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			Objetivos

			–Conocer el concepto básico de Marketing así como sus necesidades.

			–Aprender a gestionar el Marketing y su entorno.

			–Identificar en qué consiste el Marketing Mix.

			–Comprender al público como pilar fundamental del Marketing.

			1.1.Definición

			Comenzaremos definiendo el concepto. Quizás la definición más sencilla y escueta sea la siguiente: el marketing es la gestión de las relaciones rentables con los clientes. El marketing es una disciplina que viene desarrollándose desde finales de los años cuarenta, principalmente en los EEUU. Su eclosión se produce a partir de la revolución del consumo que se experimentó en los años ochenta, aunque recientemente ha adquirido gran relevancia a partir de la globalización de los mercados, fruto de las políticas liberales aplicadas durante finales del siglo XX y principios del XXI.

			[image: ]

			En múltiples ocasiones se ha acusado al marketing de generar necesidades que los ciudadanos (convertidos en consumidores) no necesitan. Una injusta demonización fruto de una evidente estrechez de miras. El marketing va mucho más allá de la generación de necesidades: podríamos decir que es una filosofía con la que es posible dirigir los negocios gracias a técnicas de investigación, compresión y toma de decisiones en las que el eje, es el producto y el consumidor.

			Se han dado muchas definiciones formales sobre el marketing. Nos vamos a quedar con algunas definiciones básicas, la primera de ellas es una propuesta del profesor Kotler (2008), considerado uno de los padres del marketing:
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			De esta definición es muy interesante el sentido “social” que Kotler sugiere, así como el acento que pone en el proceso “administrativo”, ya que esta disciplina necesita de planificación, organización, implementación y control de sus actividades.

			Una definición más vibrante es la propuesta por Ries y Trout (2002) cuando señalan que “el término marketing significa guerra”. Estos autores y consultores de éxito consideran que una empresa ha de orientarse hacia su competencia, es decir, poner el acento en investigar y hacer un seguimiento exhaustivo de lo que hace cada “participante” en el mercado, con el objeto de conocer sus fortalezas y debilidades que sirvan para trazar planes para explotarlas y defenderse de ellas.

			Finalmente, citaremos a la American Marketing Asociation, que define el marketing como “el marketing es una función de la organización y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos últimos, de manera que beneficien a toda la organización...”.
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			1.2.Marketing y necesidades

			Un concepto básico del marketing es ofrecer alternativas a las necesidades humanas. Una buena definición de todas estas necesidades son las descritas en la Pirámide de Maslow (1943).

			[image: ]Los deseos son la forma que tienen las necesidades humanas de manifestarse a través de la influencia de los elementos culturales y la personalidad de cada individuo. Si a los deseos le sumamos la capacidad de compra, éstos se convierten en demandas.

			De este modo, el marketing debe identificar y entender las necesidades, los deseos y las demandas de los clientes. Para tener un cuadro de los consumidores, las empresas de marketing realizan estudios de mercado, analizan en profundidad las pautas de consumo de los individuos e incluso estudian la forma como el cerebro interactúa en el proceso de compra.

			La “profesionalidad” del nuevo consumidor obliga a la empresa a adoptar una orientación al mercado. Mejor formado e informado, el cliente se comporta cada vez más como un profesional en sus decisiones de compra, buscando la relación calidad-precio mediante la comparación de tiendas y marcas y no dejándose llevar sin más por la reputación de la empresa. Si un producto no le satisface, hace responsable al vendedor y modifica su comportamiento post-compra. Esta orientación al mercado es una filosofía empresarial total que incluye a todos los que participan en el mercado, no sólo al consumidor final, sino a todos los niveles de la empresa.

			Las necesidades de los consumidores deben ser necesariamente cubiertas por las empresas, para lo cual se elaboran propuestas de valor, es decir, se propone a los consumidores productos o servicios que poseen una serie de beneficios que satisfarán sus necesidades. Esta propuesta de valor se materializa a través de lo que denominamos oferta de marketing, una combinación de elementos (productos, servicios, información, experiencias) que van más allá del producto y que acumulan las vivencias, ideas y todo tipo de información sobre el cliente y su relación con el producto.

			La estrategia empresarial del marketing parte de un análisis de la situación, tras lo cual se definen los objetivos a conseguir en un período de tiempo determinado, las estrategias que nos permitirán alcanzarlos y los programas de acción concretos que las materializarán. Conocer el valor generado en el cliente y la búsqueda del nivel de satisfacción creado son dos aspectos básicos para el marketing.

			1.3.Fundamentos de la gestión orientada al mercado

			El marketing ha evolucionado radicalmente desde un enfoque centrado en la propia empresa como organización comercial eficiente, hacia un enfoque en el que, sin olvidar este objetivo, lo importante es actuar de acuerdo con lo que esperan los consumidores. La organización comercial pasa a ser un instrumento que debe ser manejado profesionalmente y de forma eficaz, pero la orientación al mercado y la orientación al cliente son la razón de ser de la empresa. El consumidor se ha convertido en el centro sobre el que gira todo el negocio. Se trata de una perspectiva “de fuera hacia adentro”, frente a una obsoleta perspectiva “de adentro hacia afuera”.

			1.3.1.Finalidad de la estrategia comercial

			La dirección estratégica en una empresa comercial contempla la función de marketing como un proceso dirigido a conocer y satisfacer las necesidades de los clientes, a estimar el potencial de la empresa y de la competencia y a alcanzar una ventaja competitiva sólida y continuada en el tiempo. Dicho de otro modo: la finalidad de toda práctica de la estrategia comercial es localizar, captar y conservar la clientela.
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			Por otro lado, también puede decirse que el objetivo fundamental de la estrategia es lograr una ventaja competitiva, con la que se pretende superar a los competidores, al satisfacer una necesidad del consumidor, y de este modo, obtener beneficios más altos de los que registra la industria en promedio. Esto obliga a las empresas a realizar un exhaustivo estudio del mercado, para conocer la clientela potencial, tanto suya como de la competencia.

			Si la empresa conoce los sectores con más futuro puede optar por operar de manera selectiva en ellos. También puede concentrar sus esfuerzos en un segmento determinado del mercado y desarrollar ahí sus ventajas competitivas.
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			La reflexión derivada puede descubrir algún requisito especial básico de partida, con relación al valor a transmitirles o poner de manifiesto un dominio limitado basado en características concretas, como surtidos específicos, horarios especiales, modas (artículos de temporada), nuevas necesidades o usos de los productos, nuevos grupos de consumidores o segmentos del mercado, atención personalizada y trato directo a los clientes y proveedores, etc.
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			Es comprensible que, en el sentido de la orientación propuesta, esté implícito que la empresa previamente tiene que identificar las necesidades del cliente, no como sucede, por desgracia, en una mayoría de empresas, que lo que imponen son las necesidades de venta del empresario. Así, muchas veces se tiende a definir el área de negocios en función de los productos o servicios que se venden y no en función de los clientes o consumidores en potencia. Esta equivocación aparece con frecuencia en algún momento de la vida de las empresas cuando por desconocimiento, o dejadez, el empresario no acierta a concentrar sus esfuerzos bajo un enfoque comercial mínimamente apropiado.

			1.4.Tipos de gestión del marketing

			La gestión efectiva del marketing requiere la consecución de ciertas tareas con el fin de establecer relaciones rentables con un público objetivo definido. Existen cinco tipos de gestión que pueden adoptar las empresas:

			
				
					
					
				
				
					
							
							Producción

						
							
							El enfoque de la producción se centra en que los consumidores prefieren productos de alta disponibilidad y de coste reducido. Por tanto, las mejoras deben ir encaminadas a la producción y eficiencias. Esta gestión es interesante cuando demanda excede a la oferta o cuando el precio de producto es alto y hay que rebajarlo vía producción.

						
					

					
							
							Producto

						
							
							El enfoque en el producto vaticina que los consumidores preferirán los productos de mayor calidad, durabilidad y mayores características innovadoras. Este tipo de gestión puede generar una sobrevaloración del producto que lo aleje de los consumidores.

						
					

					
							
							Ventas

						
							
							El enfoque de ventas establece que los consumidores eligen un producto siempre que la empresa realice un esfuerzo importante de promoción, publicidad y ventas. Esta estrategia es utilizada para conseguir clientes que no habían pensado adquirir un producto determinado.

						
					

					
							
							Marketing

						
							
							El enfoque de marketing se centra en las necesidades y los deseos de los mercados objetivos de manera que se cubran las necesidades de los clientes por encima de la competencia. La filosofía de la gestión del marketing se basa en la observación y en ofrecer una respuesta adecuada a las necesidades del cliente.

						
					

					
							
							Social

						
							
							Kotler y Armstrong (2010) añaden esta quinta tipología de gestión de marketing. 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, trabajadores y sociedad en general) buscando la creación, intensificación y mantenimiento de relaciones duraderas con ellos.

						
					

				
			

			Existen diferencias muy claras entre el enfoque de ventas y el enfoque de marketing, ya que el primero busca adaptar la oferta de productos y servicios al cliente mientras que el enfoque de marketing explora las necesidades de los clientes diseñando productos o servicios cuando se detectan y son rentables. 
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			La clave para el desarrollo de una relación efectiva con los clientes consiste en generar un valor percibido mayor que nuestra competencia y que sea valorado por los clientes. La satisfacción del cliente es la clave para capturar al usuario en nuestro sistema y, de este modo, fidelizarlo. Este es el círculo virtuoso que toda empresa desea en relación a los clientes, ya que el coste de conseguir un nuevo cliente es infinitamente mayor que el de mantenerlo.
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			La satisfacción de cliente dependerá de su relación con el producto o servicio y las expectativas que hubiera depositado en él. Si las expectativas quedan cumplidas de manera parcial se producirá una distonía entre producto y cliente, lo que genera insatisfacción. Si las expectativas coinciden con las características del producto, el cliente quedará satisfecho. La clave está en generar unas expectativas superiores a las inicialmente esperadas de modo que el cliente, pero de una manera inteligente, las empresas prometen lo que pueden procurar para luego ofrecer una experiencia superior.

			Los clientes satisfechos tienen una enorme incidencia sobre la empresa. En primer lugar se vuelven más permeables al aumento de los precios, a lo que hay que unir a la estrecha relación que establecen con el producto, marca y empresa de manera que en muchos casos (y magnificado por el uso de las redes sociales), podemos hablar de fans. De este modo, se mantienen fieles durante mucho un largo periodo de tiempo. La relación de fidelidad del cliente varía dependiendo del producto o servicio o el sector de actividad económica. Las relaciones más largas se establecen en el sector de la banca, donde la tasa de abandono de los clientes es muy baja o en el caso de los productos de higiene íntima de las mujeres.

			Cuestiones de repaso

			1.Los conceptos centrales del marketing son: necesidad, deseo y demanda.

			2.Los deseos son las formas que toman las necesidades humanas y que pueden ser resumidas en la pirámide de Maslow.

			3.La gestión de marketing es la disciplina para seleccionar mercados y crear relaciones rentables con los agentes de dicho mercado.

			4.La consecución de los objetivos de la empresa dependerá de cómo se identifican las necesidades y deseos del mercado meta.

			1.5.El entorno de marketing

			El marketing ofrece un modelo de análisis para las empresas basado en lo que conocemos como entorno del marketing. Este modelo propone que los factores más relevantes pueden ser divididos en las siguientes categorías:

			–Políticos.

			–Económicos.

			–Sociales.

			–Tecnológicos.

			–Medioambientales.

			Como podemos observar, estos factores son ajenos a la empresa por lo que escapan a su control pudiendo tener un enorme impacto sobre su actividad. Habitualmente lo dividimos en dos subentornos.

			1.5.1.Macroentorno

			En el que se involucran las grandes fuerzas sociales, económicas, políticas y tecnológicas. También conocidos como factores PEST. Su correcta comprensión es básica para la aplicación de las estrategias de marketing y debemos de tener en cuenta que tienen una poderosa influencia sobre el denominado microentorno.

			Algunos elementos del macroentorno:

			a.Demográficos: referido al tamaño de la población objetivo. El tamaño de la población nos habla de la oportunidad de negocio: Los factores demográficos varían dependiendo de las tasas de natalidad, mortalidad, nupcialidad, migraciones… lo que plantea posibilidades de segmentación.

			b.Económicos: de gran importancia, hay que conocer los condicionantes económicos, el momento (si existe expansión, recesión, estanflación), la tasa de paro, el IPC, el PIB que definirán la capacidad del mercado para absorber los productos o servicios así como la tolerancia a los precios.

			c.Culturales: no solo referido al nivel educativo sino que también recogen las peculiaridades de cada grupo humano, su sistema de creencias, etc.

			d.Tecnologías: en la actualidad es uno de los factores más importantes dada la velocidad de los cambios y las transformaciones que la sociedad y los mercados están experimentado fruto del cambio de paradigma actual.

			e.Legales: pertenecen al grupo de los políticos, pero poseen gran importancia al conceder a las empresas un marco seguro en el que operar con garantías.
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			1.5.2.El Microentorno

			Está formado por un conjunto de fuerzas cercanas a la empresa, que tienen una gran importancia en la definición de los mercados de consumidores, los canales de marketing que utiliza, los competidores y sus públicos. Estos factores tienen un gran impacto sobre los clientes y sus necesidades.

			a.La empresa: los departamentos que forman la empresa influyen directamente en las funciones del departamento de marketing. El departamento de marketing tiene una conexión directa con otros de la empresa. Sus estrategias deben ser consonantes con las líneas que marca, las relaciones con el departamento financiero deben ser fluidas, dada la necesidad de poseer un presupuesto dentro del Plan de Marketing. Por su parte, el de compras se preocupa por obtener provisiones y materiales, en contabilidad se comparan ingresos y costes para de manera que se pueda comprobar si se están cumpliendo los objetivos de marketing y ventas pone en práctica el diseño de marketing.

			b.Proveedores: empresas que proporcionan recursos a la nuestra empresa para producir los bienes y servicios.

			c.Intermediaros de marketing: son el grupo de empresas que ayudan a la promoción, distribución y venta de los bienes y servicios de la organización hacia un público objetivo. Hay que estudiar el número, el tamaño, poder de mercado y condiciones de negociación.

			d.Clientes: cada mercado posee sus propios clientes, por lo que es necesario un análisis exhaustivo de cada uno de ellos, para ello nos apoyaremos en la investigación de mercado.

			e.Mercados de consumo: formados por individuos y organizaciones que adquieren bienes y servicios con el objeto de consumirlos o transformarlos. Existen varios tipos: industriales, gubernamentales, internacionales o de reventa, entre otros.

			f.Competidores: el número de actores del mercado que son capaces de producir un producto o servicio similar al nuestro o introducir mejoras sustanciales de los mismos haciéndose con una cuota significativa de mercado.

			g.Públicos: segmento que posee un interés potencial o real para ejercer un poder decisión que finalice en una compra de un producto o servicio.

			Para realizar una correcta interpretación del entorno de marketing recurriremos al análisis DAFO (o FODA).
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			De este modo, determinaremos la situación real en que se encuentra la organización, empresa o proyecto y permitirá planear una estrategia de futuro utilizando, entre otras, las variables que nos ha señalado el entorno del marketing.
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			Podemos añadir algunos conceptos clave al hablar de marketing en el entorno empresarial:

			–Segmentación de mercado. Consiste en la subdivisión del mercado en una serie de grupos o segmentos homogéneos, basándose en una o varias variables, mediante diferentes procedimientos estadísticos, a fin de poder aplicar a cada segmento las estrategias más adecuadas a los objetivos de la empresa.

			–Ventaja competitiva. Supone una ventaja con respecto a nuestros competidores más directos, ya sea en costes de producción o en diferenciación de producto.

			–Clientes internos. Son todos y cada uno de los integrantes de la empresa. Es necesario establecer en el interior de la empresa el mismo modelo de relación que establecemos con los clientes externos.

			–Marketing transaccional. El marketing transaccional tiene una visión conservadora del marketing, ya que su enfoque va destinado a las características del producto y no hace prácticamente hincapié en el cliente.

			–Marketing relacional. Estrategia centrada en el servicio al cliente, en la calidad y en los beneficios del producto.

			–Marketing-mix. Combinación de diferentes instrumentos de los que dispone la empresa para conseguir los objetivos comerciales. Estos instrumentos son las diferentes políticas de marketing, de las que se consideran más importantes: la política de precios, de producto, de distribución y comunicación.

			–Ciclo de vida de un producto. Los productos pasan por períodos de crecimiento, madurez y descenso, por lo que las empresas deben cambiar tácticamente sus objetivos de distribución durante las distintas fases del ciclo.

			–Desarrollo de mercado. Una estrategia de desarrollo de mercado supone la creación de nuevos mercados para sus actuales productos. Esto exige nuevas iniciativas y un aumento significativo de las inversiones.

			–Cuota de mercado. Posición de la empresa en el mercado, respecto de los competidores directos; se puede medir tanto en volumen de productos como en volumen de operaciones o número de clientes.

			–Valor de vida del cliente. Se entiende como el valor actual de los ingresos aportados por el cliente cada año de su vida en la empresa.

			–Estrategia. Habilidad para combinar diferentes medios de actuación de que dispone la empresa para alcanzar los objetivos fijados.

			–Táctica. Es el mismo concepto expresado para la estrategia, pero más próximo al problema a resolver u objetivo a alcanzar. Sería realizada por un nivel jerárquico inferior al de la estrategia.

			Por ejemplo, para alcanzar el objetivo fijado, los departamentos de una empresa coordinan sus actuaciones y medios de los que disponen. Los directores de estos departamentos son los que determinan las diferentes alternativas de actuación (estrategias) y eligen las más adecuadas. Las tácticas serían desarrolladas por el personal de estos departamentos.

			–Diversificación. La venta de productos completamente nuevos a diferentes segmentos del mercado, lo que puede suponer una total reestructuración de la posición de las empresas ante el mercado.

			1.6.El marketing mix

			Para comprender de manera profunda los procesos de marketing y su aplicación en las empresas, debemos aplicar el concepto de “Marketing Mix”.
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			En el caso de la variable distribución (place), la acepción puede resultar confusa si le damos el valor de “lugar”. En el caso concreto del marketing aplicado por compañías aéreas, el concepto correcto describe los canales de distribución empleados por las empresas aéreas.

			El modelo de las “4Ps” nos indica que la aplicación de los principios del marketing requieren la toma de decisiones en torno a los Productos que ofrecemos y los Precios que los usuarios van a pagar por ellos. Como podemos observar, las decisiones en marketing no pueden ser tomadas de manera aislada, toda la decisiones están conectas en una larga cadena, cuyo secreto está en saber optimizar para asegurarnos los mejores rendimientos.
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			Ninguna empresa invertirá su dinero en mejorar sus productos si no tiene claro el retorno económico que va a producirse al elevar el precio de venta o al hacerse con una importante cuota de mercado trabajando en una economía de escala.

			El análisis del marketing-mix puede contemplarse desde cuatro ángulos: el cuantitativo, el cualitativo, el temporal y el espacial.

			–Desde el punto de vista cuantitativo, sería el análisis basado en la cantidad absoluta de dinero empleado en las actividades comerciales, si lo miramos globalmente, o la cantidad de dinero empleado en cada una de ellas, si aplicamos una dimensión proporcional.

			–Desde el punto de vista cualitativo, la composición del marketing-mix debe tener en cuenta los aspectos cualitativos de los instrumentos utilizados (no es lo mismo invertir 20 millones en publicidad en vallas, que hacerlo en anuncios de TV).

			–Desde el ángulo temporal, tiene que considerar que las actuaciones comerciales de la empresa no pueden ser uniformes en el tiempo. Hay determinados momentos en los que hay que intensificar las acciones.

			–El ángulo espacial es muy importante, ya que la empresa vende sus productos en muchas áreas geográficas y rara vez se puede aplicar la misma actuación en diferentes áreas.

			Resumiendo, la composición del marketing-mix no es fácil: es necesario conocer la importancia que tiene cada uno de los instrumentos o políticas en las ventas de la empresa o en el logro de los objetivos. Además, el gran número de marketing-mix posibles hace imposible definir un marketing-mix óptimo.

			1.7.El marketing y el mercado

			Enfrentarse al mercado requiere conocer sus características. De hecho el efecto directo de la globalización ha sido poner de relieve la importancia del entorno para la actividad de una empresa. Es por ello que debemos preguntarnos qué tipo de cambios se están sucediendo en los mercados y qué impacto van a tener sobre los productos/servicios y empresas.

			[image: ]

			Por lo tanto, el mercado está íntimamente ligado al marketing, máxime cuando debemos de considerar la existencia de una serie de variables incontrolables (competencia, cultura, leyes, entorno) mientas que otras pueden ser controladas (canales de distribución elegidos, fuerza de ventas, precios) que pueden desvirtuar los resultados esperados. Por todo ello, el control de los mercados es obligatorio para cualquier estrategia de marketing.

			[image: pexels-photo-945982.jpeg]

			1.7.1.Características del mercado

			Los factores a analizar para conocer el mercado se corresponden con su estructura, las expectativas de los consumidores, el grado de competitividad y la dimensión del mercado elegido.

			Estructura de mercado

			Cuando una empresa comercializa un producto, resulta bastante obvio que lo hace con unos recursos limitados que condicionan su actividad comercial. Es evidente que no puede cubrir todas las áreas geográficas del posible mercado para su producto, ni que tampoco puede esperar que satisfaga por igual a todos los consumidores de su mercado.

			Por eso, en realidad, podemos considerar cada mercado como un conjunto de pequeños submercados con características diferenciadas entre ellos y que agrupan a aquellos consumidores que presentan comportamientos de compra y consumo de una cierta homogeneidad entre sí, motivados por su renta, por sus preferencias personales, por su cultura y por cada uno de los complejos factores que determinan los motivos de compra, pero que al mismo tiempo son distintos de los otros submercados.

			El conjunto de todos ellos determina la estructura del mercado y su conocimiento es básico para formular una adecuada estrategia de marketing.

			Expectativas de los consumidores

			Determinan lo que los clientes esperan de los productos que compran, de cara a satisfacer sus deseos y a solucionar sus problemas. Cada consumidor adquiere una percepción de un determinado producto, bien con referencia a lo que él considera como el producto ideal, bien con referencia a los productos de los competidores. A esta percepción se le denomina “posicionamiento del producto” en la mente del consumidor.

			Las empresas suelen invertir gran cantidad de esfuerzos y dinero para que el producto sea posicionado correctamente con arreglo a los atributos del mismo y a las necesidades que pretende satisfacer y, si lo logran, constituye un éxito estratégico importante.

			En este sentido, es sumamente importante tener en cuenta las percepciones reales de los consumidores acerca de los productos que, en bastantes casos, difieren sensiblemente de la de las empresas y sus directivos.

			[image: ]

			Posición competitiva

			Rara vez podemos disponer de un mercado en exclusiva, a no ser que seamos los introductores de un nuevo producto en el mismo y, aun así, no lo seremos por largo tiempo. Un mercado viene condicionado por el grado de competencia existente, que es producto del número de competidores, de la dimensión de los mismos, del grado de concentración del mercado en uno o más competidores y de otras características, como dinamismo, agresividad, innovación, etc., de las cuales depende el éxito de nuestras estrategias y con las que se establece nuestro sitio en el mercado en relación con el resto de competidores: nuestra “posición competitiva”.

			Si bien resulta evidente que la competencia es un factor que distorsiona la eficacia de nuestras actuaciones y que condiciona el nivel de respuesta de nuestros posibles clientes, no es menos cierto que la existencia de la misma tiene también efectos positivos.

			En muchas ocasiones los competidores ayudarán a dinamitar el mercado, a educar a los consumidores y a difundir el conocimiento de un determinado producto, con lo cual podremos beneficiamos de esta situación, especialmente en mercados amplios y en crecimiento.

			[image: ]

			El marketing dentro de la estrategia empresarial adaptarse a nuevas situaciones no ha sido, ni es nada fácil: Telefónica, lberia... En el ámbito multinacional, vemos también como los grandes colosos se han visto forzados a hacer reestructuraciones importantes, en las cuales han perdido las posiciones que anteriormente tenían.

			En este sentido, el esfuerzo de las empresas por generar ventajas competitivas y diferenciarse de sus competidores es cada vez más intenso, a la vez que más difícil. En mercados saturados cada vez es más laborioso distinguirse de los demás y conseguir ventajas duraderas. La imagen de marca por sí sola ya no sirve, aunque las marcas poderosas, con años de existencia y fuertemente asentadas en la mente del consumidor, sigan teniendo un valor indudable.

			Dimensión del mercado

			La dimensión del mercado viene asociada al volumen de la demanda estimada de un determinado producto, por el sentido y el ritmo de su evolución (situaciones de estancamiento, crecimiento o recesión) y por el número de consumidores/clientes existentes. Lo que es aplicable no sólo al mercado en su conjunto, sino al submercado elegido en función de la estrategia de segmentación adoptada. Pero no necesariamente los submercados de mayor volumen estimado de demanda, ni de mayor número de clientes son los más interesantes. En ocasiones centrarnos en un mercado más reducido, puede damos una situación de mayor competitividad.

			Ya podemos intuir, por tanto, que conociendo la estructura del mercado al que nuestro producto puede servir, eligiendo cuidadosamente los segmentos a los cuales nos dirigiremos y estableciendo su dimensión y características, deberemos elaborar una posición competitiva que desbanque a nuestros competidores y que conecte con las expectativas de nuestros clientes. El fundamento es una estrategia de marketing basada en el análisis de las oportunidades del mercado.

			1.7.2.Cambios del mercado

			En las postrimerías del siglo XX y los albores del nuevo siglo la batalla por la economía mundial se recrudeció. Algunos agentes recelaron de la globalización y cuestionaron sus bondades. Otros las han abrazado con alegría. Tras los sucesos del 11-S, los mercados sufrieron uno de sus mayores impactos que desembocarían en una crisis global unos años más tarde. ¿Cómo se enfrentan los mercados globalizados a sus retos? ¿Cuáles fueron los drásticos cambios experimentados para desembocar en la situación actual? ¿Cómo se enfrentarán los mercados a las futuras crisis y qué herramientas tienen a su disposición? Veamos alguna de esas transformaciones:

			[image: pexels-photo-210607.jpeg]

			–La creciente incorporación de la mujer al mundo laboral fuera del hogar produce fuertes cambios en los hábitos de consumo (comidas preparadas, necesidad de frigoríficos mayores, necesidad de vehículos propios, asunción por los hombres de tareas domésticas, etc.), así como en los hábitos de compra (mayor disponibilidad de renta familiar, compra en conjunto los fines de semana, intercambiabilidad del hombre y la mujer en la compra de ciertos productos (p. ej., los detergentes).
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Importante

Welch (2005) sefiala que “si el indice de cambio dentro
de la empresa es menor que el indice de cambio de su
entomo, su final esta préximo”.
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Definicién

EL DAFO es una herramienta de andlisis que permite a
empresas, instituciones o individuos analizar los factores
intemos que los caracterizan (Debilidades y Fortalezas)
asf como la situaciéon extema (Amenazas y Oportunida-
des) en una matriz que permite combinar las conclusio-
nes extraidas del andlisis PEST y otras variables intemas.
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Ejemplo

Los clientes de Amazon Prime obtienen una serie de
beneficios por la apertura de la cuenta que fideliza casi
de inmediato a dichos usuarios, que se convierten en
las mejores armas de promocién de la empresa.





OEBPS/image/Imagen21076.jpg





OEBPS/image/8.png
Punto de
partida

Fébrica

Mercado

Enfoque Ventas v/s Marketing

Elemento de

partida Medios
Productos Ventas y
Existentes Promocion

El enfoque de Ventas

Necesidades Marketing
de clientes integrado

El enfoque de Marketing

Fines

Beneficios
por Volumen
de Ventas

Beneficios
por
Satisfaccion
de los clientes





OEBPS/font/HelveticaNeueLTStd-Roman.otf


OEBPS/image/Imagen21085.png





OEBPS/image/4.png
Definicién

La pirdmide de Maslow o jerarquia de las necesidades
humanas describe lajerarquia de las necesidades humanas
y defiende que amedida que se satisfacen las necesidades
bésicas (zona inferior de la piramide), las personas generan
necesidades y deseos mas elevados (zona superior de
la piramide). Existen cinco niveles, los cuatro primeros se
denominan como “necesidades primordiales” mientras
que el superior se denomina “autorrealizacion”.
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Definicién
Segmento: subgrupo de personas que muestran ca-

racteristicas similares entre ellos y comparten algunas
necesidades y atributos en especial.
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Definicién
“El marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que

necesitan y desean a través de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con sus semejantes”.






OEBPS/image/15.png
Importante

La relacién mas clara es la existente entre el Producto
y el Precio, uno de los pilares basicos de las operaciones
y enlos que se debe actuar con la méxima precision.
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Importante

Una cosa debe quedar clara: el marketing tiene un do-
ble objetivo, atraer nuevos clientes con el objetivo de
generar mas valor y por otro lado mantener cautivos a
los que ya tenemos, proporcionando una experiencia
diferenciada y de calidad.
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Importante

El conocimiento del mercado y una orientacién apro-
piada al mismo permitird averiguar o precisar mejor las
necesidades de los clientes en cuanto a precio, calidad,
disefio, garantias, forma de pago, distribucién, promo-
cién, publicidad, servicios y otras facetas con significa-
cién particular que surjan.
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Importante

Una situacién de competencia beligerante estimula la
creatividad y la imaginacién y evita “dormirse en los lau-
reles”, que puede llevar al fracaso empresarial cuando un
cambio en las circunstancias del mercado abre las puer-
tas a nuevos competidores. En Esparia tenemos el caso
de muchos antiguos monopolio, para los cuales adaptar-
se anuevas situaciones no ha sido facil: Seat, Renfe, lbe-
ria entre otros. En el &mbito multinacional, vemos también
como los grandes colosos se han visto forzados a hacer
restructuraciones importantes, en las cuales han perdido
las posiciones que anteriormente tenian.
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Fundamentos de Marketing
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Definicién

Este concepto engloba todas las herramientas y variables a
disposicién del marketing y en el que se retinen los cuatro
elementos basicos de su actividad (conocidos como las
“4Ps"): producto, precio, distribucion (place) y promocion.
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Importante

La calidad y el valor de un producto deben ser siem-
pre los que los consumidores les dan, no los que
creemos que tienen, aunque objetivamente los ten-
gan. Muchos fracasos en marketing se deben al olvi-
do de esta afirmacién tan evidente.
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Importante

La clientela esta integrada por los compradores de los
bienes y/o los servicios que una empresa posee. El
punto de partida debe ser una total y genuina compren-
sién de las necesidades del consumidor, ya que éstas
generan la demanda que asegura las ganancias de la
empresa. Sin este discernimiento, el manejo o la gestion
empresarial queda aislado del mundo en el cual la em-
presa debe adaptarse y evolucionar.
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