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  Prefacio




  El marketing tiene su esencia en los principios del consumo, así como en el entendimiento del cliente y en la relación de estos elementos con la visión general de la empresa. Hoy, después de un recorrido académico serio, se han planteado tránsitos hacia conceptos de mercado en los que uno de los aspectos más importantes es el valor.




  La concentración en la acepción del valor y su disputa teórica tienen asideros en este texto que —desde las revisiones conceptuales y los ejemplos, a través de casos—, busca concretar en nuestro entorno los elementos de la estrategia de marketing que permiten consolidar una visión de esta disciplina.




  Este libro, en su primera parte, aborda los elementos esenciales del marketing estratégico, empezando con las definiciones fundamentales de marketing, su proceso, las orientaciones de mercado y un análisis del intercambio como forma de satisfacer las necesidades de los clientes.




  El primer capítulo plantea la discusión sobre el marketing y su incidencia en el entorno. Tras la pregunta ¿Qué es el marketing?, se muestran diversos conceptos e ideologías de autores reconocidos con ideas similares y disímiles del marketing y se analiza el proceso con sus pasos, es decir, la identificación de las necesidades, deseos, demanda, productos, servicios, experiencias, valor, satisfacción del cliente e intercambio. Ocupa un lugar central el análisis de las orientaciones de estrategia de marketing, como los conceptos de producción, producto, ventas, marketing y marketing social, sin dejar de lado el entorno donde se hace uso de las herramientas existentes para diagnosticar y establecer estrategias que maximicen valor. El libro propone un abordaje integrado de los entornos como insumos para la elaboración de la estrategia, además de considerar las herramientas de planeación utilizadas para administrar carteras de negocios, productos o empresas.




  El segundo capítulo contiene una observación de los entornos que enfrentan las empresas. Entornos tanto internos como externos, que partiendo de unas herramientas deben desarrollar las empresas para responder con éxito a su misión: desde el interior de ellas para responder a actores tan importantes como proveedores, clientes, competidores y canales de comercialización, teniendo en cuenta aquí sus recursos y capacidades; y para responder a las variables cambiantes del entorno externo, como leyes, política, economía, geografía, cultura, demografía, entre otros, puesto que juegan un papel determinante en la toma de decisiones, y especialmente porque su origen no es controlado por las empresas, por lo que estar apropiadamente preparadas apuntala la sostenibilidad de las mismas.




  La segunda parte del libro presenta los sistemas de información de mercado y comportamiento del consumidor como dos alternativas complementarias para mantener el pulso de los movimientos que usualmente generan los mercados en la dinámica económica y social actual. Se analizan modelos de toma de decisiones simples y complejos con sus abordajes teóricos, incluyendo el manejo de experiencias como parte de la percepción de valor.




  El tercer capítulo se detiene en el conocimiento del entorno y del mercado como claves para la toma de decisiones de marketing. Así que la información es la clave. De ahí la importancia de que las empresas conformen un sistema que les permita administrar la información interna y externa con orientación hacia la toma de decisiones de marketing, entendida como acciones que realizan los gerentes en situaciones de incertidumbre y la información que necesitan para disminuir los riesgos.




  El cuarto capítulo introduce dos perspectivas tradicionalmente utilizadas en la literatura para el análisis del comportamiento de los consumidores: el proceso de toma de decisiones de compra y la experiencia de consumo de los consumidores finales. En la perspectiva orientada al proceso de compra, el capítulo ilustra sobre la toma de decisiones de compra del consumidor final y las fuerzas que influencian dichas determinaciones. En la perspectiva orientada a la experiencia de consumo, el capítulo puntualiza los diferentes tipos de experiencia, las fases de la experiencia de consumo y los tipos de encuentros de la experiencia de consumo. Estas dos perspectivas son fundamentales para comprender el por qué y cómo de las acciones de los consumidores finales, lo cual trae implicaciones para los programas de marketing de las compañías.




  En la tercera y última parte, se aborda el mercado meta, la segmentación de mercados, el posicionamiento y la planeación estratégica como ejes centrales de la propuesta de valor contemplada a lo largo de la obra.




  Así, en el capítulo quinto se identifican los aspectos que debe cumplir una segmentación como herramienta para entender los tipos de clientes que pueden surgir en un mercado. Se clasifican las técnicas de segmentación conocidas y se especifica con ejemplos los usos de las bases que existen para la identificación de segmentos y para evaluar el potencial o tamaño de los mismos. Luego se introduce el concepto de mercado meta y los factores que deben tenerse en cuenta al elegirlo, al tiempo que se explora en el concepto de posicionamiento, su importancia en la definición de la arquitectura de marca y los elementos que debe considerar una empresa cuando lo elige. El capítulo termina haciendo énfasis en las diferencias entre posicionamiento deseado, posicionamiento percibido y recall de marca.




  Y, finalmente, el capítulo sexto comprende el estudio de las decisiones que se derivarán de la Planeación Estratégica de Marketing en el marco de la planeación estratégica de la empresa y cómo esta logra conectarse con el mercado para conocer sus necesidades y deseos, logrando así identificarlos para desarrollar los productos y servicios basados en el valor que más adelante brindarán los beneficios que logren cumplir, inclusive ir más allá, con las expectativas de los compradores, los consumidores y los clientes. Aquí, la alineación de los objetivos planteados por la organización y las exigencias dadas por el mercado es la pieza clave para que la Planeación Estratégica de Marketing cumpla con su cometido a través de la comprensión del ciclo de vida del producto, la participación en el mercado, las estrategias de crecimiento y el conocimiento general del Marketing Mix, quedando este último como objeto de estudio particular en una segunda edición de esta obra o en su defecto una obra independiente.
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          MARKETING: UNA VISIÓN GENERAL Y SU PROCESO
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  En el mercado de hoy, los consumidores tienen


  el poder de seleccionar y elegir como nunca antes lo tuvieron


  (The Economist)


  


  





  

    

      

        	

          Objetivos




          

            	

              Definir qué es el marketing y su aplicación en el mundo de los negocios.


            




            	

              Explicar los pasos del proceso de marketing.


            




            	

              Identificar la importancia de la estrategia de marketing orientada hacia las necesidades y los deseos de los clientes.


            




            	

              Analizar el intercambio como forma de satisfacer las necesidades de los clientes.


            




            	

              Analizar las orientaciones de las estrategias de marketing.


            


          


        

      


    


  




  

    CASO: PREZZOBASSO




    PrezzoBasso es un operador de clubes de compra por membresía. Esta compañía atiende a más de un millón y medio de socios en 40 clubes de 15 países.




    El modelo de compra con membresía de PrezzoBasso es similar, pero con algunas variables, a los clubes de los Estados Unidos como Sam’s y Costco:




    




    

      	El tamaño de las tiendas es de entre 55.000 y 80.000 pies cuadrados para adaptarse al volumen de los mercados donde operan.




      	El costo de la membresía es de U$40. Esta se debe renovar cada año y debe tenerla vigente para comprar en las tiendas.




      	Los productos son personalizados a los gustos locales y a los consumidores minoristas y mayoristas.


    




    En PrezzoBasso los clientes pueden adquirir abarrotes, productos frescos de alta calidad, productos electrónicos, computadores, electrodomésticos, equipos para oficina, herramientas, artículos deportivos, ropa, entre otros. Adicionalmente, en este club de compra los clientes encuentran pizzería, panadería, un centro de llantas, farmacia, cafeterías, centro fotográfico, empresas de envíos, etc. Los consumidores de PrezzoBasso tendrán a su disposición productos locales e importados de alta calidad a precios bajos y competitivos.




    La señora Camila García compró su membresía porque todos los productos que ofrece PrezzoBasso son atractivos, buenos precios y se ajusta mucho a sus necesidades porque puede comprar artículos en presentaciones grandes como, por ejemplo, cereales para sus hijos, muslos de pollo, entre otros; por otro lado, puede comprar productos que solo vende PrezzoBasso, como chocolates, detergentes, pañales especiales para bebés, etc.




    Un día la señora García visitó la tienda de PrezzoBasso y realizó una compra bastante grande para su hogar; la cuenta era alta. Se acercó a la caja y el cajero la recibió con un trato cortés, y le solicitó la tarjeta de la empresa. El cajero verificó y le comentó a la señora García que estaba vencida hacía dos días y que debía renovarla allí mismo, pues de lo contrario no podría realizar la compra. La señora García le pidió que le dejara comprar ese día porque no le alcanzaba para cancelar la membresía, a lo que el cajero le respondió: “Eso no es posible, debido a que las políticas de la compañía me lo impiden”.




    La señora García entonces le solicitó el favor a una señora que estaba detrás de ella que le prestara su tarjeta para poder llevar a cabo la compra y ella accedió, pero el cajero volvió a responder “eso no se puede, va en contra de las políticas de la empresa”. Tanto la señora García como la otra dama se molestaron y les pareció una falta de respeto, con exclamaciones: “pero si vamos a pagar”, “somos clientas de PrezzoBasso”, “por favor, llame a un supervisor”.




    El cajero llamó a su supervisor y le comentó el atasco. El supervisor aludió: “disculpen señoras pero es imposible. Ella debe renovar su membresía, además no puede utilizar otra tarjeta que no sea la suya, esas son las políticas de PrezzoBasso”.




    Ambas señoras disgustadas abandonaron sus compras y juraron no volver.
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                Evaluar la situación presentada con la señora García.


              




              	

                ¿Qué haría usted en la situación del cajero? ¿Fue correcta su actitud?


              




              	

                ¿Qué opina de la respuesta del supervisor?


              




              	

                ¿Qué hubiera hecho usted?


              




              	

                ¿Deben ser rígidas las políticas de una empresa al momento de servir a un cliente? Discutir.


              


            


          

        


      


    


  




  Imagine a un ejecutivo que llega a una cadena internacional de hoteles llamada “Hoteles Home City” en Bogotá (Colombia) y solicita al momento de realizar el check in lo siguiente:




  

    	Una habitación en el séptimo piso con vista a la piscina.




    	La ubicación de la habitación la desea en zona de no fumadores.




    	El servicio de alarma a las 5:00 a.m.




    	Almohadas de pluma de ganso.




    	Frutas en la habitación: mango, fresas y peras.




    	Una reserva para cenar en el restaurante del hotel a las 7:30 p.m. con una botella vino blanco Rioja cosecha 1997. Desea que la mesa tenga vista a la piscina.




    	Para la cena, salmón en salsa de mango, puré de papa y ensalada de tomates, lechuga, aceitunas rojas y rábanos.




    	Cama doble.




    	Que la habitación tenga una mesa de trabajo con excelente iluminación.




    	Que la nevera de la habitación tenga solo bebidas con gas.




    	Cancelar con su tarjeta de crédito American Express o en euros.




    	Salir una hora después de check out.


  




  Todo lo anterior debe quedar registrado en el sistema de esta cadena de hoteles, así como todo lo que suceda con los aspectos tanto positivos como negativos durante la estadía en Bogotá.




  Dos meses después el mencionado ejecutivo llega a la misma cadena de hoteles en Buenos Aires, Argentina. Llega al hotel a las 6:30 a.m. a realizar el check in porque tiene una reunión a las 8:00 a.m. en una empresa reconocida de la ciudad y su tiempo esta medido para bañarse, arreglarse y salir. No realiza ninguna solicitud en especial.




  Desde el ángulo del marketing, ¿qué considera usted debe pasar con este importante cliente?




  Imaginemos el mejor escenario:




  

    	Le dan una habitación en el séptimo piso con vista a la piscina.




    	Ubican su habitación en la zona de no fumadores.




    	Preguntan sobre si necesita el servicio de alarma, le preguntan a qué horas.




    	Le colocan almohadas de pluma de ganso.




    	Le envían frutas a la habitación como cortesía: mango, fresas y peras.




    	Le preguntan sobre si desea una reserva para cenar en el restaurante del hotel. A la hora de la cena, le ofrecen una copa de vino blanco Rioja cosecha 1997 como cortesía. Le ubican la mesa con vista a la piscina.




    	Le recomiendan cenar salmón en salsa de mango, con puré de papa y ensalada de tomates, lechuga, aceitunas rojas y rábanos.




    	Le colocan una cama doble.




    	Le ofrecen en la habitación una mesa de trabajo con excelente iluminación.




    	Le colocan en la nevera de la habitación bebidas con gas.




    	Le ofrecen que puede cancelar con tarjeta de crédito American Express o en euros u otra moneda extranjera.




    	Le ofrecen extender el check out dependiendo de sus necesidades.


  




  En la actualidad, el marketing debe anticiparse a los requerimientos de los clientes, pero debemos ir mucho más allá, debemos superar las expectativas y procurar que vivan una experiencia inolvidable, perdurable y perenne con los productos o servicios. Para ello, toda la información que podamos recabar y analizar será la mejor herramienta para tener “enamorados” a todos nuestros clientes, y sorprenderlos gracias a la información que ellos nos proporcionan. Seguramente el ejecutivo habrá quedado muy asombrado por el buen servicio del hotel porque fue atendido de manera especial y lo han fidelizado; el marketing proporciona recursos para lograr esa relación sostenible en el tiempo, pues con cada interacción se busca superar los intereses y las expectativas del cliente por encima del ciento por ciento. En definitiva, conocimiento es poder.




  En el mundo de hoy muchas cosas han cambiado: la manera de comercializar los productos, el consumo, la tecnología que es súper veloz, entre otros. Todo esto trae consecuencias en los consumidores, entonces, ¿cómo los vamos a conquistar?, ¿qué les vamos a ofrecer?, ¿en qué nos diferenciamos?




  El marketing cumple una función relevante y cubre muchos factores que directa e indirectamente lo afectan, por ejemplo: historia, psicología, sociología, política, deportes, noticias y eventos actuales, religión, etc. En realidad la lista es bastante larga porque cada hecho afecta de una u otra manera el marketing y su proceso en los consumidores y los potenciales clientes que cada día exigirán aspectos más puntuales a la hora de decidirse por un producto o servicio en especial.




  El marketing se debe focalizar en el cliente; la relación con este tiene un inicio y nunca debe tener un final, es una constante que debe tener coherencia y para ello nuestra oferta debe ser clara y entendible, no debe ser ambigua o repetitiva, debe contener aspectos inmejorables y representar para el cliente una experiencia que nunca olvidará y permanecerá siempre en su mente y en su corazón. Para el marketing el aspecto cultural es relevante porque a partir de él los productos o servicios sufren transformaciones significativas. Obviar este aspecto sería navegar sin rumbo, sería un accidente del cual es muy difícil volver a empezar porque ya la competencia nos llevaría mucha ventaja.




  Un aspecto importante para el marketing es la investigación, la cual se debe realizar siempre. Debemos monitorear cada acción, identificar cambios, entre otros, de nuestros clientes; la investigación nos entrega la fórmula con las acciones detalladas para satisfacer y anticiparnos a las necesidades y deseos de nuestros clientes; la información nos otorga poder para sorprender y generar un efecto que posicione y fidelice nuestros productos en la mente del consumidor.




  El marketing nos permite analizar e identificar las tendencias de los mercados. Hoy los cambios son más rápidos que hace cuarenta años debido a la tecnología: la manera de ofrecer un producto cambió, los clientes de nuestros tiempos son más exigentes, están localizados en todos lados gracias a la tecnología de teléfonos inteligentes con acceso permanente a internet que les abre un mundo de posibilidades donde pueden comparar, analizar los pros y contras de los productos. Son consumidores con abundante información.




  Piense ¿cómo será el futuro próximo del marketing? Debe usted entrar en la dinámica de la tecnología y no ir en contra de la corriente, de lo contrario debe hacerse a un lado y dejar pasar a la competencia ¿Está preparado?




  Lo anterior nos lleva a reflexionar que




  (…) hoy en día hay mucho más riesgo e incertidumbre en los negocios que nunca antes, derivados de innovaciones turbulentas y de grandes choques imprevistos. Los gerentes han vivido siempre con algún riesgo e incertidumbre, y toman los seguros necesarios cuando es posible amortiguar el daño, pero en nuestros tiempos la velocidad del cambio y la dimensión de los choques son mucho más grandes que en épocas pasadas. Esto no era lo normal en el pasado. Esta es la nueva normalidad (Kotler & Caslione, 2010, pp. 7-53).




  El marketing afecta a todos. Como consumidores no podemos evadirnos del mercado, incluso quienes intentan vivir de manera sencilla (Saren, 2007, p. 1).




  Toda organización debe tener una filosofía de mercado que le sirva de fundamento para la planificación y la ejecución de sus funciones de marketing. Por ejemplo, si la meta de una empresa es crecer, su estrategia de marketing debe guiarla hacia el aprovechamiento de todas las oportunidades de crecimiento. Además, toda la organización debe participar en la estrategia de marketing para que el conjunto de sus unidades tenga el mismo compromiso con las metas de la empresa, enfocando sus esfuerzos hacia el mercado y desarrollando sensibilidad hacia las necesidades del cliente. (Levitt, 1975, p. 11)




  El mundo del marketing es un viaje con altibajos, que el gerente debe maniobrar y guiar hacia un puerto seguro de lo contrario la competencia tomará ventaja. Hoy los clientes son estrategas. (Ver figura 1)




  Figura 1. Marketing y clientes
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  Para el marketing es primordial hablar primero del ser humano como lo principal y relevante dentro del proceso, pues sin las personas nada sería posible, nada tendría razón de ser. Antes de ser profesionales, empresarios, gerentes o jefes, somos primero seres humanos con personalidades, caracteres, sueños, necesidades, deseos, valores, cultura, muy diferentes. Cada ser humano tiene unas características disimiles que por supuesto hacen desde la óptica del marketing un profundo análisis y estudio; todos somos diferentes, debemos entender y comprender lo que ese ser humano nos está comunicando ya sea directa o indirectamente (ver figura 2).




  Desde la mirada sociológica se puede puntualizar que una persona es un ser sociable que vive, se desarrolla y despliega en la sociedad, pero al mismo tiempo jamás deja de proceder con caracteres individuales. Es decir, somos “yo” y “nosotros” al mismo tiempo. Aristóteles definió al hombre como un animal sociable y por tanto su naturaleza es ser social.




  Desde la óptica de la psicología, la persona se designa como un ser concreto, con talentos físicos y psíquicos que precisan su carácter único. Percibe e interpreta el estado de ánimo, el carácter y la forma de actuar de las personas, además estudia las cualidades y potestades que tiene el individuo, como por ejemplo: la razón, los sentimientos y los valores que lo diferencian de los demás.




  Figura 2. Ser humano
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  En la figura 3 se encuentra una señora en un balcón con una cara de angustia; si usted pasa en frente, ¿qué pensaría de la señora? Usted como muchas personas que pasen en frente podría pensar muchas cosas, por ejemplo: está malhumorada, triste, tiene un problema de cualquier tipo, se divorció, tiene una grave enfermedad, entre otros.




  Todas las anteriores afirmaciones se convierten en percepciones. La percepción acata los estímulos cerebrales captados por los cinco sentidos: vista, olfato, tacto, oído, gusto, los cuales dan una realidad física del entorno. No obstante, nuestros sentidos nos proporcionan datos crudos del mundo exterior, a menos que esta información sensorial sea procesada en el cerebro para su interpretación. Es la capacidad de recibir por medio de los sentidos, las imágenes, símbolos, impresiones o sensaciones para conocer algo. “La percepción es el proceso mediante el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan información para formarse una imagen inteligible del mundo” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 148). Para Solomon (2008, p. 49), “la percepción es el proceso mediante el cual las sensaciones físicas, como las imágenes, los sonidos y los olores se seleccionan, organizan e interpretan. La interpretación final de un estímulo permite asignarle un significado”.




  ¿Qué debe hacer usted? La respuesta es importante porque el marketing está relacionado con la inteligencia agregada desde los símbolos, los conceptos y los mensajes en los diferentes productos y seleccionados desde la demanda más que de la oferta. Una particularidad puede ser muy significativa y querida por el cliente pero percibido como poco presente en una marca establecida, es por ello que el marketing se concentra en interpretar los códigos que manejan los clientes para perturbar su percepción, su representación mental ante la imagen de una marca en especial. Las empresas deben investigar para saber cuál es la percepción de los compradores.




  Para el marketing es importante estar dentro de la mente de los clientes porque es la clave para desarrollar estrategias de posicionamiento y ofrecer productos que se relacionen con sus preferencias. Un aspecto importante es la comunicación permanente con los clientes, la cual debe ser clara y explícita porque de lo contrario podrían pensar y entender muchas cosas diferentes a lo que la empresa con sus productos o servicios desean proyectar.




  Figura 3. Percepción
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  ¿QUÉ ES EL MARKETING?




  Veamos a continuación las definiciones desarrolladas por diversos autores:




  ¿Qué significa el marketing para usted? Muchos consideran que representa lo mismo que la venta personal. Por otro lado, otros discurren que el marketing es igual que la venta personal y la publicidad. Otros deliberan que el marketing se relaciona con ubicar los productos a la disposición de las personas en el mercado, ordenar góndolas y conservar inventarios de productos para ventas futuras. Realmente el marketing comprende todas estas actividades y mucho más. El marketing tiene dos perspectivas. Primeramente, es una filosofía, una actitud, una perspectiva o una orientación gerencial que hace relevancia en la satisfacción del cliente. En la segunda perspectiva, el marketing está comprendido por las actividades y los procesos adoptados para poner en práctica esta filosofía (Lamb, Hair & McDaniel, 2011).




  El marketing afecta a todas las personas, organizaciones e industrias, así como a todos los países (Kerin, Hartley & Rudelius, 2009, p. 6).




  El marketing puede originarse en cualquier instante en que una persona o una empresa se afanen por intercambiar algo de valor con otra persona o una compañía. En este sentido, el marketing consta de acciones reflexionadas para crear y facilitar intercambios con la intención de satisfacer necesidades, o deseos de las personas o las empresas. (Stanton, Etzel & Walker, 2007, p. 4)




  El término marketing es un anglicismo que en español suele traducirse como mercadotecnia o marketing. El nacimiento del marketing es una cuestión que siempre crea controversias entre los distintos autores, ya que no suelen ponerse de acuerdo ni en la época ni en el país de procedencia. En efecto, algunos autores, basándose en la idea del intercambio, sostienen que el marketing es tan antiguo como la humanidad misma, pero aun cuando las actividades de marketing son muy antiguas, su estudio es muy reciente. (Schnarch, 2013, p. 43)




  El campo del marketing no se define principalmente por el estudio de los mercados, sino por las acciones y el comportamiento de las personas y organizaciones en los mercados (Ellis, Fitchett et al., 2011, p. 97).




  Por otro lado, existe un conjunto de cambios que llevan a cuestionar el pensamiento convencional sobre el marketing (Kotler, citado en Lacobucci, 2002, p. 20):




  

    	La exagerada competencia es una realidad.




    	El poder ha pasado de los productores a los gigantescos mercados minoristas.




    	La soberanía está pasando ahora a los consumidores.




    	Los clientes son más perceptivos al precio y al valor y están mejor informados.




    	Las marcas se parecen más entre sí y la lealtad a una sola marca es algo que está en pleno ocaso.




    	La publicidad masiva está perdiendo algo de eficacia.




    	Las herramientas de marketing directo y las relaciones públicas se están volviendo más efectivas.


  




  Se relacionan en el cuadro 1 las definiciones e ideologías de marketing según los siguientes autores:




  Cuadro 1. Definiciones e ideologías de marketing




  

    

      

        	

          Autor


        



        	

          Definiciones e ideologías


        

      




      

        	

          American Marketing Association (AMA) definición aprobada por el American Marketing Association Board of Directors en octubre de 2007


        



        	

          El marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general.


        

      




      

        	

          Kotler y Keller (2012, p. 5)


        



        	

          El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales. Una de las mejores y más cortas definiciones de marketing es “satisfacer las necesidades de manera rentable”.
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