento en que la AMA
propone una nueva definicidon de marketing: es el proceso de
planificacion y ejecucidbn de la concepcidon, precio,
comunicacion y distribucion de ideas, productos y servicios
para crear intercambios que satisfagan a los individuos y a los
objetivos de la organizacion.

Como se habrd podido notar, este periodo (1960-1989) es
de grandes avances, cambios y aqjustes en la esencia del
concepto de marketing, transacciones e intercambios
constituyen el meollo de las reflexiones e investigaciones vy,
desde luego, los resultados vienen a ser el Marketing Social y
el Marketing Estratégico.

Periodo actual del concepto de Marketing: En este
apartado intentamos concentrar los acontecimientos



acaecidos enfre los anos 1990 a nuestros dias. Con la intencién
de delimitar nuestro estudio presentamos cuatro lineas a
exponer: el Marketing de Relaciones, la Orientacion al
Mercado, el Marketing e Internet y los Ultimos conceptos de
marketing.

El Marketing de Relaciones: Si bien en la década de los
ochentas es cuando se empieza a parafrasear el marketing
de relaciones, se lo hace sobre todo desde la perspectiva del
marketing de servicios asi, Berry senalaba que el marketing de
relaciones es atraer, mantener y -en organizaciones de
multiples servicios- realzar las relaciones con el cliente.
Grénroos  por su parte, definia al marketing como una
disciplina que crea, desarrolla y comercializa relaciones de
intercambio con el cliente a largo plazo, de forma que los
objetivos de las partes implicadas se satisfagan, esto se realiza
mediante un intercambio mutuo y mediante el mantenimiento
de las promesas; considerando que ésta deberia constituirse
en una definicion general de marketing. Algo mds concreto se
encuentra en la definicibn que proporciona Gummesson
afirmando que el marketing de relaciones es el marketing visto
como relaciones, redes e interaccion. Con este nuevo
enfoque se genera un gran cambio y una linea de
investigacion muy importante en los circulos académicos, el
marketing pasa a ser una forma de negociar. La relacion con
el cliente se convierte ahora en la esencia del marketing; éste
no sélo es planificar e implantar el marketing mix, sino que
debe instituir, aumentar y comercializar relaciones de
intercambio con el cliente, ala vez que contenga los objetivos
individuales y de la organizacion. Una de las contribuciones
fundamentales del Marketing Relacional radica en que
extiende el concepto de marketing mix, incluyendo
conceptos de servicio al cliente, el que debe ser considerado
clave para distinguirse de la competencia; personal de la
organizacion, como el arma mds importante que dispone una
organizacion frente a sus competidores; y los procedimientos,
mecanismos, rutinas o cualquier actuacion por medio del cual
el producto es vendido al cliente final. (Carasila & Milton, 2008)

La Orientacion al Mercado: es un tema en el que se ha
trabajado bastante en la década de los noventa, sobre todo
a partir de los trabajos de Kohli y Jaworski por un lado y por
otro los de Narver y Slater. En términos generales, una
organizacion orientada al mercado es aquella que asume la
necesidad de orientarse proactivamente al exterior de la
empresa, poniendo énfasis, no en la utilizaciéon de las técnicas
o actividades de marketing, sino en la generacién continuada



de valor para el publico objetivo como via para asegurarse su
propia supervivencia a largo plazo (Alvarez, Santos, &
Vazquez, 2001). Kohli y Jaworski definieron la orientacion al
mercado como la generacion de la informacion del mercado,
la diseminacion de dicha informacion a través de los
departamentos y la respuesta a la misma. Narver y Slater
asimismo, la definieron como la cultura organizativa que mas
eficaz y eficientemente crea los comportamientos necesarios.
(Carasila & Milton, 2008)

Marketing e Internet: Han jugado un papel muy importante
y se reconocen como herramientas fundamentales para
nuestra disciplina. Asi él habla de la aparicion de un nuevo
mercado, un mercado espacial, un mercado digital, (Kotler,
2000) también denominado mercado electronico desde hace
varios anos afrds (Rayport & Sviokla, 1995). Koftler vino
alertando constantemente respecto del desarrollo de las
nuevas tecnologias de la informacion y los desafios que éstas
representaban para los directivos de marketing, en el que veia
a Internet como el cambio mds espectacular de los Ultimos
tiempos, definiéndola como la telarana global de redes
informdaticas que hizo posible la comunicacion internacional
instantdnea y descentralizada (Kloter, 2000) (Kloter &
Armstrong, 2001) y con ello todo el efecto, muchas veces
devastador para los sistemas fradicionales de comunicacion y
distribucion. Aungque, se sabe que elinterés por el desarrollo de
las tecnologias de la informacion e Internet y su impacto en el
marketing no es reciente (Hoffman & Novak, 1996). (Carasila &
Milton, 2008).

Origenes de la imagen Corporativa

Hoy por hoy no es posible concebir el desarrollo de una
empresa o el lanzamiento de un producto si éstos no estan
ligados intimamente a la identidad corporativa y al aspecto
qgue asumirdn los medios expresivos de los que se sirven para
llegar al consumidor y a la opinidon publica. Nunca como en
nuestra época habiamos asistido a una vasta presencia de
senales que nos embisten y persiguen. Des de las senales de
trafico alas de publicidad de los carteles de los comercios, de
los cines, de los medios de transporte publico, de las empresas
e instituciones, de la identidad visual corporativa.

La imagen corporativa (“corporate image”) de una
empresa nos permite diferenciar a primera vista la identidad
de una empresq, sea cual sea. Se habla mucho de identidad
corporativa, de imagen corporativa, comunicacion
corporativa,... y existe una notable confusidon, hasta el punto



gque muchas empresas no saben lo que realmente estdn
comprando cuando contratan esta clase de servicios.

Identidad corporativa: es aquella percepcién que una
organizacion tiene sobre si misma. Resulta ser la suma de la
historia y las estrategias de una empresa.

La imagen corporativa: es la percepcion que tiene un
determinado publico sobre su empresa. Tal y como veremos
en los proximos minutos.

La principal diferencia de la identidad con respecto a la
imagen, se centra en que aquella se refiere a la actividad
organizada por parte de una empresa de difundir en un
ambiente determinado su propia esencia, y la imagen alude
a la interpretacion que el consumidor hace de dichos actos.
Asi pues, la personalidad corporativa emana de una
institucion y la imagen deriva de la evocacion que los
individuos realizan de la misma a partir de la interaccién de sus
experiencias, impresiones, creencias, sentimientos vy
conocimientos sobre ella.

La expresion “imagen corporativa”™ proviene del inglés y es
una fraduccion libre de'corporate image”. En el contexto
anglosajon “corporation” significa compania o empresa.

La identidad corporativa fue la primera en aparecer pero
no como la conocemos hoy en dia, sino que se origind a través
de la marca. Posteriormente, para la primera década de 1900,
emerge la imagen y desde ese punto a la fecha la identidad
e imagen corporativa estan altamente ligadas a la cultura
organizacional.

Desde que el hombre se reconoce como ser pensante, la
imagen ha tenido presencia en distintas manifestaciones,
desde simbolos y signos hasta expresion estética y artistica
pasando por significacion religiosas. La imagen vy la identidad
no tienen una fecha exacta en la que se reconozca su origen.

Por su parte, la identidad se practica a fravés de la marca
en Europa, 8 siglos antes de Cristo, pero en épocas de la edad
media es cuando se entfiende y se utiliza como elemento
identificador. (Costa, 2004)

Origen de la marca y su evolucién

La marca es un concepto complejo que se desarrolla tanto
en graficos visuales como en los psicolégicos y culturales.

Desde que la humanidad tuvo la capacidad de dejar
constancia de su historia -lenguaje escrito— han existido las
marcas. Son precisamente los primeros alfabetos —cuneiforme,
runas, pictogramas, jeroglificos—, las marcas con su funcion
principal de identificar, se dan en las primeras construcciones
tanto egipcias, como griegas, aquellas servian para indicar



caracteristicas  especificas que debian tener dichas
construcciones (Costa, 2004).

Nacimiento de la marca

Para los occidentales la historia griega es fundamental, ya
qgue de ellos adoptamos pensamientos sociales, artisticos,
politicos y econdmicos. El alfabeto fenicio en el siglo IX A.C.,
les permitié desarrollar la comunicacion escrita que fue de
gran importancia en su desarrollo comercial, como también
permitid la evolucidon cultural artistica y politica de la
civilizacion. Posteriormente cuando se fundan las colonias
griegas alrededor del mediterrdneo y el mar negro se
comienza a dar el intercambio comercial de granos, aceites,
vinos y otros articulos. Dichas mercancias eran transportadas
en danforas que representaron los primeros objetos en
marcarse como funcion identitaria.

“ El nacimiento de la marca comercial, no se sustenta en
el producto, que es el verdadero objeto de intercambio
econdmico, sino en su envase” (Costa, 2004). Luego nace la
moneda de Lydia, Asia menor, en el siglo VII A.C y el
nacimiento del crédito coninterés. La acunacion de monedas
permitid la acumulacién de riquezas, mientras que el crédito
permitio la producciéon de rendimientos, debido a esto se dio
el florecimiento del comercio y la creacidon de almacenes
para proteccion y manejo de mayor volumen de productos.
La demanda de productos aumenta y con ello el asalto de
almacenes y caravanas de fransportacion de productos,
debido a estos factores de inseguridad crean un método
identificador para mayor control que es el sello, a partir de ese
momento se crea el primer astibo de los que serd la marca.
(Costa, 2004).

La marca a partir de la edad media

Durante esta época el concepto de marca evoluciona de
ser un sello de proteccion a un signo identificador, siendo el
preludio de la identidad.

Si se pertenecia a un gremio se tenia la facultad de
producir, vender o comprar arficulos, no se tenian
competidores se monopolizaban las ventas.

El gremio de mercaderes de una ciudad, era el que
controlaba el comercio y el gremio artesanal (aprendices,
jornaleros y maestros, regulaban la produccidn artesanal).

Por tal motivo la imagen a través de la marca fungié a
manera de identidad. Su funcion consistia en identificar
miembros pertenecientes a cada gremio mediante una
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imagen grdafica (escudos). Se podria decir que es el primer
indicio de la identfidad corporativa como tal, ya que los
gremios como sistema de agrupacion de artesanos vy
desarrolladores de los oficios, se llamaban precisamente
cuerpo de oficios donde segun Costa(2004) se origina el
concepto corporativo y que fiene muchas de las
caracteristicas con las que cuentan las empresas
actualmente. A partir de esa fecha hasta la actualidad la
caracteristica visual ha estado unida a la marca. (Aguirre &
Ortega, 2005).

Notables exponentes del Marketing

PHd. Philip Kloter

Nacido en lllinois (Chicago), el 27 de
Mayo de 1931. Es uno de los principales
expertos mundiales en marketing. Es el
Profesor Distinguido de Marketing
Internacional S. C. Johnson & Son de la
Kellogg Graduate School of
Management, Northwestern University.
Recibidé su grado de maestria de la
University of Chicago y su doctorado
del M.T., ambos en economia. El
doctor Kotler es el autor de Marketing Management, ahora en
su decimosegunda ediciéon, y uno de los libros de texto de
marketing mas utilizados en las facultades de negocios en el
nivel de posgrado. Es la Unica persona que ha ganado tres
veces el codiciado premio Alpha Kappa Psi por el mejor
articulo anual del Journal of Marketing. Fue el primer
galardonado con los premios importantes: el Distinguished
Marketing Educator of the Year Award, otorgado por la
American Marketing Association, y el Philip Kotler Award for
Excellence In Health Care Marketing, presentado por la
Academy for Health Care Services Marketing. Otros grandes
honores incluyen el Paul Converse Award en 1978, de la AMA
en honor a su contribucion anual al marketing, el European
Association of Marketing Consultants and Sales Trainers Prize for
Marketing Excellence, el premio Sales and Marketing
Executives International (SMEI) Marketer of the Year en 1995, el
Academy of Marketing Science Distinguished Educator Award
en el 2002 y grados de doctor honorario de la Universidad de
Estocolmo, la Universidad de Zurich, la Athens University of
Economics and Business, DePaul University, la Cracow School
of Business and Economics, Groupe H.E.C. de Paris, la Budapest




School of Economics Science and Public Administration y la
University of Economics and Business Administration en Viena.

El profesor Kotler ha sido consultor de muchas companias
estadounidenses y extranjeras importantes en las dreas de
estrategia y planeacion de marketing, organizacion de
marketing y marketing internacional. Ha sido el presidente del
College of Marketing del Institute of Management Sciences,
director de la American Marketing Association, fideicomisario
del Marketing Science Institute, director del MAC Group,
miembro del Yankelovich Advisory Board, miembro del
Copernicus Advisory Board y del Advisory Board of the Drucker
Foundation. Ha vigjado mucho por toda Europa, Asia y
Sudamérica, dando consejo y conferencias a muchas
companias, sobre las oportunidades del marketing global.
(Kotler & Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica,
2007)

PHd. Gary Armsirong

Profesor Distinguido de Educacion de
Licenciatura Crist W. Blackwell de la
Kenan-Flagler Business School, University
of North Carolina, en Chapel Hill. Tiene
grados de licenciatura y maestria en
negocios de la Wayne State Univesity de
Detroit, y recibié su doctorado en
marketing de la Northwestern University.
El doctor Armstrong ha contribuido con
numerosos articulos en importantes
publicaciones de negocios. Como consultor e investigador, ha
trabajado con muchas companias en investigacion de
mercados, administracion de ventas y estrategia de
marketing. Sin embargo, la actividad que mas le gusta es la
ensenanza. Su cdtedra Blackwell Distinguished es el Unico
puesto de profesor subvencionado permanentemente por
docencia distinguida en licenciatura de la University of North
Carolina, en Chapel Hil. Ha participado de forma activa
como profesor y administrador en el programa de licenciatura
Kenan-Flagler. Sus puestos administrativos recientes incluyen
los de Director de la Facultad de Marketing, Director Adjunto
del Programa de Licenciatura en Negocios, Director del
Programa Honorifico de Negocios y ofros. Trabaja de cerca
con grupos de estudiantes de negocios y ha recibido varios
premios de docencia en el campus y de la Escuela de
Negocios. Es la Unica persona que ha recibido mds de una vez
el prestigiado premio Award for Excellence in the




Undergraduate Teaching, el cual le ha sido otorgado en tres
ocasiones. En el ano 2004, el profesor Armstrong recibid el UNC
Board of Governors Award for Excellence in Teaching, el honor
mas alto en la ensenanza que se concede en la University of
North Carolina en Chapel Hill. (Kotler & Armstrong, 2007).

Al Ries
B ﬁ Graduado en Artes Liberales de DePauw
I University, Grencastleindiana, desempend
] -

diferentes cargos en publicidad desde
gjecutivo en el Departamento de
Publicidad y Promociéon de Ventas de
General Electric en Nueva York hasta
presidente de la agencia Trout & Ries
Advertising, agencia que fundé en 1963,
después de haber sido ejecutivo de cuenta
en la agencia DDB Worldwide desde 1955
hasta 1961 y Supervisor de Cuentas en la agencia Marsteller,
Inc. Al Ries es coautor con Jack Trout de cinco libros:
Posicionamiento, la Batalla por su Mente, 1982, La Guerra de
la Mercadotecnia, 1985, BottomUp Marketing 1988, Horse
Sense, 1990, y Las 22 Leyes Inmutables de Mercadeo, 1993, los
cuales desde su publicacion han sido de gran influencia en las
estrategias y tdcticas de mercadeo, especialmente el
primero, que dio inicio a una nueva era, aun vigente, en las
estrategias de comunicacion de productos y servicios.

Al Ries también es autor de Enfoque: el futuro de su
empresa depende él, 1996; es coautor con su hija Laura Ries
de dos libros. EI que es materia de esta resena, The 22
Inmutable Laws of Branding publicado por HarperCollins en
1998 y cuya version espanola Las 22 Leyes Inmutables de la
Marca hecha por Raul Peralba y Raul G. Del Rio editada por
Mc Graw Hill en el ano 2000 y The 11 Inmutables Laws of
Internet Branding, HarperCollins, 2000. Al Ries fue nombrado en
1999 como una de las cien personas mads influyentes en
relaciones publicas del siglo XX, por la revista PR Week.
(Estudios Gerenciales, 2000)



Jack Trout

Jack Trout Biografia-historia-posicionamiento-
lioros-marketing-estrategias. Jack Trout, lider
mundial en posicionamiento estratégico.
Naceria en el ano de 1936 en los Estados
Unidos siendo un tedrico y prdctico del
marketing a nivel mundial, autor y coautor de
varios libros sobre branding, posicionamiento

; ) y estrategias de comercializacion. Comenzd
su carrera en el departamento de publicidad de General
Electric; posteriormente dirigiia un departamento de
publicidad en Uniroyal; en fecha posterior a 1943 forma junto
a Al Ries la agencia Trout &Ries, sociedad que duraria mdas de
20 anos. Posteriormente fundaria Trout & Partners,con sede en
Old Greenwich, Connecticut, ofreciendo consultorias a las
empresas mds grandes del mundo(por mencionar algunas
Dupont, Xerox, Aero Mexico, AT&T, IBM, Southwest Airlines,
etc.). También participaria y tfrabajaria para el Departamento
de Estado norteamericano (2002) para ayudar a desarrollar
una estrategia para mejorar la imagen de marca del pais;
segun él, la idea de marca de presentar a los Estados Unidos
como la Ultima superpotencia del mundo era errada vy se
prestaba a equivocos. En 2006 asesoraria al Partido
Democrata en las elecciones al Congreso. Junto con Al-Ries
son los fundadores de la teoria del posicionamiento. En 1972
junto a su socio comenzaron a publicar una serie de articulos
en Advertising Age vy fue alli donde se empezd a cocinar esta
teoria, que se hizo oficial en 1981 cuando publicaron el libro:
Posicionamiento, batalla por su mente. (Estudios Gerenciales,
2000)
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Marketing es intercambio

El intercambio como objeto central de la disciplina del
marketing.se menciona a partir de la  definicion  del
Departamento de Marketing de la Ohio State University para
quienes el marketing es el "proceso por el que una sociedad
anficipa, aplaza o satisface la estructura de la demanda de
bienes y servicios econdmicos, mediante la concepcion, la
comunicacion, el infercambio y la distribucion fisica de bienes
y servicios”. (Marketing Staff of the Ohio State University, 1965)
(HERNANDEZ & RODRIGUEZ, 2003)

Sin duda el concepto de infercambio es el que en mayor
medida se encuentra en las distintas definiciones y andlisis
realizados acerca de la naturaleza bdsica del marketing. Asi,
en su concepto genérico del marketing, Kotler expone que "El
marketing estd relacionado con la forma en que las
transacciones son creadas, estimuladas, facilitadas vy
valoradas. La esencia del marketing estd en la transaccion,
definida como el intercambio de valores entre dos partes".
(Kloter, 1972) (HERNANDEZ & RODRIGUEZ, 2003)

La concepcion de que el marketing gira alrededor de la
actividad de intercambio es asi mismo defendida por Bagozzi.
Amplia el campo de estudio del marketing hasta lo que
denomina como 'sistema de intercambio”, donde el
marketing se ocupa no sélo de la mera accion de
infercambio, sino tfambién
de los procesos y la o \
dindmica que se produce /
entre las partes del
intercambio, asi COMO 105 | | 4 s [ ME0 | ey
variables internas y ad
externas que influyen en \ / Chni i
el comportamiento de los P
actores. (Bagozzi, 1974) Clate
(HERNANDEZ & i ™
RODRIGUEZ, 2003).

La mayor influencia del dmbito académico se ve reflejada
en una definicion que recoge de forma bastante precisa el
desarrollo de la disciplina hasta ese momento: "Marketing es el
proceso de planificacion y ejecucidon de la concepcion,
fjacion de precios, promocién y distribucion de ideas y
servicios, para crear infercambios que satisfagan los objetivos
de los individuos y de las organizaciones. (American Marketing
Association , 1985) (HERNANDEZ & RODRIGUEZ, 2003).



Segun estas definiciones podemos concluir que el proceso
de intercambio se da entre dos o mds partes(cliente-
vendedor), cada una de ellas ostente algo que es de valor y
necesidad para la ofra, para poder realizar dicho proceso
deben ser capaz de comunicarse con libertad para aceptar
o rechazar la oferta. (Esteban, y otros, 2008)

El marketing como filosofia trata la relacion bdsica de
intercambio es establecida entre cliente-vendedor, teniendo
en cuenta los valores y principios, y desde donde se parte de
las necesidades y deseos de los clientes, para tratar de
satisfacerlos de la forma y medio mds beneficiosa, tanto para
el cliente como para la marca. En este sentido se entiende el
marketing como aquel cuyo eje central y final es el cliente,
buscando en todo momento, bajo criterios éticos y principios
fundamentales, de generar un estado de satisfaccion por la
compra del servicio/producto. (Esteban, y otros, 2008)

El "marketing” fambién es una técnica, como modo
especifico de llevar a cabo la relacidon de intfercambio en el
sentido de que identifica, crea, desarrolla y sirve a la
demanda.

RELACION DE INTERCANBIO

“acto de comunicacion enfre dos 0 més partes, en las que ésts se entregan
mutuamente algo valioso y Gt para ambos”

AN\

JARKETING CONO. |, [ HARKETING COMO
ALosoriA  CEMPRESA) | TECNCA

“Postura mental’ forma de concebir  Modo especifico de ejecufar fa relacion
la relacion s ntercambio de infercambio
‘ J

YT
ENTRE DOS O MAS PARTES

La importancia del Marketing

El marketing es muy importante para el desarrollo de una
empresa ya que dinamiza las relaciones con el cliente, ala
vez que contribuye a la consecucion de los objetfivos de
organizaciones. A pesar de que el alcance del marketing
dentro de las empresas puede ser muy amplio, los empresarios



muchas veces lo asocian con la palabra ventas;
evidentemente las ventas son la prioridad para la totalidad de
las empresas especialmente los pequenos vy los informales; no
obstante esta es una Optica de corto plazo que desconoce
gue el marketing ademds de ayudar a asegurar el corto plazo
de las organizaciones en general, a fravés de su apoyo al
proceso de ventas, persigue tfambién objetivos que se situan
en el largo plazo, que son los que crean las condiciones
necesarias para que la empresa se vuelva sostenible y cada
dia los objetivos de corto plazo, especialmente el de Ventas
se cumplan con mayor facilidad. (Hoyos, 2010)
Las tres esferas de influencia del marketing dentro de la
empresa

El papel del marketing en la empresa, debe ser visto a fres
niveles, el primero es el de la consecucion del objetivo
misional, es decir orientar la empresa al mercado, el segundo
hace referencia ala consecucion de los objetivos bdsicos y en
tercer lugar la realizacion de unas funciones muy concretas

que se dan en el dia a dia. (Hoyos, 2010)
Tabla lll. Objetivos de Marketing

Objetivos de corto plazo Objetivos de largo plazo
Ventas Recordacion de marca
Cartera Top of mind

Rentabilidad Top of heart (preferencia de marca)
Lanzamiento de nuevos productos Participacion en el mercado
Vinculacion de clientes Posicionamiento

Desercion de clientes/retencion Cobertura geografica
Satisfaccion

Recuperacion de clientes

Desercion de vendedores

Cotizaciones colocadas

Fuente: (Hoyos, 2010)

La satisfaccion de las necesidades del marketing

El principio elemental en el que se apoya el marketing es el
de la satisfaccion de las necesidades  humanas. Las
necesidades humanas son estados de carencia percibida.
Incluyen necesidades fisicas bdsicas, de alimento, ropa,
refugio y seguridad; necesidades sociales de pertenencia y
afecto y necesidades individuales de conocimiento vy
autoexpresion. La gente satisface sus necesidades bdsicas
con productos y servicios. (Klother & Armstrong, 2003)

Si un empresario se enfoca en satisfacer necesidades, el
producto morird por inviabilidad material, es decir, no se
puede fabricar un producto que satisfaga todas las
necesidades, y de una forma completa, de esta manera la
empresa no tendrd beneficios, o estos serdn insuficientes para



la permanencia de la misma a mediano y/o largo plazo.
(Riulnet, s.f.)

El concepto de necesidad tiene elementos subjetivos que
cambian segun la persona. Un determinado producto
satisface una necesidad, sin embargo esta satisfaccion haria
dudar de la aparicion de productos nuevos que cubririan esas
mismas necesidades.

Por tal motivo se establecen dos tipos de necesidades:

Necesidad Genérica: atiende a necesidades imprescindibles
y que la persona debe satisfacer, que nunca se satura porque
va evolucionando con la apariciéon de nuevos productos. Por
ejemplo la necesidad de transporte.
Necesidad Derivada: es una respuesta a la necesidad
genérica que sigue un ciclo de vida llegando a su saturacion
y el reemplazo por otras necesidades derivadas: Ejemplo el
vigje en carretas; es una necesidad derivada que se
reemplazod por ofras pero siempre siguid viva la necesidad de
fransporte.

En la medida que las empresas se asocien mds con
necesidades genéricas tendrds mds posibilidades de subsistir
dado que podrdn ir cambiando los productos para satisfacer
las derivadas. Hay un ejemplo cldsico que es el de la
busqueda del taladro para hacer agujeros. La necesidad
genérica es el agujero, la necesidad derivada es un taladro
determinado. Esta necesidad derivada podrd cambiar si
aparece una herramienta superior pero aquella necesidad
genérica seguird estando. (Aga Marketing, s.f.)

La necesidad genérica preexiste a la demanda de un
producto y al deseo. El marketing aparentemente crea una
necesidad en la persona pero en readlidad lo que crea es un
deseo basado en una necesidad preexistente. Siguiendo con
el ejemplo del fransporte, la publicidad de un determinado
automovil genera un deseo en la persona atendiendo a una
necesidad genérica de transporte. (Aga Marketing, s.f.)

El marketing indudablemente tfiene como funcion
primordial influir en los deseos y con esto activar la demanda
pero estos dos estdn sustentados en una necesidad previa que
el consumidor puede o no reconocerla en forma consciente.
(Aga Marketing, s.f.)

Enfoque del Marketing

El marketing involucra un conjunto de actividades
desarrolladas para conocer el mercado y adecuar a él los
productos y servicios de la empresa, es decir, parte de unos



datos (por supuesto, del mercado) y aplica sobre ellos
técnicas (o estrategias) determinadas. Su finalidad es reunir los
factores y hechos que influyen en el mercado, para crear lo
que el consumidor quiere, desea y necesita, distribuyéndolo
en forma tal, que esté a su disposicion en el momento
oportuno, en el lugar preciso y al precio mds adecuado,
focalizando toda su atencidon en el desarrollo de nuevos
consumidores, compradores y aun mas en relaciones que
identifica como determinantes en el consumo de sus
productos. (Monferrer, 2013)

De acuerdo con los enfoques del marketing que hasta hoy
se han dado a conocer, todo producto del mercado
organizado a través del marketing obedece a un enfoque en
especifico a los cuales segun Kotler y Armstrong plantean
cinco conceptos alternativos bajo los cuales las
organizaciones desempenan sus actividades de marketing
(produccion, producto, venta, marketing y marketing social).
Para Kotler y Armstrong, el enfoque de produccion...”es una
forma de organizacion del marketing que prevalece en un
entorno econdmico caracterizado por la existencia de un
mercado potencial importante, pero donde hay escasez de
oferta, siendo insuficiente las capacidades de produccion
disponibles para las necesidades de mercado”. (Monferrer,
2013)

Enfoque a la produccién.

Desde este enfoque las empresas llevan a cabo sus
actividades buscando maximizar la eficiencia productiva,
ampliar la distribucién y bajar los costes operativos. La premisa
subyacente es que los consumidores estdn dispuestos a
absorber toda la produccidon de la empresa con el Unico
requisito de que sean facilmente accesibles tanto en términos
de espacio como de tiempo. Por tanto, el marketing en las
empresas orientadas a la producciéon se entiende como un
marketing pasivo, ya que la idea subyacente es que los
productos se venden por si mismos. En este sentido, el
protagonismo recae sobre el departamento de produccion.
Es decir, el marketing no es explotado como arma competitiva
por este tipo de empresas, sin lugar a dudas porque la escasa
competencia no lo hace necesario. (Monferrer, 2013)



Enfoque al producto

Desde este enfoque las empresas llevan a cabo su
actividad centrdndose en producir buenos productos y en
mejorarlos continuamente, todo ello bajo la creencia de que
los clientes comprardn los mejores productos, es decir,
aquellos que ofrezcan la mayor calidad y den el mejor
resultado. Se confinda con un enfoque de marketing pasivo,
pues aunque se innova para mejorar los productos, no se tiene
en cuenta cudles son los deseos y las preferencias de la
demanda a la que van dirigidos. Es mds, la empresa cree que
sabe lo que es bueno para el consumidor y considera que este
comparte dicha conviccion; es lo que se conoce como la
«miopia del marketingyn. De nuevo, la escasa competencia no
incita a las empresas a interesarse por las actividades de
marketing. (Monferrer, 2013)

Enfoque a la venta

Las empresas basan su actividad en la creencia, por una
parte, de que los consumidores nunca comprardn suficiente si
se deja la compra de su mano vy, por ofra, de que estdn
dispuestos a conformarse con todo. La competitividad ha
empezado a preocupar a las empresas, oferta y demanda se
equilibran, motivo por el cual empiezan a centrarse en el
desarrollo de actividades agresivas de venta y promocioén mdas
que en la fabricacion de lo que va a ser vendido. Se trata de
una vision tactica, de corto plazo, construida sobre la base de
un marketing operativo que trata de maximizar el nUmero de
ventas puntuales. (Monferrer, 2013)

Enfoque al marketing

Desde este enfoque propiamente de marketing, las
empresas empiezan a inferesarse realmente por las
necesidades y deseos de los consumidores, por satisfacerlos
mas eficiente y eficazmente, y con mayor valor anadido que
la competencia. Este cambio tiene que ver con la evolucion
hacia un entorno dindmico, turbulento y cambiante,
dominado por la intensificacion de la competencia (la oferta
supera ya a la demanda de los mercados) y el progreso
tecnoldgico. Esta filosofia de direccion es la que hace surgir al
marketing en toda su plenitud, diferencidndolo de lo que es la
venta o la distribucion. Por ello, la direccion debe intervenir
antes de comenzar el ciclo de produccion y no solamente al



final. De esta manerq, se puede integrar el marketing en cada
etapa de las operaciones de la organizacion. En este nuevo
escenario se desarrolla un enfoque de marketing activo que
adopta ya una perspectiva estratégica, de largo plazo, para
fidelizar al cliente y asegurar la supervivencia de la empresa
en un entorno cada vez mads disputado. En este estadio de
evoluciéon cobran pleno sentido los conceptos de «orientacion
al mercado» y «marketing relacional. En lineas generales se
destacan los siguientes cuatro ejes de actuacion:

Cenftrarse en el mercado. La empresa no lo puede ser todo
para todo el mundo. Debe seleccionar aquel colectivo que
sea capaz de atender mejor que la competencia.
Orientacion al consumidor. Se debe tomar el punto de vista
del consumidor para atraerlo, retenerlo, y satisfacerlo desde
una perspectiva global.

Coordinacion del marketing. Implica la coordinacion de las
funciones de marketing entre si, con el resto de unidades de
la empresa. El marketing impregna toda la organizacion.

Obtencién de beneficios. Resulta la premisa bdsica para que
la empresa alcance también sus objetivos. La diferencia estd
en la forma en que se logran estos beneficios, ahora en base
a la satisfaccion de las necesidades. (Monferrer, 2013)

Enfoque de marketing social

Desde este enfoque las empresas se interesan no solo por
el consumidor individual, sino por la sociedad en su conjunto.
Por tanto, se procede al estudio de las necesidades de todos
los agentes del mercado (consumidores, clientes,
proveedores, competidores, frabajadores y sociedad en
general) buscando la creaciéon, intensificacion y
mantenimiento de relaciones duraderas con ellos. La idea es
determinar las necesidades, deseos e intereses de los
mercados seleccionados para satisfacerlos de mejor manera
que la competencia sin perjudicar a la sociedad, es decir,
respetdndola. En este sentido, cobra relieve la preocupacion
por las repercusiones que el marketing tiene sobre la sociedad
cobrando protagonismo variantes del marketing (ademas de
las 4 Pes) como la politica y la opinidn publica, y se produce
una ampliacion del concepto de marketing que incluye
subdisciplinas como: el marketing ecoldgico, marketing de
minorias, marketing de relaciones, marketing integrado,
marketing interno, marketing de responsabilidad social, etc.
(Monferrer, 2013)





Elementos del 
Marketing



Entorno de Marketing

El entorno de marketing de una compania estd formado
por las fuerzas y los actores exteriores al marketing que afectan
a la competencia de la direccion de marketing para
desarrollar y mantener con éxito las transacciones con sus
clientes. (RedULA. Web del Profesor, s.f.)

Los especialistas de marketing de la empresa deben ser los
principales responsables de la identificacion de tendencias,
cambios, oportunidades y amenazas, es decir, su principal
responsabilidad es la identificacion de los principales cambios
del entorno. (RedULA. Web del Profesor, s.f.)

El entorno del marketing estd formado por un microentorno
y un macroentorno, que a continuacion pasamos a explicar.
(RedULA. Web del Profesor, s.f.)

El Microentorno

El microentorno 1o conforman las fuerzas cercanas a la
gestion de la empresa y con quienes se tiene relaciones de
intercambio como son los proveedores e intermediarios los
mismos que influyen en el alcance de la satfisfaccion del
publico objetivo para la empresa. (RedULA. Web del Profesor,
s.f.)

Para el diseno de planes, la direccidon de marketing deberd
tener en cuenta otros departamentos de la empresa, estos
son:

Gerencia.

Finanzas: se ocupa de encontrar y utilizar los fondos para el
desarrollo del plan de marketing.

Departamento de Investigacion y Desarrollo: se ocupa de
disenar productos seguros y atractivos.

Departamento de Compras: se encarga de conseguir
suministros y materiales.

Departamento de Fabricacion: fiene la responsabilidad de
producir con la cantidad y calidad deseadas.

Departamento de Administracion: se ocupa de cuantificar los
ingresos y los costes para ayudar a Marketing a conocer en
qué medida estd consiguiendo sus objetivos. (RedULA. Web
del Profesor, s.f.)

Los Proveedores

Los proveedores suministran los recursos que necesita la
empresa para producir sus bienes y servicios. Las incidencias



del suministro pueden afectar seriamente al marketing: Ias
escaseces o refrasos en el suministro, huelgas de trabajadores
y otros acontecimientos pueden hacer perder ventas en el
corto plazo vy lesionar la satisfaccion del cliente en el largo
plazo. Los directores de marketing deben controlar también
las tendencias en los precios de sus costes directos. Unos
costes que van en aumento pueden forzar a aumentos de
precio que disminuyen el volumen de ventas de la empresa.
Inician el canal del sistema micro ambiental de la empresa y
su importancia es vital debido a que inciden en gran medida
en la oferta de la empresa. (RedULA. Web del Profesor, s.f.).

Los intermediarios de Marketing

Los intermediarios de marketing son empresas que ayudan
a la compania a promocionar, vender, y distribuir sus
mercancias a los compradores finales. Enlazan la produccion
de bienes y prestacion de servicios con la adquisicion de los
bienes por parte del destinatario, el momento del consumo vy
el lugar donde se consume. Proporcionan bdsicamente el
servicio de adecuar la oferta a la demanda. Encontramos 4
tipos:

Distribuidores: son empresas del canal de distribucion que
ayudan a la compania a encontrar clientes o a efectuar
ventas con ellos. Se incluyen dentro de este grupo mayoristas
y minoristas que compran y revenden mercancias.

Empresas de distribucion fisica: ayudan a la empresa a
almacenar mercancias y a trasladarlas desde su punto de
origen hasta su destino.

Agencias de servicios de marketing: son empresas de
investigacion de mercados, agencias de publicidad, medios y
consultorias que ayudan a la compania en la seleccion vy
promocion de sus productos en los mercados adecuados.
Intermediarios financieros: bancos, companias de crédito,
companias de seguros y ofras sociedades que ayudan a
financiar y/o «asegurar los riesgos asociados con la
compraventa de bienes. (RedULA. Web del Profesor, s.f.)

Competidores
Para tener éxito, una compania debe proporcionar al
cliente mayor valor y satisfaccion que sus competidores. Por
ello, las empresas ademds de adaptarse a las necesidades de
los consumidores, también deben ganar ventajas estratégicas



posicionando sus ofertas adecuadamente en la mente de los
consumidores.

Muchas organizaciones consideran que su competencia
son exclusivamente otras marcas que elaboran casilos mismos
productos y olvidan que el consumidor, ademds de decidir
qué marca comprar, decide satisfacer sus necesidades de
determinada forma. (RedULA. Web del Profesor, s.f.).

Clientes

Existen é tipos de mercados atendiendo a las caracteristicas
de los clientes:

Mercados de consumidores: individuos y hogares que
compran bienes y servicios para consumo personal.
Mercados industriales: organizaciones que adquieren 1os
bienes y servicios necesarios para producir otros, con el
objetivo de obtener beneficios y/o conseguir otros fines.
Mercados de reventa o revendedores: organizaciones que
compran bienes y servicios para revenderlos con beneficio.
Mercados institucionales: organizaciones como colegios,
hospitales, cdrceles y otras instituciones que proveen de
bienes y servicios a las personas que tienen a su cargo.
Mercados gubernamentales: agencias del gobierno que
adquieren bienes y servicios para prestar servicios publicos al
transferir dichos bienes y servicios a quienes los necesitan.
Mercados internacionales: compradores  extranjeros,
incluyendo consumidores, productores, revendedores vy
gobiernos. (RedULA. Web del Profesor, s.f.).

Grupos de Interés.

Un grupo de interés es cualquier grupo que tenga un interés
o influjo real o potencial en la capacidad de una organizacion
para alcanzar sus objetivos. Pueden ser:

Grupos de interés financiero: las instituciones financieras -
bancos, inversores, companias de seguros, etc. - afectan a la
capacidad de la empresa para obtener fondos.

Grupos de interés de los medios: las empresas deben fomentar
las relaciones con los medios de comunicacion masiva.
Grupos de interés gubernamentales: la direccidon debe tener
en cuenta los acontecimientos a nivel gubernamental.
Grupos de interés de accidon ciudadana: las decisiones de
marketing de la compania pueden ser cuestionadas por



organizaciones de consumidores, grupos ecologistas, minorias
y ofros grupos de presion.

Grupos de interés de los residentes de la zona en la que presta
actividad la empresa.

Grupos de interés en general.

Grupos de interés en el personal de la empresa: incluyen a los
trabajadores, ejecutivos,

voluntarios y el propio consejo de administracion. Las grandes
empresas envian cartas y otras

formas de comunicacion para informar y motivar a sus grupos
internos. Cuando el personal se

siente identificado con su empresa, expande esta actitud
positiva hacia los grupos externos. (RedULA. Web del Profesor,
s.f.)

El Macroentorno
El macroentorno el cual consiste en las grandes fuerzas
sociales que influyen en todo el microentorno: demogrdficas,

econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales.
(RedULA. Web del Profesor, s.f.)
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Canales de Marketing
Canal de marketing y cadenas de valor

Son un conjunto de organizaciones independientes que
participan en el proceso de poner un producto o servicio a la
disposicion del consumidor o del usuario industrial.

Para llegar a un mercado meta, el especialista en
marketing usa tres tipos de canales de marketing: Los canales
de comunicacién, que enfregan y reciben mensajes de los
compradores meta y que incluyen los diarios, revistas, radio,



television, correo, teléfono, carteles, podsters, folletos, CD,
cintas de audio e Internet. Ademds de ellos, las empresas se
comunican mediante la apariencia de sus tiendas minoristas,
sifios de Internet y otros medios. Los especialistas en marketing
cada vez aumentan el nUmero de los canales de didlogo tales
como correo electronico, blogs y nUmeros de teléfono
gratuitos ademads de los canales de mondlogo como los
anuNcios.

Canales de distribucion, para mostrar, vender o entregar el
producto fisico o servicio al comprador o usuario. Estos canales
pueden ser directos por medio de Internet, correo o teléfono
fijo o movil; o indirectos mediante distribuidores, mayoristas,
minoristas y agentes como los infermediarios.

Canales de servicio, para llevar a cabo transacciones con los
compradores potenciales, el especialista en marketing usa
estos canales que incluyen bodegas, companias de
transporte, bancos y aseguradoras.

Los especialistas en marketing ciertamente enfrentan un
reto de diseno al escoger la mejor mezcla de canales de
comunicacion, distribucion y servicio para sus ofertas. (Kloter &
Keller, Direccion de Marketing, 2012)

Necesidad, Deseo y Demanda

Las necesidades son requerimientos humanos bdsicos tales
como: aire, alimento, agua, vestido y refugio. Los humanos
también tenemos una fuerte necesidad de ocio, educacion y
entretenimiento. Estas necesidades se convierten en deseos
cuando se dirigen a objetos especificos que podrian satisfacer
la necesidad. Como ejemplo se podria decir que un
consumidor estadounidense necesita alimento, pero puede
desear un emparedado de queso y carne y un té helado. Una
persona de Afganistdn necesita alimento y podria desear
arroz, cordero y zanahorias. A las carencias les da forma la
sociedad.

Las demandas son deseos de un producto especifico
respaldadas por la capacidad de pago. Muchas personas
carecen de un Mercedes Benz, pero sélo unas cuantas
pueden pagarlo. Las empresas deben medir no solamente
cudntas personas quieren su producto, sino tfambién cudntas
carecen de él y pueden pagarlo. Estas diferencias arrojan luz
sobre la critica frecuente de que los especialistas en marketing
“crean necesidades” o *hacen que la gente compre cosas



que no quieren”. Los especialistas en marketing no crean las
necesidades: las necesidades son preexistentes. Los
especialistas en marketing junto con otros factores sociales
simplemente influyen en los deseos. Podrian promover la idea
de gue un Mercedes Benz satisfard la necesidad de estatus
social de unindividuo. Sin embargo, no crean la necesidad del
estatus social. Algunos clientes tienen necesidades de las
cuales no tienen conciencia plena o que no pueden expresar.

5Qué significa cuando un cliente pide una “poderosa”
podadora de césped o un hotel “pacifico”?

El especialista en marketing debe investigar mdas alld. Es
posible distinguir entre cinco tipos de necesidades:

Necesidades expresadas (El cliente quiere un automovil
barato).

Necesidades reales (El cliente quiere un coche cuyo costo de
operacioén, y no el precio inicial, sea bajo).

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

Necesidades de placer (EI cliente quisiera que el
concesionario incluyera un sistema de navegacion GPS a
bordo del automovil).

Necesidades secretas (El cliente quiere que sus amigos lo
miren como un consumidor inteligente).

Al responder solamente a la necesidad expresada podria
defraudar al consumidor. Los consumidores no sabian mucho
sobre los teléfonos moviles cuando éstos fueron lanzados, y
Nokia y Ericsson lucharon para dar forma a las percepciones
de los consumidores al respecto. Para obtener ventaja, Ias
empresas deben ayudar alos clientes a que aprendan a saber
qué es lo que quieren. (Kloter & Keller, Direccion de Marketing,
2012)



caracleristicas personales
factores socioculturales y ambientales recursos disponibles

NECESIDADES |—=| DESEOS |——| DEMANDA

orienta .
estimula

identifica MARKETING | . E del

\—[ OFERTA ! ]

desarrolla

Fuente: (Sellers & Casado, 2010)
Valor y Satisfaccion

El objetivo de cualquier negocio es entregar valor para el
cliente con un beneficio. En una economia hipercompetitiva,
con compradores cada vez mejor informados y con multiples
opciones, una empresa solo puede ganar al ajustar el proceso
de entrega de valor y escoger, proveer y comunicar un valor
superior.

El proceso de entrega de valor

La vision tradicional del marketing es que la empresa
fabrica algo y luego lo vende; el marketing tiene lugar
precisamente durante el proceso de venta. Las empresas que
aceptan esta vision tienen mejor oportunidad de éxito en
economias caracterizadas por la escasez de bienes, y donde
los consumidores no son exigentes en cuanto a calidad,
caracteristicas o estilo, por ejemplo, bienes bdsicos de primera
necesidad en mercados en desarrollo.

Sin embargo, esta vision tradicional no funcionard en
economias donde existan diferentes tipos de personas, cada
una con deseos, percepciones, preferencias y criterios de
compra individuales. El competidor inteligente debe disenary
entregar ofertas para mercados meta (mercados objetivo)
bien definidos. El reconocimiento de este hecho inspird una
nueva vision de los procesos de negocio, colocando al
marketing en el inicio de la planificacion. En vez de enfatizar
la fabricacion y la venta, las empresas deben La cadena de
valor

r
Satisfaccion

consumidor
.
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Michael Porter, de Harvard, ha propuesto la cadena de
valor como una herramienta para identificar varias maneras
de crear mas valor para el cliente. Segun este modelo, cada
empresa es una sintesis de actividades llevadas a cabo para
disenar, producir, comercializar, entregar y apoyar al
producto. La cadena de valor identifica nueve actividades
estratégicamente relevantes —cinco primarias y cuatro de
apoyo— que crean valor y costos en un negocio especifico.

Las actividades primarias son:

logistica de entrada, o traer materiales al negocio;
operaciones, o transformar los materiales en productos
terminados;

logistica de salida, o envio de los productos ferminados;
marketing, incluyendo ventas, y

servicio.

Los departamentos especializados manejan las actividades
de apoyo:

aprovisionamiento,

desarrollo de tecnologia,

gestion de recursos humanos,

infraestructura de la empresa. (La infraestructura incluye los
costos de gestion general, planificaciéon,  finanzas,
contabilidad, y asuntos legales y de gobierno).

La tarea de la empresa es examinar los costos y rendimiento
de cada actividad generadora de valor, y buscar maneras de
mejorarlos. Los gerentes deben estimar los costos de la
competencia y sus rendimientos, y usarlos como benchmarks
contra los que deberd comparar los propios. Deben ir mas alld
y estudiar las “mejores prdcticas de su categoria”, de las
empresas lideres en el mundo. Podemos identificar las
empresas con las mejores prdacticas al consultar con los
clientes, proveedores, distribuidores, analistas financieros,
asociaciones comerciales y revistas, para ver a cudl
reconocer por hacer el mejor trabagjo. Aun las mejores
empresas pueden hacer benchmark, incluso en otras
industrias si es necesario, para mejorar su desempeno. (Kloter
& Keller, Direccion de Marketing, 2012)



Calidad del 4 Cahdad en e + Calidad basacb
producto central servicio al cliente en la experiencia
Valorpercibido =

Costos monetarios + costos no monetanos

Fuente: (ALESANDRIA, s.f.)

Producto v oferta

Un producto es “cualquier bien material, servicio o idea
que posea un valor para el consumidor y sea susceptible de
satisfacer una necesidad”

El concepto de producto se basa mds en las necesidades
que satisface que en sus elementos mds caracteristicos. Henry
Ford fue el primero en lanzar coches en serie al mercado, y fue
el primero en dar a elegir alguna caracteristica del producto
ya que sus clientes podian elegir el coche del color que
quisieran, “siempre que fuera negro”.

Poco a poco los productos han ido acercdndose mds al
concepto actual, en el que las caracteristicas tangibles
deben ir acompanadas, necesariamente, de las intangibles.

Cuando alguien se compra un coche, se estd comprando
algo mds que planchas de metal, un volante y el caucho de
las ruedas; se estd comprando todos los elementos intangibles
que dan personalidad al coche: un diseno, un logo, una
simple idea.

El Marketing debe encargarse de crear un coctel con
todos esos elementos, tangibles e intangibles, y dar forma al
producto para comunicdrselo al mercado de la mejor forma
posible. (Pérez David & Pérez, 2006)

Caracteristicas del producto

Un producto estd formado por diferentes atributos, como
hemos senalado, englobables entre los tangibles y los
infangibles que lo caracterizan y le dan personalidad. Para
conocer mds en detalle un producto, son nueve los elementos
gue se pueden analizar de forma genérica, aungue siempre
dependerdn de la naturaleza del propio producto (de
acuerdo con el planteamiento del profesor Rafael Muniz)

NUcleo: se refiere a las propiedades fisicas, quimicas vy
técnicas del producto.
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Calidad: valoracion de los elementos que componen el
nUcleo, de acuerdo con unos criterios que son comparativos
con la competencia.

Precio: valor Ultimo de adquisicion.

Envase: elemento de proteccion del que estd dotado el
producto y que, junto al diseno, aporta un gran componente
de imagen.

Diseno, forma y tamano: permiten la identificacion del
producto o la empresa y, generalmente, configura la propia
personalidad del mismo.

Marca, nombres y expresiones graficas: igualmente, facilitan
la identificacion del producto y permiten su recuerdo
asociado a uno u ofro atributo.

Servicio: conjunto de valores anadidos a un producto que nos
permite poder marcar las diferencias respecto a los demas.
Imagen del producto: opinidn que se crea en la mente del
consumidor segun la informacidén recibida, directa o
indirectamente, sobre el producto.

Imagen de la empresa: opinidon en la memoria del mercado
que interviene positiva o negativamente en los criterios y
actitudes del consumidor hacia los productos. Una buena
imagen de empresa avala, en principio, a los productos de
nueva creacion; asi como una buena imagen de marca
consolida ala empresay alresto de los productos de la misma.

El mercado y la empresa valoran de diferente manera los
atfributos de un producto. Y ése es uno de los grandes
problemas a los que se enfrenta el Marketing, porque lo
importante es conseguir que ambos estén en la misma onda,
que entiendan el producto y fodo lo que lo rodea de la misma
manera. Se trata de que lo que la empresa cree que es su
producto sea lo mismo que comunique al mercado y que, a
su vez, el mercado entfienda el mensaje en el mismo sentido
que la empresa lo ha entendido previamente. (Pérez David &
Pérez, 2006)

Ciclo de vida de un producto
Todos los productos, desde su lanzamiento, pasan por
diferentes fases o etapas en su vida. Por ello es necesario
considerar el ciclo de vida del producto para fijar estrategias,
ya que en la practica puede pronosticarse la vida y la muerte
del producto, igual que la de un ser humano.

Las fases de vida del producto, son:

. la fase de puesta a punto (O)

la fase de lanzamiento (I)
la fase de desarrollo (Il)



d. la fase de madurez (lll)
e. la fase de decadencia (IV)

Durante la fase 0, el indice de crecimiento es nulo, si es que
se define la fase 0 como una fase de pura investigacion: se
encierra el producto en el laboratorio, a veces cubierto de
secreto, si se tiene en cuenta que la fase 0 se acaba tan sélo
después del lanzamiento de algunas preseries o de algunas
pruebas.

La fase | comienza con la fabricacidon en serie y se
caracteriza por un crecimiento mas rdpido: el producto es
bueno, conviene al consumidory el indice de desarrollo es aun
mas elevado cuando se parte de nada o de casi nada.
Parece muy imprudente querer dar cifras caracteristicas del
indice de desarrollo de esta fase I. En efecto, en este periodo,
el crecimiento del producto puede ser bastante débil,
inversiones elevadas y totalmente nuevas o producto caro y
poco interesante para los consumidores como también se
puede dar que sea un producto facil de fabricar, que
interesa a varias capas de la poblacidon y que sustituye a
productos viejos de uso comprobado.

La fase Il (desarrollo) comienza cuando la mayor parte de
los consumidores inmediatamente interesados han sido
afectados y cuando las necesidades mds apremiantes de los
mercados se han satisfecho. Es frecuente que se produzca
después de algunos fracasos debidos a las primeras remesas
del producto, un asentamiento en el indice de expansion,
aungue el volumen de ventas no deje de crecer. Es un
momento crucial de la vida de un producto: pierde su
cardcter explosivo, pero sigue aumentando de una manera
contfinua, invadiendo progresivamente todas las capas de
una poblacién de usuarios que descubren uno tras ofro su
utilizacion vy su significado.

El producto entra luego en la fase lll: el conjunto de la
poblacidon de usuarios ha sido afectada. No proporciona mds
consumidores nuevos, salvo aquellos que la subida de la renta
permite eventualmente acceder, a su vez, a su compra; pero
cada uno de los antiguos consumidores permanece fiel al
producto y se reaprovisiona. (Pérez David & Pérez, 2006)

Competencia
Desde la perspectiva de marketing interesa conocer el
efecto que tienen las decisiones de la competencia en
la estrategia comercial y en los resultados
de la propia empresa. Los competidores actian como



restricciones en el diseno de la estrategia de marketing,
de tal manera quesu éxito puede depender del andlisis
de la competencia que se haya redlizado. Por tanto, las
empresas deben comparar constantemente sus productos,
precios, canales y promociones con los de sus competidores.
Asi, podrdn identificar sus ventajas y desventajas competitivas,
lanzando ataques mdas precisos y preparar defensas mas
fuertes.

Por ventaja competitiva se entiende las caracteristicas o
atributos que posee un producto o}
una marca que le da una cierta superioridad sobre sus
competidores inmediatos.

Esta ventaja competitiva puede ser interna o externa:

Ventaja competitiva interna: Se apoya en

una superioridad de la empresaen el dreadelos costes
de fabricacioén, de gestion o de administracion del producto,
que provoca una disminucion del coste unitario. Es el
resultado de una mejora de la productividad.

Ventaja competitiva externa: Se apoya en cualidades
distintivas del producto que constituyen un valor para el
comprador. Esta ventaja externa da poder de mercado, ya
que permite a la empresa fijar un precio superior que el de sus
competidores. (RIVERA, s.f.)

Identificacion de la Competencia

El andalisis de la competencia ha de plantearse las
siguientes preguntas:

5Quiénes son los competidores de la empresa/marca?
5COmo es de intfensa la competencia en el mercado?
sComo afecta la competencia a la evoluciéon y
estructura del mercado?

sComo afectan las acciones competitivas alas decisiones
comerciales?

sComo logran y mantienen las empresas
la ventaja competitiva?

Normalmente, parece una tarea facil identificar
a la competencia de una empresa, por ejemplo, Coca colay
Pepsi. Pero el concepto de competencia actual y potencial
de una empresa es una idea mucho mds amplia ya que es
mucho mds probable que una empresa sea sepultada por
un competidor latente/potencial que por uno actual. Los
competidores potenciales pueden originarse por diversos
motivos:



Expansion del mercado: Por modificacion de los limites
territoriales, como por ejemplo, la enfrada de un nuevo pais
en laUnidn Europea, o por ampliacion delos usos del
producto, como es el caso de los helados que compiten con
los postres tradicionales.

Expansion del
producto: Cualquier empresa que dispone de alguna ventaja
competitiva o detecta una oportunidad de negocio puede
ampliar su oferta a productos distintos de los habituales. Por
ejemplo, Lladro,  fabricante de figuras  de porcelana,
se ha infroducido en el mercado de bolsos para mujeres; 10s
bancos y cajas, aprovechando lared de sucursales
disponibles, ofrecen también seguros.

Integracion hacia atrds: Los clientes son competidores
potenciales. Por ejemplo el Cortelnglés después
de estar adquiriendo las prendas de vestir a fabricantes
independientes, decidid confeccionarlas en plantas propias.

Integracién  hacia delante: Los  suministradores  también
pueden convertirse en competidores.
Un fabricante de procesadores puede convertirse en uno
de ordenadores.

La identificacion y andlisis
de la competencia requiere tener informacion constante vy
permanente sobre la misma, para poder evaluar sus puntos
fuertes y débiles que puedan constituir amenazas
y oportunidades para la empresa.

(RIVERA, s.f.)

Mercado, Segmentacion y Posicionamiento
Mercado

Originalmente el término mercado se utilizd para designar
el lugar donde compradores y vendedores se reunian para
intercambiar sus bienes. Los economistas adoptaron
directamente esta conceptualizacion, considerando el
mercado como el conjunto de compradores y vendedores
que intfercambian un determinado producto.

Por contra, desde el drea de marketfing se separa a
compradores y vendedores, diferenciando los conceptos de
mercado e industria. Asi, por mercado entendemos el
conjunto de compradores, ya no solo reales, sino también
potenciales, de un determinado producto. Y por industria, el
conjunto de vendedores. (Monferrer, 2013)



Segmentacion de Mercado

La segmentacidon de mercado es un proceso que
consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio
en varios grupos mads pequenos e internamente
homogéneos. La esencia de la segmentacion es conocer
realmente a los consumidores. Uno de los elementos decisivos
del éxito de una empresa es su capacidad de segmentar
adecuadamente su mercado. (Monferrer, 2013)

La segmentacion es también un esfuerzo por mejorar
la precision del marketing de una empresa. Es un
proceso de agregacion: agrupar en un segmento de
mercado a personas con necesidades semejantes. El
segmento de mercado es un grupo relativamente grande y
homogéneo de consumidores que se pueden identificar
dentro de un mercado, que tienen deseos, poder de compra,
ubicacion geogrdfica, actitudes de compra o hdbitos de
compra similares y que reaccionardn de modo parecido
ante una mezcla de marketing. (ROMERO, SANCHEZ, &
TAFOY, s.f.)

El comportamiento del consumidor suele ser demasiado
complejo como para explicarlo con una o dos caracteristicas,
se deben tomar en cuenta varias dimensiones, partiendo de
las necesidades de los consumidores. Se recomienda pues,
presentar ofertas de mercado flexibles al segmento de
mercado. La oferta de demanda flexible consiste en : Una
solucion que conste de elementos del producto y servicio que
todos los miembros del segmento valoran y opciones que solo
unos cuantos valoren, cada opcidn implica un cargo
adicional. Una buena segmentacion debe tener como
resultfado subgrupos o segmentos de mercado con las
siguientes caracteristicas:

Ser intrinsecamente homogéneos(similares), los consumidores
del segmento deben de ser lo mds semejantes posible
respecto de sus probables respuestas ante las variables de la
mezcla de marketing y sus dimensiones de segmentacion.
Heterogéneos entre si: los consumidores de varios segmentos
deben ser lo mds distintos posible respecto a su respuesta
probable ante las variables de la mezcla de marketing.
Bastante grandes: para poder garantizar la rentabilidad del
segmento.

Operacionales: Para identificar a los clientes y escoger Ias
variables de la mezcla de marketing . Se debe de incluir la
dimension demogrdfica para poder tomar decisiones



referentes a la plaza y la promocién. (ROMERO, SANCHEZ, &
TAFQY, s.f.)

Tipos de Segmentacién de mercado
Los tipos de segmentacion de mercados se dividen en:

Segmentacion Geogrdfica: Subdivision de mercados con
base en su ubicacion. Posee caracteristicas mensurables y
accesibles.

Segmentaciéon Demogrdfica: se utiliza con mucha frecuencia
y estd muy relacionada con la demanda y @ es
relativamente facil de medir. Entre las caracteristicas
demogrdficas mds conocidas estan: la edad, el género, el
ingreso y la escolaridad.

Segmentaciéon Psicogrdafica: Consiste en examinar atributos
relacionados con pensamientos, senfimientos y conductas
de una persona. Utilizando dimensiones de personalidad,
caracteristicas del esfilo de vida y valores. (ROMERO,
SANCHEZ, & TAFOY, s.f.)

Posicionamiento

La eleccion del posicionamiento de los productos de la
empresa en el mercado se corresponde con la Ultima etapa
en su proceso de segmentacion de los mercados.

En concreto, el posicionamiento de un producto supone la
concepcion del mismo y de su imagen con el fin de darle un
sitio determinado en la mente del consumidor frente a otros
productos competidores. En otras palabras, es el lugar que el
producto ocupa en la mente de los clientes.

Para ello es fundamental que la empresa consiga
diferenciar su oferta, centrdndola en sus ventagjas
competitivas. Una vez identificadas estas, debe construir su
posicion sobre la que, de entre todas ellas, resulte mds
adecuada. En este sentido, llevar a cabo una estrategia de
posicionamiento implica una metodologia compuesta de
cuatro fases sucesivas:

Identificar los atributos principales del producto.

Conocer la posicion de los competidores en base a los
atributos.

Decidir el mejor posicionamiento para el producto. Infinidad
de posibilidades:

Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto.
Posicionamiento basado en los beneficios del producto.
Posicionamiento basado en el uso/aplicaciones del producto.



Posicionamiento basado en la tipologia de las personas.
Posicionamiento frente a la competencia.

Posicionamiento basado en la definicion de una categoria de
producto.

Posicionamiento basado en la relacion calidad/precio.
Comunicar el posicionamiento. una vez escogido el atributo o
atfributos mds adecuados sobre los que posicionar el
producto, la empresa debe de comunicarlo de manera eficaz
a través del resto de elementos del marketing mix.

Asi, por ejemplo, la imagen de calidad se puede
comunicar a fravés de diversos elementos del marketing mix,
como pueden ser: un precio mds elevado, el diseno de su
envase, un sistema de distribucion exclusivo, unas campanas
publicidad elegantes y en medios de alta reputacion, la oferta
de amplias condiciones de garantia, etc.

Con tal de facilitar este proceso de eleccion se suele recurrir
a una herramienta de gran utilidad a la que se denomina
mapa de posicionamiento. A través de élla empresa es capaz
de localizar la posicion relativa de sus productos respecto alos
de la competencia para cada uno de los atributos
considerados. (Monferrer, 2013)
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Marketing 360° o Marketing holistico: Marketing
integrado, marketing interno, relacional y social

El marketing holistico también conocido como marketing
360° o marketing ubicuo, consiste en la integracion de todos
los medios que estdn al alcance del target (grupo o segmento
de mercado objetivo para los intereses comerciales de la
compania) para una misma campana. Cuando se menciona
medios, nos referimos a que el cliente es accesible y/o accede
a la empresa a fravés de distintos canales de venta y
comunicacion bidireccional; ej.: el cliente puede ser
contactado por teléfono, mensajes, correo electréonico; y a su
vez el cliente puede contactar a la empresa a través de
similares medios y otros no tan convencionales pero que van
adquiriendo popularidad como las redes sociales, internet,
efc.

Estd basado en la teoria que, desarrollando una estrategia
de fragmentaciéon de medios (realizando una campana
global con diferentes formatos dependiendo el tipo de medio)
combinada con una estratfificacion  de  potenciales
consumidores del producto/marca, se logra un éxito en la
emision/recepcion del mensaje/anuncio/campana, con
mejores resultados y mayor efectividad comercial.

El  marketing holistico cuenta con sol siguientes
subelementos:
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Marketing Interno

El Marketing interno pretende garantizar que todos los
miembros de la organizacion adopten los principios del
marketing de la organizaciéon, que deben ser coherentes con
la estrategia empresarial. Por lo que el marketing interno es la
tarea de conftratar, formar y motivar al personal iddneo para
atender adecuadamente a los clientes.



Este se desarrolla en dos niveles:

Las diferentes funciones de marketing (ventas, publicidad,
servicio al cliente, administracion de productos, etc.) se
coordinardn y se orientaran al cliente.

El marketing debe ser aceptado por los otros departamentos
de la empresa y orientarse estos también al cliente desde
departamentos financieros como productivos, el marketing no
es un departamento mds es una filosofia de empresa. (Pulido,
s.f.)

Marketing Integrado

Esta metodologia del marketing se encargan de buscar,
crear e idear las actividades y ensamblar los distintos
programas de marketing infegrado para crear, comunicar y
generar valor para los clientes. El Marketing Integrado
coordina las decisiones de distintas dreas buscando
incrementar el valor final percibido por los clientes.

Esta metodologia encamina en el marketing-mix y sus
herramientas, es decir las cuatro p; producto, precio,
promocion y distribucion. (Pulido , s.f.)

Marketing Relacional

El fin de este subelemento del Marketing Holistico es el de
establecer relaciones firmes, duraderas y beneficiosas con
todas las personas (fisicas y juridicas) que se interrelaciona con
la organizaciéon. Por lo que el Marketing Relacional tiene por
objeto establecer relaciones mutuamente satisfactorias y de
largo plazo, con los participantes clave con la finalidad de
incrementar el valor generado ya no solo con el consumidor
sino tanto con los stakeholders como shareholders.

Cuando las companias logran un Marketing Relacional
exitoso se produce un valor generado Unico, denominado
Red de Marketing,

Las Redes de Marketing se considera activos que
incrementan el valor de la sociedad y estan formadas por una
empresa y las personas que la sustentan (clientes, empleados,
proveedores, distribuidores, minoristas, agencias de
publicidad, cientificos investigadores, entre otros), con los que
la empresa establece relaciones de negocio mutuamente
rentables consiguiendo sinergias que favorecen la
concepcion de la empresa en el entorno externo como
interno.



Por tanto esta Red de Marketing se ha convertido en una
ventaja competitiva, por lo que la empresa que cuente con
las mejores Redes de Marketing aumentard su porcentaje de
éxito en las acciones que embarque. (Pulido, s.f.)

Marketing Social

El concepto de Marketing Social engloba los principales
temas de que preocupan a la masa poblacional (siempre en
un contexto de salud publica, ética, conservacion
medioambiental, respecto a la legalidad y cooperacion
social) que se ven afectadas por las acciones de marketing
causadas por la empresa afectando a la sociedad.

En definitiva este enfoque de marketing social entiende
que las organizaciones deben identificar las necesidades, los
deseos y e intereses de su publico objetivo, y satisfacerlos de
manera mads eficiente que sus competidores respetando los
valores de proteccion social que demanda la sociedad.

El enfoque de marketing social proporciona una
oportunidad de mejorar la reputacion empresarial, crear una
conciencia acorde a los valores culturales de la compania,
mejorar la lealtad del cliente, aumentar las ventas y su
notoriedad en los medios de comunicacion.

Por tanto como hemos visto el enfoque de Marketing
Holistico es aquel que encontramos aplicados en la sociedad
actual (y el que ha demostrado ser mas exitoso por cierto).
Este enfoque es aplicado desde la Direccidon Estratégica
buscando convertir ala empresa en un elemento orgdnico de
comunicacion Unico, con una personalidad individual que no
solo emerge al exterior buscando satisfacer al cliente con una
imagen ficticia, sino que busca que la propia identidad
proyectada al exterior se identifique sin contradiccion con los
valores culturales interno de la organizacion creando "un todo
que navegue en la misma direccion”. (Pulido , s.f.)

Telemarketing
El telemarketing es un sistema de ventas ya sea de
productos o servicios que se da mediante la utilizacion del
teléfono. El mercado mediante este medio de comunicacion
es uno de los mas utilizados para las empresas pues demuestra
ser efectivo y ademds asume bajos costos.

Para la utilizacion de esta técnica de marketing directo, la
persona que oferta el bien o servicio deberd obtener una base
de datos en la cual deberd tener informacion bdsica sobre sus
potenciales clientes los cuales fueron previamente analizados



como tales bajo ciertos criterios establecidos por la empresa,
esta técnica también es muy utilizada para el proceso de
investigacion de mercados mediante la cual se obtendrd el
criterio o nivel de aceptacidn o no aceptacidn de un
producto o servicio. (Lopéz, 2015) (Pérez, 2002)

Marketing de Servicios

Las actividades del ser humano van continuamente
cambiando y qjustdndose a nuevas tendencias vy
requerimientos del mercado, en este nacen nuevos
requerimientos y deseos o necesidades del hombre, ante esto
la universalizacion de los servicios ha dado el inicio al andilisis
del marketing de servicios, ya que el marketing al ser una rama
muy adaptable y facilmente aplicable a diferentes dmbitos
del quehacer humano, ha desarrollado una ciencia afin al
marketing general la cual es el Marketing de Servicios. (Corea
& Gomez, 2014)

El marketing de servicios es una disciplina que busca
estudiar los fendmenos y hechos que se presentan en la venta
de servicios, entendiendo como servicio, una mercancia
comercializable aisladamente, es decir, un producto
intangible que no se toca, no se coge, no se palpa,
generalmente no se experimenta antes de la compra pero
permite satisfacciones que compensan el dinero invertido en
la realizaciéon de deseos y necesidades de los clientes. (Corea
& Gomez, 2014)

Siempre habrd cierta necesidad de vender, pero el objetivo
del marketing es volver superflua la actividad de vender. El
proposito del marketing es conocer y entender al cliente tan
bien que el producto o servicio se gjuste perfectamente a ély
se venda solo. En teoria, el resultado del marketing debe ser
un cliente que estd listo para comprar. Lo Unico que se
necesita, entfonces es poner a su disposicion el producto o
servicio. (Corea & Gomez, 2014)

Toda la planeacién y las porciones han de orientarse al
cliente. Es decir tanto la organizacion como los empleados
han de procurar ante todo averiguar y atender las
necesidades de él. (Kotler & Armstrong, Marketing Version
para Latinoamérica, 2007)

Un marketing orientado al cliente y coordinado es esencial
para alcanzar los objetivos del desempeno organizacional.
(Kotler & Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica,
2007)

Marketing Comercial

La proposito del marketing comercial es la deteccion de las
necesidades mal atendidas o insatisfechas, las cuales al ser



cubiertas van a generar ingresos destinados a cubrir las
utiidades y los costos de la empresa para que ésta se
desarrolle en un entorno competitivo y de libre mercado. El
objetivo del marketing comercial es lograr los mdrgenes de
utiidades para la empresa mediante la satisfaccion de las
necesidades de los clientes. (Pérez Romero, 2004) (Jimenez ,
2009)

Marketing Estratégico

“La estrategia, el sentido de la oportunidad y del momento
exacto son las altas cumbres del marketing. Todo lo demds son
apenas colinas” (Al Ries).

Cada compania debe encontrar el plan de juego mds
adecuado para sobrevivir 'y crecer a largo plazo,
considerando su situacion especifica, sus oportunidades, sus
objetivos y sus recursos. Este es el enfoque de la planeacién
estratégica; es decir, el proceso de desarrollar y mantener
una concordancia estratégica entre las metas y las
capacidades de la organizacion, y sus oportunidades de
marketing cambiantes.

La planeacidn estratégica constituye la base para el resto
de la planeacion en la empresa. Las companias suelen
elaborar planes anuales, de largo alcance y estratégicos. Los
planes anuales y de largo alcance conciernen a los negocios
actuales de la compania y a la forma de tenerlos en marcha.
En cambio, el plan estratégico implica adaptar la empresa
para obtener ventajas de las oportunidades que haya en su
entorno cambiante.

A nivel corporativo, la compania inicia el proceso de
planeacion estratégica definiendo su propdsito y su mision
general. Luego, esta misidon se convierte en objetivos de apoyo
especificos que guian a toda la compania. Después, el centro
operativo decide qué cartera de negocios y productos son los
mejores para la compania y cudnto apoyo recibird cada uno.

A la vez, cada negocio y producto desarrollan marketing
detallado y otros planes por drea para sustentar el plan de
toda la compania. Asi, la planeacion de marketing tiene lugar
en los niveles de la unidad de negocios, el producto y el
mercado; ademds, apoya la planeacion estratégica de la
compania con planes mds detallados para oportunidades de
marketing especificas. (Kloter & Keller, Direccidon de Marketing,
2012)
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Marketing Digital

El marketing ha evolucionado tan rdpido como la
sociedad en los Ulfimos anos, y un nuevo paradigma ha
generado el cambio de marketing tradicional o convencional
al nuevo marketing o marketing digital. El principal cambio de
este nuevo mundo digital es que podemos estar conectados
en todo momento y en cualquier lugar (ANETCOM, 2007). Este
marketing digital ha introducido nuevos conceptos como:
comunicacion 2.0, redes sociales, engagement marketing,
prosumidores, branded communities, advertainment,
blogvertising, posicionamiento SEO y SEM, widgets,
podcasting, web semdntica, marketing viral, marketing movil,
comercializaciéon e-social, etc. (Mancera, 2013)

Una empresa para ser competitiva, debe estar en
constante cambio y renovacion, ajustndose a los nuevos
cambios del entorno, lo digital lo estd cambiando todo
(Munoz, 2010), cuando las companias se encuentran en el
mundo online particularmente deben actualizar su web, su
diseno, contenidos y gestidon de usuarios para dar una imagen
dindmica y moderna, sin olvidar que también deben revisar y
renovar su estrategias y relaciones con sus grupos de interés.
Las plataformas tecnoldgicas y la revolucion digital crecen dia
a dia en el mundo global. (Mancera, 2013)

La competitividad y el ritmo tecnoldgico han hecho que las
marcas deban implementar tacticas que los acerquen a los
consumidores, es por ello, que la interactividad de las
comunidades virtuales, le facilitan a las empresas en
crecimiento la posibilidad de colocar sus pautas publicitarias,
adquirir bases de datos, realizar investigacion de mercados,
conocer las necesidades de los segmentos de mercado vy
generar estrategias, a un costo muy bajo. (Rojas Valerio, s.f.)

Las marcas han comenzado a aprovechar esta interaccion
que se establece en las redes sociales, sus Fan Page, la
publicidad en Internet y ofras herramientas de la Web 2.0.
(Mancera, 2013)
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Marketing Online

Cuando hablamos de marketing online hacemos
referencia a las técnicas que estdn a disposicion de las
empresas y comerciantes para promocionar, publicitar vy
vender sus productos, servicios o su propia marca a fravés de
Internet.

Antes de profundizar en el marketing online es conveniente
analizar el concepto de marketing tradicional.

Si el marketing tradicional es el acto de presentar algo a
otra persona, squé es el marketing online?2 Todo lo que
tenemos que hacer es anadir una sola palabra a la definicion
original, y se obtiene lo siguiente:

“Marketing online es el acto de presentar algo a otra
persona en linea”. (Miller 2010) ...Asi de sencillo y asi de
complejo. Entonces, 3qué cambia con marketing online?

Nada en general, pero si unos cuantos detalles que son
esenciales. El primer detalle que varia es el acto de la
presentacion. En Internet, las formas en las que presentamos
algo son diferentes y algunas veces mds variadas- a lo que
estamos acostumbrados. Podemos presentar a través de
correo electrénico, sitio web, podcasts y videos, blogs y redes
sociales. Podemos, incluso, si ampliamos la definicion de web,
presentar a través de los teléfonos moviles que se conectan a
Internet. En resumen, hay una multitud de maneras de
presentar algo online y debemos tenerlas todas en cuenta.

El siguiente detalle que cambia es lo que se presenta.
Todavia podemos presentamos a nosotros mismos, nuestras
empresas, marcas y productos. Pero también podemos
presentar nuestros sitios web (algunos puristas pueden
argumentar que el sitio web es una extensidon de uno mismo,



de la empresa o de su producto, pero el website constituye
una enfidad Unica en si misma). (CARM, 2014)

GeoMarketing

El geomarketing (llamado asi por la conjuncion de las
palabras geografia y marketing), es una herramienta que
permite analizar el estatus actual de un negocio en relacion
con su ubicaciéon geogrdfica.

Una de sus principales caracteristicas es el uso de mapas
digitales para analizar el entorno de nuestro negocio, donde
es posible localizar: puntos de venta, ubicacidon de
competencia, procedencia de los clientes, zonas factibles
para una expansion, etcétera.

Mapas integrales

Para la construccidon de estos mapas digitales es necesario
utilizar software especializado (SIG - Sistema de Informaciéon
Geogrdfica), el cual permite integrar en un mismo mapa
informacidén de distintos tipos:

Geogrdfica: Informacion cartogrdfica bdsica, como por
ejemplo: vias principales de comunicacion, nombres de calles
y avenidas, colonias, parques, etcétera.

Poblacional: Informacioén referente a las personas que viven
en la zona de interés: nUmero de habitantes, cantidad de
hombres y mujeres, distribucion de edades, etcétera.
Econdmica: Indicadores econdmicos de la zona, por ejemplo:
nivel  socioecondémico, negocios principales como
restaurantes, gasolineras, farmacias, hoteles, cines, entre otros.

La manera de integrar toda esta informacién en el sistema
es por medio de capas o trazas urbanas, donde cada una
incluye diferente grado de detalle de la zona. De manera
adicional a los mapas, estos sistemas también permiten
generar indicadores numéricos con los principales datos
estadisticos de la zona. (Bracamontes, 2014)

Marketing Internacional

Para cualguier empresa enfrar a los mercados
internacionales significa adaptarse a los sistemas culturales,
econdmicos y legales de cada pais, mismos que, en muchos
casos son distintos a los de su pais de origen. De tal manera
gue deberd tener una gran capacidad de adaptacion para
ajustar su marketing a los nuevos pardmetros. De esta forma, si
una compania quiere entrar en el marketing internacional, su



nivel de participacion puede llevarse acabo desde la simple
venta de bienes de exportacion hasta la inversion en él.

Para que esa empresa pueda lograr el nivel de ventas para
desarrollarse y crecer en ese mercado, requiere contar con la
planeacion y conduccion de transacciones por conducto de
las fronteras nacionales para satisfacer los objetivos de los
individuos y las organizaciones.

Todas las empresas que comercializan sus productos en
mas de dos paises requieren apoyarse en la mercadotecnia
intfernacional y adecuarse a los pardmetros de cada pais o
cliente especifico. Los puntos esenciales del marketing se
levan a cabo de la misma manera que el marketing
domeéstico. Sin considerar si una compania mexicana vende
en Toledo, Taiwdn o Alemania, su programa de marketing, por
fuerza, girard en torno a un buen producto de precio
adecuado, que se promueve bien y que se distribuye a un
mercado seleccionado con sumo cuidado.

Marketing Internacional es pues el conjunto de
herramientas y actividades que se combinan para facilitar el
intercambio de bienes tangibles e intangibles entre oferentes
y demandantes de manera internacional, agrupando a los
paises en blogues econdmicos regionales y considerandolos
como mercados internacionales con necesidades que
satisfacer.

En los mercados internacionales se estudian diversos
aspectos como la etapa de desarrollo econdmico en que se
encuentrala nacion, entre otfros. Se estudian también factores
tales como: costumbres de la poblacion, segmentaciones del
mercado y el sistema politico social del pais.

Los mercados Internacionales son vitales para muchas
empresas. Algunas grandes corporaciones de Estados Unidos
adquieren mdas de la mitad de las utilidades de impuestos de
utiidades provenientes de marketing y produccion en el
extranjero. Una empresa pasa del mercado doméstico al
internacional por varias razones:

Cada vez mds empresas consideran los mercados
internacionales para crecer dada la gran demanda de
productos de consumo que surge de 10s mismos.

Cuando un mercado doméstico se satura, las empresas
deben voltear hacia los mercados externos como opcién de
salida para sus productos o servicios.



Hay paises que cuentan con ventajas comparativas por sus
recursos naturales y humanos, de tal forma que estas
caracteristicas son ventajosas en la produccidon de ciertos
bienes que fienen demanda a nivel mundial.

Cuando una empresa cuenta con wuna ventgja
tecnoldgica que lo posiciona en la punta frente al resto de los
mercados. (Quinones, 2012)

Neuromarketing

El neuromarketing puede definirse como una disciplina de
avanzada, que investiga y estudia los procesos cerebrales que
explican la conducta y la toma de decisiones de las personas
en los campos de accion del marketing tradicional:
inteligencia de mercado, diseno de productos y servicios,
comunicaciones, precios, branding, posicionamiento,
targeting, canales y ventas. (Braidot, 2000)

El neuromarketing responde con un mayor grado de
certeza a muchas de las preguntas que siempre nos hicimos,
por ejemplo:

Qué estimulos debe contener un comercial para lograr un
mayor grado de impacto.

Cudl debe ser el nivel de repeticion en cada medio para que
una campana sea efectiva.

Cudles son los estimulos sensoriales que debe contener un
producto para lograr la satisfaccion del cliente.

Cudl es la mejor estrategia con respecto al precio.

Como se puede seducir a los clientes para que permanezcan
mas tiempo en un punto de venta, aumenten su volumen de
compras y regresen.

Qué tipo de enfrenamiento debe tener una fuerza de ventas
para que sea competitiva.

Al aplicar nuevas metodologias de investigacion, junto alos
conocimientos que se estdn generando en la neuropsicologia,
las neurociencias 'y la antropologia  sensorial, el
neuromarketing facilita la comprension de las verdaderas
necesidades de los clientes y permite superar potenciales
errores por desconocimiento de sus procesos internos vy
metaconscientes.

Con un diseno adecuado, el neuromarketing puede
informar qué estd pasando en el cerebro de un cliente ante
los diferentes estimulos que recibe, brindando un campo de
estudios mucho mds potente que el que suministrd el



marketing tradicional debido a sus limitaciones para explorar
los mecanismos metaconscientes. (Braidot, 2000)

Hasta hace poco tiempo, era difici examinar en
profundidad los mecanismos que  determinan el
comportamiento y las decisiones del consumidor. En la
actualidad, los avances en el conocimiento del cerebro abren
un enorme campo de aplicaciones para el neuromarketing.
(Braidot, 2000)
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