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Prologo

El contenido que se desarrolla en este libro abrirad la
puerta a los lectores interesados en conocer y aprender sobre
el Marketing. Esta ciencia que inicié6 como una técnica, una
disciplina y que a lo largo del tiempo no solo ha sido aplicada
por las empresas, sino también por las personas naturales,
instituciones sin fines de lucro y organismos gubernamentales.

(Qué encierra el Marketing? Es una pregunta que
sera resuelta a medida que el lector se adentra en cada uno de
los temas desarrollados. Estudia sus origenes y la evolucion
constante a la que se somete voluntariamente en el tiempo,
puesto que el Marketing se apoya de otras ciencias y se adapta
a los cambios tecnoldgicos que la hace imprescindible en el
crecimiento de una empresa y con ello en el avance de un pais.

El Marketing en su aplicacion debe cumplir un proceso,
el cual es paso a paso estudiado, establece su accionar en
funcion de las necesidades de los negocios, producto o servicios.
Determina la importancia de identificar nuevas estrategias para
penetrar el mercado, ampliar la vision de desarrollo del negocio
y la sostenibilidad de este en el tiempo reteniendo y fidelizando
al cliente.

El lector apreciara enormemente el presente material,
pues lo pone en contexto de lo que hoy por hoy es el Marketing
y mas alld de ser una ciencia, una técnica, una disciplina,
es una de las carreras con mayor impacto y desarrollo en el
campo profesional y empresarial, lejos de ser someramente una
tendencia.
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Introduccion

El Marketing es un sistema que compila una serie de
procesos enfocados a investigar, crear, desarrollar y posicionar
una marca, a través de productos y servicios que buscan
satisfacer necesidades, resolver problemas y aliviar dolores en
los consumidores. En la carrera de Marketing, el estudio de
esta materia es de vital importancia, puesto que introduce a los
estudiantes en las bases del conocimiento de la carrera.

En el primer capitulo se desarrollardn temas como:
su origen y evolucion. Es imprescindible conocer sus inicios,
las primeras manifestaciones y evaluar la evolucion que ha
tenido y sigue teniendo en el tiempo. El alcance, su naturaleza
y las definiciones propuestas por varios autores. Asi también
se abordara el proceso del Marketing, comprender el mercado
sus necesidades, sus deseos y las demandas de los clientes y el
disefio de una estrategia de Marketing motivada por el cliente.

Dentro del segundo capitulo, se determinara como
hacer la seleccion de una propuesta de valor, se adentrard a
la definicién de la filosofia de la direccion de Marketing, la
preparacion de un plan de Marketing, asi como la creacion y
gestion de relaciones con los clientes.

En el tercer capitulo, se conocerd como aumentar la
participacion del cliente, como crear valor al capital del cliente.
Ante los cambios actuales se analizara el nuevo panorama del
Marketing, la nueva era digital y la globalizacion. La demanda
por mayor ética y responsabilidad social es otro de los puntos
a estudiar.
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En el cuarto capitulo, se desarrollara el crecimiento del
Marketing sin fines de lucro, el microentorno de la empresa, la
empresa y proveedores. Se identificaran los intermediarios de
Marketing, clientes y competidores.

Dedico a los lectores, quienes aprovecharan toda la
informacion que este libro contiene y que los guiard en el
mundo del Marketing.

jGracias

... a Dios, quien hace posible mi existencia!



Capitulo 1
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Los Inicios del Marketing

Introduccion y Origen del Marketing

El Marketing ha evolucionado vertiginosamente y de la
mano de la tecnologia, hoy en dia es una herramienta de gran
importancia en las organizaciones. A través del Marketing,
las empresas direccionan sus estrategias comerciales para ser
reconocidas en un mercado cada vez mas competitivo.

Dentro de las organizaciones, el Marketing es sin
temor a equivocacion, el drea mds dinamica. Es visionaria,
estratégica y sobre todo es la ciencia en la que se enfoca la
gestion empresarial cuando existe una alta demanda a través de
la entrega de productos y servicios a los consumidores.

El empresario que no conoce las herramientas
mercadoldgicas esta supeditado al fracaso, es necesario estar al
tanto de estas practicas mercantiles. En la actualidad, ante un
publico tan exigente, los empresarios deben estar un paso mas
adelante, listos para atender sus necesidades.

Seglin data la historia, las primeras manifestaciones
mercantilistas, surgen probablemente en el periodo neolitico,
hace 10.000 afios atras. Con la aparicion de la agricultura y
la produccion de productos se daban excedentes y por este
excedente se produjo lo que hoy se conoce como trueque o
intercambio de productos. Para el Marketing esta es su primera
etapa.

Al pasar el tiempo, y con la aparicién de nuevos sistemas
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econdmicos y politicos, siglos mas tarde, especificamente
a partir del siglo XIX, con la llegada de la industrializacion,
desde 1800 hasta 1920 aproximadamente, llega lo que el
Marketing define en su segunda etapa, una clara orientacion a
la produccion, todo lo que producia se consumia rapidamente
y la demanda superaba la oferta.

La tercera etapa, a partir de1920, redujo la capacidad
de compra, se crearon y desarrollaron productos donde algunos
no tuvieron mayor éxito y por ello surge a partir de 1950 la
etapa orientada a las ventas, pues para vender tenian que salir
a la calle. Algunas empresas crearon las llamadas escuelas
de ventas, donde se capacitaba al vendedor para ofertar el
excedente de productos existente en bodegas.

Anos mas tarde, con las nuevas investigaciones y la
preocupacion por saber cudles eran las verdaderas necesidades
del publico, aparece una cuarta etapa, justamente la etapa
orientada al Marketing, cuyo objetivo serd la satisfaccion del
consumidor.

En la actualidad, el Marketing ha evolucionado, hoy
se habla de un Marketing de personas, mas humano, mas
amigable con la naturaleza, de valores. Por tanto, revisaremos
la evolucion de este.

Evolucion del Marketing

Marketing 1.0
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El Marketing 1.0 o la era del producto, consistia en que
las industrias se centraban en vender lo producido a todo aquel
que quisiera.

Esta tipologia del Marketing se encarga de vender
productos de una forma unidireccional. ;Qué quiere decir esto?
que su manera de vender es lanzando un mensaje sin esperar
una respuesta directa o personalizada. El Marketing 1.0 se
promociona en medios tradicionales como la television, las
vallas en la autopista, las revistas, la radio, etc. (Polo, s.f.).

Una de las caracteristicas del Marketing 1.0, es
precisamente la simplicidad de este y que toda gira sobre el
bien ya sea tangible o intangible, es decir; sobre los beneficios
y ventajas que presta. Como claros ejemplos estan: Coca cola,
producto con mas de 100 afios de historia y que no solo sus
estrategias han resaltado el producto en si, sino también la
evolucion de la marca junto al Marketing.

Marketing 2.0

Como todo en el tiempo evoluciona, el Marketing
también, es asi como al Marketing 1.0 le sigue el Marketing 2.0
el cual se enfoca al consumidor. En esta era del Marketing se
determina que quien debe ser el centro de atencion es el cliente,
pues es quien presenta necesidades, problemas y dolores y
sobre aquello se deben desarrollar productos y servicios que
satisfagan, solucionen y alivien sus dolores.

Coca cola, se sigue destacando dentro de este Marketing
2.0, como ya se habia mencionado anteriormente, es una marca
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que evoluciona y definitivamente su mayor €xito es haber
conquistado a millones de consumidores.

El Marketing 2.0 utiliza mayormente las redes sociales,
pero no descarta los medios convencionales. El Marketing 2.0
busca interactuar con el publico, divertirlo, invitarlo a formar
parte de la marca.

Marketing 3.0

Para el Marketing 3.0 el enfoque no va dirigido al
producto y al consumidor, ahora se basa en los valores del
cliente. El valor no se fundamenta en costos o precios, sino
en los beneficios que el cliente recibe mediante productos y
servicios sanos, ecolégicos, elaborados de forma consciente
aportando un mundo mejor. Crear y desarrollar productos y
servicios mas amigables para el consumo y el ecosistema.

“Creo que la mayoria de las empresas estan en el
Marketing 1.0, un porcentaje muy pequefio en el 2.0 y solo
algunos ya estan en el 3.0 (Kotler, 2015)” También determina
que necesariamente las empresas no deber ir del 1.0 al 3.0, sin
embargo, recomienda hacerlo despacio.

Marketing 4.0

Esteenfoquesebasaen laprediccion del comportamiento
del consumidor, basando sus estrategias en el contenido
generado en internet y sus medios propios de comunicacion, asi
como saber cudl es el comportamiento del mercado en tiempo
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real, tratando de conocer sus consumidores actuales y futuros
(Dbentancourt, 2022).

En una entrevista a Phillip Kotler sostiene:

“Marketing 4.0 es un esfuerzo para mirar el Marketing
a lo largo de una dimension diferente”. “Tradicionalmente, el
Marketing estaba orientado a que la comunicacion fuera clave,
una comunicaciéon unidireccional, etiquetada simplemente
como Marketing tradicional. Fortunas se construyeron sobre
marcas que nos golpearon continuamente con Campbell y
Kellogg’s. Pero hoy la conectividad y la tecnologia han alterado
la forma en que nos acercamos al Marketing” (Maram, 2019).

Los aspectos mas relevantes de cada etapa de la
evolucion del marketing se resumen en la figura # 1.

Figura 1
Infografia de la Evolucion del Marketing
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Fuente: Adaptada de “La Evolucion del Marketing- Un viaje a
través del cambio”, (Almada, 2018)

Nota. Aspectos relevantes de cada una de las etapas de la
evolucion del marketing.

Nuevas eras se imponen, cambios vertiginosos, sin
embargo, en el Marketing, el consumidor es el objetivo. Con la
aparicion de las redes sociales y la libertad que tiene el usuario
de informarse permanentemente, las empresas buscan satisfacer
sus necesidades buscando formas de sobrevivir puesto que
las primeras practicas hoy en dia estan siendo consideradas
obsoletas.

Kotler cree que esta convergencia tecnolégica conducira
en ultima instancia a la fusion entre el Marketing digital y el
Marketing tradicional. “El papel de los mercad6logos es guiar a
los clientes a lo largo de su viaje desde el awareness (conciencia
de marca) a la recomendacion” (Maram, 2019).

Si se habla de un mercaddlogo que ya ha trabajado
aspectos digitales, especialmente en inbound (Marketing de
entrada) o Marketing de atraccion, se descubrird claramente
que lo que describe Kotler es lo que se trata de hacer a
diario, deslizando a los usuarios por el funnel (embudo) para
convertirlos de extrafios a visitantes de un sitio, leads, clientes
y finalmente quienes recomiendan la marca.

Definicion de Marketing

A lo largo del tiempo muchos estudiosos han propuesto
definiciones acerca del Marketing. Analizaremos algunas de
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estas.

Para Philip Kotler: “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”

Segiin Al Ries y Jack Trout: El término Marketing
significa “guerra”. Ambos consultores, consideran que una
empresa debe orientarse al competidor; es decir, dedicar mucho
mas tiempo al andlisis 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.

Federacion Espafiola de Marketing: “Un conjunto
de esfuerzos, estudios y técnicas que, partiendo de (o
comprendiendo) un mayor conocimiento de las necesidades
y satisfacciones de los consumidores, promueven la creacion
de un producto (su distribucidn) y su consumicion, obteniendo
una rentabilidad econémica”

La American Marketing Association (A.M.A.): “El
Marketing es una funcion de la organizacion y un conjunto de
procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes,
y para manejar las relaciones con estos ultimos, de manera que
beneficien a toda la organizacion”.

En conclusion, el Marketing es un conjunto de procesos
mediante los cuales, se identifican las necesidades o deseos de
los consumidores o clientes para luego satisfacerlos de la mejor
manera al promover el intercambio de productos y/o servicios
de valor con ellos a cambio de una utilidad o beneficio para la
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empresa u organizacion.

Asi también se deduce que el Marketing es una filosofia
por la actitud, la forma de concebir la relacion de intercambio
de productos al detectar previamente las necesidades y logra su
satisfaccion y, por otro lado, es una técnica al modo de como
lleva la relacion de intercambio, que consiste en identificar,
crear, desarrollar y servir a la demanda. (Tarodo Pisonero,
2014).

Conceptos Basicos

El marketing recoge una serie de conceptos basicos que
son parte de su contexto, éstos son:

Producto

Cualquier bien material, servicio o idea que posea
valor para el consumidor y sea susceptible de satisfacer una
necesidad.

Bien

Un objeto fisico, tangible, que se puede ver y tocar y,
en general, percibir con los sentidos. El bien puede destruirse
por el consumo o bien puede ser duradero, y permitir un uso
continuado.

Servicio
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Aplicacion de esfuerzos humanos o mecanicos de
personas, animales o cosas. Son intangibles, perecederos, no
se pueden percibir con los sentidos y no se pueden almacenar.

Idea

Es un concepto, una filosofia o una opinion, que al igual
que los servicios, son intangibles (Un mundo marketing, s.t.).

Experiencia

Las empresas mas inteligentes buscan detras de los
atributos de sus productos para crear “experiencias de marca”
(Mayo & Atienzar).

Necesidad

Es un estado de carencia de algo fisico o psicologico
comun a todos los individuos y organizaciones.

Deseo

“Un deseo es la forma en la que se expresa la voluntad
de satisfacer una necesidad, de acuerdo con las caracteristicas
personales del individuo, los factores culturales, sociales y
ambientales, y los estimulos del Marketing” (Marketing XXI,
2009).
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Importancia del Marketing

Segun Kotler & Keller (2012):

La importancia mas amplia del Marketing se extiende a
la sociedad como un todo. El Marketing ha ayudado a introducir
y obtener la aceptacion de nuevos productos que han hecho
mas fécil o han enriquecido la vida de la gente. Puede inspirar
mejoras en los productos existentes conforme los especialistas
en Marketing innovan y mejoran su posicion en el mercado. El
Marketing exitoso crea demanda para los productos y servicios,
lo que a su vez crea empleos. Al contribuir al resultado final,
el Marketing exitoso también permite a las empresas participar
mas activamente en actividades socialmente responsables.

En definitiva, el Marketing es importante por la
vitalidad que da al mercado en el que convergen clientes,
productos y servicios todos buscando satisfacer necesidades y
deseos, impulsa la economia no solo de un sector sino también
la economia de un pais.

Objetivo del Marketing

El objetivo del Marketing es “promover el intercambio”
se cumple si y solamente si ambas partes, oferente y cliente
respetan los cinco principios de Kotler:

Debe haber al menos dos partes (vendedor y cliente)

Cada parte debe tener algo que supone valor para la
otra (el vendedor que ofrece un producto que el cliente necesita



Capitulo1 | 31|

para satisfacer alguna necesidad)

Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar
(El vendedor comunica las bondades del producto, el cliente
comunica su conformidad o disconformidad)

Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.
(El vendedor ofrece libremente sus productos, el cliente es
duefio de aceptar o no)

Cada parte debe creer que es apropiado. (Si el vendedor
considera pertinente vender un determinado producto, entonces
el cliente debe considerar pertinente comprarlo)”.

Alcance del Marketing ;Qué se Comercializa?

Se comercializa segin Kotler & Keller (2012) como se
cito en llibrary, (s.f):

Bienes. Los bienes fisicos constituyen el grueso de
la produccion de la mayoria de los paises y de sus esfuerzos
de Marketing. “Cada afo, las compaiias estadounidenses
comercializan miles de millones de productos alimenticios
frescos, envasados, en bolsas y congelados, y también millones
de automoviles, frigorificos (refrigeradores o neveras),
televisores, maquinas y otros productos bésicos de la economia
moderna” (Docplayer, s.t.).

EnEcuadoresigual situacion, lamayoria de las empresas
desarrollan y comercializan miles y miles de productos afio a
afio y por ende un alto consumo de estos.
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Servicios. Conforme avanzan las economias, una
proporciéon cada vez mayor de sus actividades se centra
en la produccion de servicios. La economia de Estados
Unidos actualmente produce una mezcla de 70 servicios
por cada 30 productos. Los servicios incluyen el trabajo
que realizan aerolineas, hoteles, empresas de alquiler de
automoviles, peluqueros y esteticistas, personas que trabajan
en mantenimiento y reparaciones, contadores (o contables),
banqueros, abogados, ingenieros, médicos, programadores de
software y consultores de negocios. Muchas ofertas de mercado
combinan bienes y servicios, como en el caso de las comidas
rapidas.

Por su parte en Ecuador, el comportamiento en cuanto
a servicios es también importante, mas que nada en el area de
turismo y hoteleria que es uno de los rubros que se mueve por
la visita de extranjeros y actividades turisticas internas.

Eventos. Los especialistas en Marketing promueven
eventos basados en el tiempo como las principales ferias
industriales, eventos artisticos y aniversarios de empresas.
Los eventos deportivos mundiales tales como las Olimpiadas
y la Copa Mundial se promueven fuertemente tanto hacia las
empresas como hacia los aficionados. (Docplayer, s.f.)

En la actualidad se han reactivado los conciertos, es
otro de los eventos que mueven gran cantidad de publico que
ama este tipo de encuentros musicales.

Experiencias. Al manejar varios bienes y servicios,
una empresa puede crear, montar y comercializar experiencias.
Magic Kingdom de Walt Disney World permite a sus clientes
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visitar un reino de hadas, un barco pirata o una mansion
embrujada. También existe un mercado para las experiencias
personalizadas tales como una semana en un campamento de
béisbol con figuras retiradas del deporte, un campamento de
rock and roll de cuatro dias o una escalada al Monte Everest.
(Docplayer, s.f.)

Mientras tanto los ecuatorianos cuentan con algunas
alternativas para compartir experiencias memorables tanto a
extranjeros como a propios.

Por ejemplo, en la regidon se encuentran algunas
maravillas como la que se encuentra en la provincia del
Tungurahua, especificamente en la ciudad de Bafos el Pailon
del Diablo; en la provincia de Pichincha, la ciudad de la Mitad
el Mundo, el recorrido por los paramos, la visita a las estaciones
en las faltas del Chimborazo, cruzar el rio Guayas y Babahoyo
a través de las aerovias y tantas otras experiencias para los
visitantes.

Personas. En la actualidad, no solo los musicos y
artistas en general aplican estrategias de Marketing en sus
actividades. A este grupo de personas se suman los profesionales
y personalidades que haciendo uso de una u otra habilidad
generan noticia. Resaltan su participacion en eventos o
sencillamente crean contenido que los lleva a ser notorios entre
las demds personas. En esta tendencia se encuentran grandes
lideres empresariales, a mas de médicos, abogados, financieros
y otros profesionales aparecen los denominados influencers y
youtubers quienes nacen junto con el auge de la tecnologia y
redes sociales y reciben ayuda de los mejores especialistas en
Marketing. Todos y cada uno de ellos buscan ser una marca.
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Lugares. Tantos por desarrollar, mejorar y promocionar,
desde pequenas localidades, pueblos, ciudades, provincias,
distritos, regiones y naciones, permiten atraer gran cantidad
de turistas, residentes y grandes organizaciones y a través de
la promocién invita a ello, siendo una de las estrategias de
Marketing.

Propiedades. “Las propiedades son derechos de
propiedad intangible ya sea para propiedades reales (bienes
raices) como para propiedades financieras (acciones y bonos)”
(Docplayer, s.f.)

Organizaciones. Todas las organizaciones buscan
establecer relaciones con sus stakeholders y hacen uso del
Marketing en la mayor parte de sus acciones. Por ejemplo:

En el Reino Unido, el programa de Marketing de Tesco
“Cualquier cosa ayuda” refleja la atencién al detalle en todo lo
que hace la comercializadora de alimentos, tanto dentro de la
tienda como en la comunidad y el medio ambiente.

La campafia ha lanzado a Tesco a la cima del sector de
cadenas de supermercados en el Reino Unido. Las universidades,
museos, organizaciones de las artes escénicas, corporaciones
y organizaciones sin fines de lucro usan el Marketing para
potenciar sus imagenes publicas y competir por el publico y
sus recursos econdmicos (Docplayer, s.f.).

Informacién. La produccion, la presentacion y la
distribucion de informacidn constituyen una de las principales
industrias. La informacion es, en esencia, lo que los libros,
escuelas y universidades producen, comercializan y distribuyen
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por un precio a los padres de familia, estudiantes y comunidades
(Docplayer, s.f.).

Con esto queda claro que no solo se puede comercializar
bienes tangibles, aparte existen otras oportunidades y muy
rentables opciones para ingresar al mercado y satisfacer las
necesidades comerciales y sociales del publico en un mercado
constantemente cambiante (Kotler & Keller, 2012 como se cito
en llibrary, s.f).






Capitulo 2
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Marketing y su Proceso

El Proceso del Marketing

Las empresas tratan de averiguar las necesidades y los
deseos de los consumidores, para desarrollar productos con
valor que los terminen satisfaciendo. Es ese el momento en
el que se produce el intercambio del dinero y del producto o
servicio ofrecido por la compaiia.

El Marketing es el proceso de planear y ejecutar la
conceptualizacion, el precio, la promocion, la distribucion de
ideas, productos y servicios con el fin de crear intercambios
que satisfagan las necesidades, los deseos y los objetivos de las
empresas y las organizaciones (Ealde Business School, 2017).

Figura 2
Proceso del Marketing
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Fuente: Adaptado de “Modelo Simple del proceso de
Marketing” (Maguiiia, s.f.)

Nota. Pasos del proceso de Marketing.

Son cinco los pasos del proceso de Marketing, tal y
como se describen en la figura # 2 y los cuales se estudiaran
uno a uno a continuacion.

Primer Paso: Comprender el Mercado, las

Necesidades, Deseos de los Clientes

En este primer paso, se estudian 5 conceptos
fundamentales:

* Las necesidades, los deseos y las demandas.

* Las ofertas del mercado (producto, servicios y
experiencias).

* El valor y satisfaccion.
* Intercambios y las relaciones.

* Los mercados.

Necesidades, Deseos y Demandas.

Las necesidades humanas son estados de carencia
percibida. Las cuales incluyen necesidades fisicas basicas
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de alimentos, ropa, calor y seguridad; necesidades sociales
de pertenencia y afecto, y necesidades individuales de
conocimiento y autoexpresion. Los deseos son la forma que
adoptan las necesidades humanas moldeadas por la cultura y
la personalidad individual. Los deseos son moldeados por la
sociedad en que se vive y se describen en términos de objetos
que satisfacen necesidades. Cuando estos estan respaldados
por el poder de compra, se convierten en demandas. Dados sus
deseos y recursos, la gente demanda productos cuyos beneficios
le producen la mayor satisfaccion (Gestmermagt, 2012).

Las Ofertas del Mercado (Producto, Servicios y

Experiencias).

La oferta de mercado es una combinacion de productos,
servicios, informacidn o experiencias ofrecidos a un mercado
para satisfacer una necesidad o un deseo. Las ofertas de
mercado no estan limitadas a productos fisicos, también
incluyen servicios, que son actividades o beneficios ofrecidos
para su venta u son basicamente intangibles y no tienen como
resultado la propiedad de algo (Gestmermagt, 2012).

Muchas empresas cometen el error de prestar mas
atencion a los productos especificos que ofrecen que, a los
beneficios y experiencias generados por dichos productos,
estos comerciantes comenten lo que se denomina miopia de
Marketing.

Valor y Satisfaccion.
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“Los clientes toman decisiones de compra con base en
las experiencias que se forman sobre el valor y la satisfaccion
que las distintas ofertas de mercado les proporcionaran”
(Gestmermagt, 2012).

El valor, asi como la calidad, para algunos clientes es
subjetivo, es decir, no todos coincidirdn en la misma propuesta
de valor, para otros seran otras las caracteristicas o las
situaciones que generen satisfaccion y valor en ellos.

“Los clientes satisfechos vuelven a comprar los
productos, mientras que los clientes insatisfechos a menudo se
van con la competencia” (Gestmermagt, 2012).

En definitiva, los clientes apuestan una y otra vez por la
marca que le brinda un nivel mayor a la satisfaccion, a tal escala
de deleite y encantamiento. Mientras quienes experimentan mal
servicio, un trato desprolijo e indiferente no regresaran jamas.

Valor para el cliente. El valor para el cliente es la
diferencia entre los valores que el cliente obtiene al poseer y
usar un producto y los costos de obtener el producto. No es
comun que los clientes juzguen los valores y costos de los
productos con exactitud y objetividad. Ellos actuan segun el
valor percibido (Sayago, s.f.).

En el Marketing, la percepcion es uno de los elementos
de estudio en el comportamiento del consumidor y al cual se le
da una valia importante a la hora de definir estrategias.

Satisfaccion del Cliente.
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La satisfaccion de los clientes depende del desempefio
que se percibe en un producto en cuanto a la entrega de valor en
relacion con las expectativas del comprador. Si el desempefio
del producto no alcanza las expectativas, el comprador quedara
insatisfecho. Si el desempeno coincide con las expectativas, el
comprador quedara encantado (Gestmermagt, 2012).

“Las empresas con un Marketing sobresaliente procuran
mantener satisfechos a sus clientes. Los clientes satisfechos
vuelven a comprar, y comunican a otros sus experiencias
positivas con el producto” (Gestmermagt, 2012). “La clave
es hacer que las expectativas del cliente coincidan con el
desempefio de la empresa” (Alfaroa, 2019). “Las empresas
inteligentes buscan encantar a los clientes mediante prometer
solo lo que pueden entregar, y entregar después mas de lo que
prometieron” (Gestmermagt, 2012).

En la actualidad, la satisfaccion del cliente no solo
depende de la calidad, sino también de “las expectativas de
los clientes se basan en experiencias de compra anteriores,
las opiniones de amistades” (Gestmermagt, 2012) “y la
informacion y promesas que ofrecen los mercadélogos y sus
competidores” (Sayago, s.f.).

Calidad.

La calidad tiene un impacto directo sobre el desempefio
de los productos o servicios. En el sentido mas estricto, la
calidad se puede definir como “ausencia de defectos”, pero casi
todas las empresas centradas en el cliente van mas alla de esta
definicion de calidad tan limitada (Alfaroa, 2019).
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La American Society for Quality define la calidad como
las caracteristicas de un producto o servicio que afectan su
capacidad para satisfacer las necesidades expresas o implicitas
de los clientes. “Estas definiciones enfocadas en el cliente
sugieren que la calidad parte de las necesidades del cliente y
termina con la satisfaccion del cliente” (Alfaroa, 2019).

Intercambios y Relaciones.

El intercambio es el acto de obtener de alguien un
objeto deseado mediante el ofrecimiento de algo a cambio. El
Marketing consiste en acciones que se realizan para obtener
y conservar las relaciones de intercambio de un publico meta
hacia algiin producto, servicio, idea u otro objeto (Gestmermagt,
2012).

Mercados.

“Un mercado es el conjunto de todos los compradores
reales y potenciales de un producto. Los cuales comparten
una necesidad o deseo determinados que se puede satisfacer
mediante relaciones de intercambio (Gestmermagt, 2012).

En el convergen todos los actores del Marketing, como
lo son los clientes, el ptiblico, los competidores, los proveedores
y los intermediarios.

Segundo Paso: Diseiiar una Estrategia de Marketing

Orientada a los Clientes
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En este segundo paso del proceso, luego de comprender
el mercado, las necesidades y las demandas de los clientes, lo
siguiente sera disefiar las estrategias que permitan conectar con
los clientes y alcanzar los objetivos del negocio.

Para ello, un plan de Marketing es lo apropiado, pero
antes se debe definir el mercado o segmento de mercado a
atender. Identificar el grupo objetivo, conocer sus necesidades,
deseos, dolores y problemas.

Por lo tanto, se plantean dos preguntas:
* (A qué consumidores atenderemos?

* [ Como podemos servir mejor a estos clientes?

Seleccion de los Clientes a Servir.

A través de una segmentacion de mercados, que
consiste en dividir el mercado en pequefios segmentos de
clientes. De esta manera, se llegard a la definicion del grupo
objetivo a quienes la compafia este en capacidad de atender
satisfactoriamente.

Seleccion de una Propuesta de Valor.

La propuesta de valor de una empresa es el conjunto de
beneficios o valores que promete a los clientes para satisfacer
sus necesidades, la compaiiia debe decidir como va a satisfacer
a sus clientes, es decir como se va a distinguir y como se
colocara en el mercado (Gestmermagt, 2012).



Capitulo 2 | 46 |

“Para convencer al publico es imprescindible que
entienda porqué debe prestarte atencion. Y para ello, nada
mejor que una buena propuesta de valor” (Inicianet, s.f.).

Para definir una propuesta de valor se tomard en
consideracion las siguientes preguntas guias:

* (Qué problema resuelve tu producto? La resolucion
debe ser relevante

* ;Qué beneficio otorga tu producto? El mismo debe
aportar valor al cliente

* (Por qué deben elegir tu producto? Determina la
diferenciacion frente a tu competencia

“Un conjunto creible de las mejores razones para que
la gente se fije en nosotros y tome la accion que deseamos”
(Inicianet, s.f.).
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Figura 3
Lienzo de propuesta de valor

Fuente: Tomado de “Como elaborar el lienzo de la propuesta de
valor” de (Pero Profe, 2020)

Nota. El lienzo de propuesta de valor es una herramienta
visual que permite definir la propuesta de valor a partir de las
necesidades y deseos de los consumidores.

Algunas marcas han desarrollado una propuesta de valor
enfocada en el cliente, a través de la atencion personalizada.
Por ejemplo, en un restaurante, si el cliente no se decide por
alguna de las opciones del menu, el mesero intentara ganarse
la confianza del cliente por lo que le consultard qué le gustaria
servirse y ofrecerle otras opciones que estén dentro de sus
posibilidades, pero ante todo buscando satisfacer los deseos
del cliente y no dejar que este se vaya sin tan siquiera al menos
haberlo intentado.
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La clave estd en que no hay que ser el mejor en todos y
cada uno de los campos. Por supuesto que seria lo ideal, pero
si somos realistas, es suficientemente complicado ser el mejor
incluso s6lo en uno de ellos. De manera que, si podemos disenar
una propuesta de valor que ponga énfasis en lo que destacamos,
estaremos indicandole a la gente que valore ese aspecto que
somos su mejor opcion. (Inicianet, s.f.)

* Apple no tiene los mejores precios.
* Amazon no tiene el disefio web mas cuidado.
* Novicompu no ofrece la mejor garantia poscompra.

Y estas razones no atentan al liderazgo de estas marcas
en el mercado, por el contrario, siguen siendo lideres porque
su propuesta de valor ya estd debidamente identificada y
posicionada.

Una propuesta de buena relacion calidad precio puede
darle a su empresa una ventaja sobre sus competidores y
a menudo es lo que sus clientes potenciales utilizan para
evaluarlo. Una propuesta de valor debe ser clara y concisa, facil
de entender parte de los consumidores (Marketing Intel , s.f.)

Por lo tanto, disefiar una propuesta de valor se debera
considerar:

* Identifica los puntos clave de la propuesta de valor
para tu cliente

* Identifica tu cliente objetivo



Capitulo 2 | 49|

» Haga una lista de los beneficios y el valor que ofrece
su producto al cliente

* Identifica las diferencias que tiene su producto sobre
la competencia

Como transmitir el valor de la propuesta a sus
clientes, Prim (s.f.) sugiere:

» Emita una propuesta claray facil de entender. Lenguaje
adecuado a su publico.

* Especifique el beneficio de tu producto al cliente.
* Destaque la diferencia frente a tus
» Sea breve, es lo recomendable.

Elementos que componen su propuesta de valor,
Prim (s.f.) agrega:

* Da un titulo al beneficio que ofrece
« Subtitule lo que ofrece y a quien y por qué.

* Resalte las caracteristicas, beneficios o ventajas de su
producto.

» Complemente con un video o imagen, que refuerce el
mensaje

Ejemplo de aporte de valor en la figura # 8:
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Figura 4

Maquina de gaseosa Soda Stream

Fuente: Tomado de la Tienda Online de (Go Naked, 2023)

Nota. Es una maquina que permite crear bebidas gaseosas en
casa.

La empresa Soda Stream, ofrece una maquina para crear
refrescos carbonatados y destaca los siguientes beneficios:

Ecologico y respetuoso con el medio ambiente (dicen
que ahorra 2.000 botellas/afno). El home transmite ese concepto
con la flor, la casita hecha de hierba y la palabra PURE en la
botella (Prim, s.f.).

Facil y divertido de usar. Cualquier miembro de la
familia lo puede hacer. Por eso aparecen los 4 miembros de la
familia, desde la nifia mas pequena hasta los padres (Prim, s.f.).
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También para los nifios. Con esas botellas adaptadas a
ellos, con colores vistosos (Prim, s.f.).

Starbucks por su parte, crea experiencias memorables
en sus consumidores, desde tomar un café hasta permitirles
acceder a una seric de contenidos tales como musica,
audiolibros, noticias, videos, entre otros.

Existen tres factores, pilares de su propuesta de valor,
que segun Prim (s.f.) son:

* Su base el café controlan la mayor parte de la cadena
de suministro desde su cultivo, tostado y distribucion.

* El servicio: Trato personalizado e intimidad con el
cliente.

* El ambiente: Locales acogedores, ambiente informal,
tranquilo, con musica suave, wifi gratis y acceso a
contenidos digitales.

Filosofia de la Direccion de Marketing.

Con la direccion del Marketing se desea disenar
estrategias que establezcan relaciones redituables con el
mercado meta, pero debemos preguntarnos (Qué filosofia
debe guiar estas estrategias? ;Qué importancia se debe dar a
los intereses de los clientes, organizacion y la sociedad? para
esto existen cinco conceptos bajo los cuales las organizaciones
deben realizar sus actividades de Marketing: concepto de
producto, produccion, venta, Marketing y Marketing social
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(Gestmermagt, 2012).

Existen cinco conflictos alternos bajo los cuales las
organizaciones realizan sus actividades de Marketing, para
Kotler & Armstrong “Fundamentos del Marketing” en Serrano
(2022):

Produccion.

Las empresas deben enfocarse en una mejora continua
en sus procesos de produccion. Esto conlleva a ser més eficientes
y productivos, desde la seleccion de sus proveedores, calidad
de insumos o materias primas, personal competente y procesos
optimos. Para Serrano (2022) “El concepto de produccion
sostiene que los consumidores prefieren productos que estan
disponibles y son muy costeables”.

Producto.

“El concepto de producto sostiene que los consumidores
prefieren los productos que ofrecen lo mejor en calidad,
desempefio y caracteristicas innovadoras” (Gestmermagt,
2012).

De las cuatro P’s, el producto es la base para muchas
empresas y por mucho tiempo se creyd que era lo Unico
importante en el Marketing, y no quiere decir que no lo sea, es
por ello por lo que se hacen grandes esfuerzos por desarrollar
productos de calidad, pero sobre todo que entreguen un
beneficio de valor para sus clientes. Esto no debe ser todo para
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la empresa, pero si es muy importante.

Venta.

“Seglin este concepto, los consumidores no compran
una cantidad suficiente de los productos de la organizacion a
menos que esta realice una labor de ventas y promocion a gran
escala” (Buenas Tareas, 2014).

Esto suele practicarse con bienes no buscados
(seguros o donativos de sangre). Esto es peligroso porque
crea transacciones de ventas en lugar de cultivar relaciones
redituables y a largo plazo con los clientes. Con frecuencia, el
objetivo es vender lo que la compaiiia produce y no producir lo
que el mercado quiere (Buenas Tareas, 2014).

En cuanto al concepto de Marketing,

“El logro de las metas de la organizacion depende de la
determinacion de las necesidades y los deseos de los mercados
meta y de la entrega de la satisfaccion deseada de modo maés
eficaz y eficiente que los competidores” (Gestmermagt, 2012).

“La tarea no es encontrar clientes adecuados para el
producto, sino productos adecuados para el cliente” (Morales,
2015). En palabras de un ejecutivo de Ford: “si no somos
conducidos por los clientes, nuestros autos tampoco lo seran”.
“Nuestra meta es llevar a los clientes a donde quieren ir antes
que sepan a donde quieren ir”.

Marketing Social.
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El concepto de Marketing social cuestiona si el concepto
de Marketing puro toma en cuenta posibles conflictos entre los
deseos a corto plazo del consumidor y su bienestar a largo plazo.
El concepto de Marketing social sostiene que la estrategia de
Marketing debe entregar valor a los clientes de tal forma que
se mantenga o mejore el bienestar tanto de los consumidores
como de la sociedad. Johnson & Johnson lo hace bien. Su
preocupacion por los intereses de la sociedad que resume en
un documento de la empresa llamado Nuestro Credo, el cual
enfatiza la honestidad, la integridad, y la prioridad de la gente
por encima de las utilidades. Hacer lo correcto beneficia tanto
a los consumidores como a la empresa (Buenas Tareas, 2014).

Marketing no solo tiene fines lucrativos, hoy en dia
todas las organizaciones del mundo sin fines de lucro hacen
uso de sus técnicas para llegar a sus publicos, puesto que se
busca comunicar el objetivo que mueve a cada una de ellas y se
esperan asi obtener ayuda, nuevos aliados o socios que aporten
a la sostenibilidad en el mercado.

Tercer Paso: Crear un Programa de Marketing Integrado

que Entregue un Valor Superior

En este paso, conviene aterrizar las ideas previas en el
desarrollo de las estrategias y su posterior plan de accion. Para
ello, creamos un plan y un programa de Marketing en donde se
definird la mezcla de mercadotecnia lo que permitird entregar
valor al cliente.
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Preparacion de un Plan de Marketing.

Segun Kotler el plan de Marketing: “Es un documento
escrito en el que se escogen los objetivos, las estrategias y los
planes de accion relativos a los elementos del Marketing mix
que facilitardn y posibilitaran el cumplimiento de la estrategia”
(Olivier, s.f.).

Por otra parte, “El Plan de Marketing es esencial para
el funcionamiento de cualquier empresa y a comercializacion
eficaz y rentable de cualquier producto o servicio incluso dentro
de la propia empresa” (Effective Management ).

» La utilidad del plan de Marketing son las siguientes:

* Sirve de mapa, indica la ruta desde el inicio hasta la
consecucion de los objetivos

« Es til para el control de la gestion y puesta en practica
de la estrategia

* Sirve para informar a los participantes cudles son sus
objetivos y como conseguirlos

* Permite obtener recursos para la elaboracion del plan
* Estimula la reflexion y el mejor empleo de los recursos

» Sirve para darse cuenta de los problemas,
oportunidades y amenazas

* Proporciona una posicion competitiva de partida
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* El plan de Marketing consta de las siguientes etapas:
* Analisis o Descripcion de la situacion: DOFA

* Fijacion de objetivos

* Elaboracion de estrategias

* Plan de accion

* Presupuesto

* Supervision y control

Analisis o Descripcion de la Situacion.

En esta etapa se realiza una andlisis interno y externo
de entorno para conocer los factores que influyen sobre la
misma. Para hacerlo se hace uso de diferentes herramientas
puesto que a partir de ellos se podra conocer la situacion actual
de: la empresa, el publico, la competencia y el producto. Las
herramientas son: PESTEL, DOFA, matriz BCG, anélisis de
Porter.

Analisis PESTEL. El andlisis PEST se refiere al
macroentorno, que es aquel que afecta a la empresa pero que
¢stano puede hacer nada directamente para cambiarlo. Digamos
que son aspectos que estan ahi si o si y que la empresa no
puede cambiar. Se refiere a los aspectos siguientes: Politicos.
econdmicos, sociales, tecnologicos, ecologicos y legales
(Sanchez Valls, 2015).
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Analisis Porter. Es la segunda herramienta que
debemos usar para hacer el diagnostico de la situacion inicial,
se refiere en concreto al analisis del mercado, son factores o
aspectos en los cuales la empresa si tiene poder de decision y si
tiene influencia en ellos, no como en el analisis PEST (Sanchez
Valls, 2015).

Intervienen 5 factores clave:

* Rivalidad entre competidores (andlisis de la
competencia).

» Amenaza de nuevos entrantes (Barreras de entrada del
sector).

* Poder de negociacion de los proveedores (Sanchez
Valls, 2015).

* Poder de negociacion de los consumidores.

* Amenaza de productos sustitutivos (Sanchez Valls,
2015).
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Figura 5
Analisis Porter

Fuente: Tomado de “Las 5 Fuerzas De Porter — Clave Para El
Exito De La Empresa” de (Riquelme, 2015)

Nota. Descripcion breve de cada una de las cinco fuerzas de
Porter.

Analisis DAFOQ. Elanélisis DAFO o FODA esunade las
herramientas mayormente empleada en el analisis situacional de
una empresa, marca o producto. Permite identificar situaciones
positivas o negativas tanto internas como externas del elemento
a analizar.

El andlisis DAFO se compone de las siguientes partes
(Sanchez Valls, 2015):



Capitulo 2 |59 |

* Debilidades. Aspectos negativos de la propia empresa.

* Amenazas. Aspectos negativos del exterior de la
empresa.

* Fortalezas. Aspectos positivos de la propia empresa.

* Oportunidades. Aspectos positivos que ofrece el
entorno.

Publico Objetivo.

Identificar el publico objetivo es importante en
la planeacion de Marketing. Mediante la segmentacion y
valiéndose de las variables: demografica, socioecondmica,
psicografica y conductual.

“Aqui simplemente tienes que describir a tu target
basdndote en datos demograficos, edad, género, intereses,
comportamientos y todos los detalles que creas necesarios para
describir su personalidad y asi lograr adaptar los mensajes a
ellos” (Olivier, s.f.).

Describir de manera acertada al cliente ideal es a quien
hoy se le dice buyer persona.

Fijacion de Objetivos.

Los objetivos son larazén de la planeacion de Marketing,
es lo que busca alcanzar la empresa, por lo tanto, estos deben
estar muy bien definidos.
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“Un objetivo mal redactado, por ejemplo, seria:
incrementar venta de maquillaje. Bien redactado: incrementar
las ventas de polvo compacto en 5% en el primer semestre del
ano 2021 (Olivier, s.f.).

Se recomienda cumplir la regla SMART: Objetivos
especificos, medibles, alcanzables, realistas y definidos en un
tiempo.

Elaboracion de Estrategias.

(Como alcanzar el objetivo? Entonces definir los
caminos o las formas de como llegar hasta ellos es la parte mas
algida del plan, puesto que las mismas deberan estar disefiadas
de forma creativa y muy acertada para alcanzar el objetivo
propuesto.

Cartera. “El proposito de esta estrategia es lograr darle
prioridad a la inversion de los recursos, para que, de este modo,
puedas asegurar que estos consigan los objetivos trazados”
(Olivier, s.f.).

Segmentacion. Olivier (s.f.) dice que ‘“Para poder
optimizar tus esfuerzos, divide tu nicho e identifica tus
segmentos tomando en cuenta variables como geografia,
demografia, psicografia y conducta”.

Como ya se dijo antes, dar con los consumidores
potenciales de manera acertada, identificando las caracteristicas
mas similares entre si, permite desarrollar estrategias mads
efectivas.
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Posicionamiento. “Para llevar a cabo esta estrategia
debes considerar los valores que tu nicho aprecian de tu
marca y explotarlos para que te posiciones por encima de la
competencia” (Olivier, s.f.).

Marketing mix. La mezcla de mercadotecnia esta
conformada por las 4 P’s: producto, precio, plaza y promocion.

Segun Kotler, la mezcla de Marketing es “el conjunto de
herramientas que la compatfiia utiliza para aplicar su estrategia
de Marketing” (Reyes, 2022).

Olivier (s.f.) sostiene que:

Estos pilares son la base de tu empresa y gracias a su
trabajo en conjunto podras promocionar tus productos y generar
un mayor alcance.

Esta estrategia procura colocar el producto adecuado en
el lugar indicado, en el mejor momento y al precio justo. Parece
sencillo, pero para hacerlo con éxito es necesario conocer muy
bien tu plan de negocios.

Con estas acciones o tacticas puestas al servicio de tus
objetivos, logrards crear un negocio exitoso.

Plan de Accion.

“Es la parte operativa de todo el Plan de Marketing ya
que se llevan a cabo las estrategias antes mencionadas para asi
cumplir con los objetivos” (Olivier, s.f.).
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A partir de aqui, todo lo planeado se configura de tal
manera que se ponga en practica, definiendo actividades, tareas,
responsables, recursos y tiempo.

Los tipos de acciones a seguir son:

* Comunicacién: promocion, publicidad, Marketing
directo, etc. (Olivier, s.f.).

* Acciones sobre productos: hacer reajustes en el
empaque, desarrollo de la marca, imagen, etc. (Olivier,
s.f.)

* Acciones sobre precios: como descuentos o
promociones.

* Ventas y distribucion: como cambiar los canales de
distribucion.

Presupuesto.

“Lo que queda es desglosar el costo asociado de llevar
a cabo las estrategias propuestas” (Olivier, s.t.).

Todo plan tiene un costo y por tal debe definirse de
manera clara y precisa el presupuesto que servird para poner en
marcha el plan de Marketing.

Supervision y Control.

(Como saber que se estan alzando los objetivos? La
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utilizacion de indicadores o también llamados KPI's, permitiran
controlar y saber que efectivamente se estan alcanzado los
resultados, caso contrario, podra tomar acciones correctivas a
tiempo.

Cuarto Paso: Construir Relaciones Rentables y Crear Deleite

en los Clientes

La cuarta etapa del proceso comprende la importancia
de construir relaciones redituables a través del deleite en los
clientes, para ello se estudiardn algunos aspectos que ayudan
a que esta se concrete, la relacion estrecha entre la marca —
cliente.

Creacion y Gestion de Relaciones con los Clientes.

La creacion y gestion de relaciones con los clientes
o también conocido como CRM Customer Relationship
Managment, es una estrategia que se utiliza desde siempre, a
sus inicios de manera convencional, hoy por hoy a través de
softwares o sistemas tecnoldgicos, que permite gestionar las
relaciones con los clientes, mantenerlos conectados, dinamizar
procesos y ademds generar mayor rentabilidad a la empresa.

“Con ello logramos no solamente maximizar la
satisfaccion del cliente, sino también minimizar los costes
generando competitividad y capacidad de adaptacion” (Garcia,
2019).
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“Representa gestionar todo lo que en una empresa
esta en relacion con los clientes. Estamos hablando de poner
los recursos y procesos de la empresa al servicio del cliente”
(Garcia, 2019).

Esta herramienta es de gran ayuda a el area de ventas
y Marketing, més alld de la vinculacion que entre ambos
departamentos existen, es el poder coordinar estrategias
mas adaptadas a las realidades de los clientes en los tiempos
precisos.

Importancia de la gestion de relaciones con los
clientes. Dos razones por lo que las relaciones son importantes:

En primer lugar, porque todos esos esfuerzos deben
entenderse como una inversion que proporcione una fidelizacion
del cliente. En segundo lugar, porque cada paso que damos
en la direccion de la gestion del cliente sirve para depurar
los procesos, reducir los costes y consolidar el conocimiento
dentro de la empresa (Lopez-Pedrasa, 2019).

Por lo tanto, la relacion con los clientes se convierte
en un punto de estudio. Se analizan los datos, se prevén
comportamientos, se estudian caracteristicas y necesidades y
se trazan acciones. Los resultados obtenidos retroalimentan el
proceso, ya que se adquiere un conocimiento que sirve para
orientarnos cada vez mas hacia el fortalecimiento de la relacion
con el cliente (Lopez-Pedrasa, 2019).

Tipos de datos en los que se fundamenta la gestion
de clientes. En primer lugar, en datos de contacto y todas
aquellas caracteristicas que contribuyan a definir como son
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nuestros clientes y cuales son sus necesidades. Posteriormente,
nos interesan datos sobre su interaccion con nuestra empresa,
a través de las sucesivas fases de aproximacion e, incluso, de
consolidacion de la relacion (Lopez-Pedrasa, 2019).

La creacion de experiencias y su importancia en la
gestion del cliente. El cliente no nos valora por lo que hacemos,
sino por lo que percibe de nuestra actividad. Debemos situar
nuestro bien o servicio en un contexto determinado que permita
mejorar su satisfaccion, lealtad y la opinién que traslada a
terceras personas (Lopez-Pedrasa, 2019).

Software CRM

En la actualidad, existen herramientas de gestion
empresarial que se encargan de la gestion de las relaciones con
los clientes integrando los canales web en la estrategia global
de CRM empresarial con el objetivo de impulsar la coherencia
en todos los canales en relacion con las ventas, el servicio
al cliente y el soporte, asi como las iniciativas de Marketing
(Lopez-Pedrasa, 2019).

El CRM, recoge informacion de los clientes, tales como
correo electronico, teléfono, sitio web, redes sociales, entre
otros. Con esta informacion la empresa podra estar en contacto
con sus clientes, compartir noticias, promociones, generar
nuevas expectativas sobre la marca y sus productos y sobre
todo recoger las preferencias de cada cliente.

Sus beneficios aportan gran valor al negocio, los mismo
que se indican en la figura 5.
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Figura 6
Beneficios de un CRM (Customer Relation Managment)

Fuente: Tomado de “Qué es un CRM y Cémo Mejora tu
Relacion con tus Clientes” de (Olivier, 2022)

Nota. Beneficios del Customer Relation Managment o Gestion
de relacion con los clientes.

Crear Lealtad del Cliente y su Retencion.

Holded (2017) argumenta que “siguiendo la Ley de
Pareto, el 20% de tus clientes estan generando el 80% de tu
facturacion. ;Ya sabes quienes forman parte de ese 20%7?”

Para ello, es importante destacar 3 variables que
permiten identificar el 20% de mis clientes fieles.

Holded (2017) propone la técnica RFM:

* ;Qué tan reciente?: ;qué tiempo ha transcurrido
desde la ultima compra?

* Frecuencia: promedio de compras por periodo de
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tiempo, por ejemplo: compras diarias, semanales,
mensuales, etc...

* Gasto: ;cuanto compra el cliente en el tiempo?

El Coste de Retener a tus Clientes.

“Retener a tus clientes y lograr la recurrencia en
la compra — cuanto méas a menudo compren, mejor — es
fundamental para que tu empresa crezca” (Holded, 2017).

Es decir, retener a un cliente fiel tiene un costo, desde
mejorar la infraestructura del negocio, invertir en estrategias de
Marketing, atencion al cliente antes, durante y después, entre
mas acciones que pondran contentos a tus consumidores y que
hagan que te visiten y compren con mayor frecuencia, pero sin
duda no serad mas caro que invertir en atraer nuevos clientes.

Algunos datos tomados de Holded (2017):

» El coste de invertir en un cliente fiel es 5 veces menos
que atraer un nuevo cliente

* Un 60% es mas probable venderle a un cliente de
siempre que uno nuevo, esto se reduce a penas a un 5%
0 20% en el mejor de los casos.

* Los clientes existentes tienden a probar productos
nuevos o mejorados y comprarlos

* Al desarrollar estrategias de retencion de clientes, los
beneficios a alcanzar estan entre un “25% y un 95%”".



Capitulo 2 | 68 |

Estrategias de Marketing para Retener Clientes.

Algunos expertos mercaddlogos han propuesto muchas
estrategias para la retencion de clientes, a continuacion, se
proponen algunas estrategias sugeridas por Holded (2017):

Interaccion y personalizacion. Conocer a los clientes
y sus habitos, permitiran desarrollar estrategias que lo acercan
mas a ellos. Una de ellas es la personalizacion en los mensajes,
promociones y descuentos, esto provocara que quieran comprar
mas y participar mas con la marca.

Proactividad en el servicio. No esperar que el cliente lo
pida, adelantarse a sus necesidades, deseos y dolores hara que
los clientes se sientan verdaderamente atendidos y deleitados.
Los clientes esperan soluciones y excelente trato y cuando los
tienen valoran la marca.

Pregunte a su cliente. Desde que la investigacion de
mercados existe, las empresas no han dejado de utilizarla. Y es
que es lamanera mas efectiva de conocer lo que piensan y opinan
los clientes y el ptblico en general. Para desarrollar un nuevo
producto, ampliarlo, o desarrollar estrategias que pudieran pone
en riesgo el negocio, primero pregunte, investigue, estudie el
mercado. Esto garantizard que sus esfuerzos no seran en vano y
reduce la incertidumbre y riesgos de perdidas o fracasos.

Existen nuevas metodologias para conocer el parecer
de los consumidores, técnicas como las de lean startup a través
del producto minimo viable, el publico retroalimentara con sus
apreciaciones y posterior adecuacion y adaptacion del producto
a los gustos del potencial cliente.
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Uso de redes sociales es lo actual. Instagram, Facebook,
Twitter y ahora Tik Tok son las de mayor demanda y con mas
seguidores. Las redes llegaron para quedarse y ya no solo son
medios de entretencion para un publico especifico. Hoy acapara
una segmentacion mas amplia, tanto asi que las organizaciones
las usan para promocionar, comunicar € interactuar con su
publico.

Cada una de estas redes siguen una linea, enfoque y
a través de sus mejoras continuas han logrado atraer diversos
publicos los cuales cada vez exigen mas y mas. Conocer en
cual se encuentra su publico es la tarea, de esa manera podra
desarrollar contenidos, ideas, nuevos productos y servicios
para mantenerlos constantemente conectados con su marca.

Comunicacion transparente. Es parte de la imagen, no
solo basta la calidad de un producto, el precio, la comunicacion
es también fundamental. Por lo tanto, ésta debe ser transparente,
clara, la cual no debe generar ambigiiedades y confusion al
cliente. Al cliente hay que comunicarle de forma precisa, pero
sobre todo sincera. Es parte del construir la imagen y la buena
reputacion de la marca.

Sorprende a tus clientes. Sorprender a los clientes es
una de las mejores estrategias que siempre viene bien ;A quién
no le gusta las sorpresas agradables? En Marketing es muy
preciado y valorado por el cliente. Fortalecer las relaciones
con los clientes es lo importante y sorprenderlos con regalos,
premios, despertando emociones hara no solo que el cliente se
sienta feliz sino también que se convierta en parte de la marca.
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Aumentar la Participacion del Cliente.

Administrar de forma eficiente las relaciones con los
clientes conllevara a aumentar la participacion del cliente. Tal
es el caso, segiin Marketing Co Creador (2016):

* Los bancos desean aumentar su “participacion de
billetera”.

* Los supermercados y restaurantes desean tener mas
“participacion de estomago”.

* Las compafias de automoviles desean tener mas
“participacion de cochera” y;

* Las aerolineas mds “participacion de viajes”.

Son muchas las opciones de incrementar la participacion
del cliente, desde variedad de productos y servicios, programas
de fidelizacién a través de ventas cruzadas o crossselling,
upselling, experiential Marketing, entre otras.

“Por ejemplo, Amazon.com tiene muchas habilidades
para apalancar las relaciones con sus 90 millones de clientes
con el fin de aumentar su participacioén en el presupuesto de
gasto de cada cliente” (Marketing Co-Creador, 2016).

Un programa de recomendaciones con base a los
antecedentes de compras de los clientes como el que maneja
por ejemplo Amazon contribuye a que los clientes quieran
seguir comprando. Originalmente una tienda que antes solo
vendia libros hoy en dia ha incluido gran variedad de productos
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a distintos segmentos, con distintas necesidades, a muchos
paises.

Los clientes activos otorgan beneficios muy importantes
a la marca lo cual los convierte en socios aliados, lo cual es la
razon fundamental de desarrollar acciones para el deleite de los
consumidores (Marketing Co-Creador, 2016).

(Como Aumentar la Participacion del Cliente?.

En el mundo digital que hoy por hoy toma cada dia mas
fuerza, al buscar generar més visualizaciones, mas seguidores,
consolidar la gestion de compra, el compromiso de la marca
con su publico es cada vez mds exigente es por ello, por lo que
disefian mas estrategias de Marketing. Aqui algunos consejos
para ponerlos en practica.

La Imagen de Marca.

“No hay que olvidar el cardcter puramente visual
que rige nuestra sociedad, es decir, todo entra por los 0jos”
(Digitalist Hub, 2020).

Por esta razon, el disefio es importante al momento de
atraer la atencion de nuestro cliente, color, imagen logotipo, lo
que permite crear identidad propia y desde este aspecto se puede
pedir a los clientes participen en encuestas de preferencias,
solicitar sus ideas, recomendaciones hardn que se sientan parte
de la marca.
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Aprovechar las encuestas. Recolectamos informacion
y aprovechamos la participacion de las encuestas. Nos ayuda
a conocer sus gustos, preferencias, identificar publicos y
segmentarlos.

Variedad personalizada. La informacion recopilada
ayuda a conocer datos de los potenciales consumidores y
clientes reales, y permite disefiar productos mas especificos a
diferentes publicos.

“Los newsletters son la herramienta mas utilizada a
la hora de ofrecer productos y servicios segun los diferentes
perfiles de los clientes” (Digitalist Hub, 2020).

El uso de cookies es fundamental en diversos sitios a la
hora de reconocer las busquedas e intereses de las personas. Es
otra forma de recopilar informacion de forma indirecta y filtrar
anuncios con sugerencias relacionadas a lo que las personas
ven navegando en internet o el historial de compras efectuadas
(Digitalist Hub, 2020).

Fidelizar a los clientes. La mas conocida, clientes
frecuentes motivandolos a comprar mas y ser recompensados
con un sin nimero de beneficios. Ahora en la era digital, ademas
de las suscripciones premium.

“La fidelizacién también debe contemplar una buena
atencion continua con estos clientes fijos para lograr mantenerlos
y que sigan participando de forma activa” (Digitalist Hub,
2020)

El contenido importa. La informacion es importante,
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siempre y cuando sea novedosa, de calidad y aporte valor, lo
cual también genera participacion.

“Un buen Marketing de contenidos diferencia una
marca de las demas, al combinarlo con un diseno atractivo
e interesante llamard mas la atencidén y la participacion del
publico” (Digitalist Hub, 2020).

Quinto Paso: Captar Valor de los Clientes para Generar

Utilidades y Capital del Cliente

Crear Valor al Capital del Cliente.

La administracion de las relaciones de los clientes debe
ser a largo plazo es por eso por lo que se debe trabajar por crear
clientes rentables, deben ser para toda la vida, ganar una mayor
participacion en sus compras, captar el valor de por vida.

El valor capital del cliente es la suma de los valores de
por vida combinados de todos los clientes actuales y potenciales
de la empresa. El valor capital del cliente podria ser una mejor
medida del desempefio de la empresa que las ventas actuales
o su participacion de mercado. En tanto que las ventas y la
participacion de mercado reflejan el pasado, el valor capital del
cliente pronostica el futuro (Marketing Co Creador, 2016).

“No siempre un buen rendimiento en ventas y una alta
participacion de mercado asegura tu futuro” (Marketing Co
Creador, 2016).
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En las décadas de 1970 y 1980, Cadillac tenia algunos
de los clientes mas leales de su sector. Para una generacion
completa de compradores de automdviles el nombre de Cadillac
definia el lujo estadounidense. La participacion del mercado de
automoviles de lujo de esta marca alcanz6 un increible 51%
en 1976, y con base en la cuota de mercado o ventas, el futuro
de la marca se percibia optimista. Sin embargo, las medidas
del valor capital del cliente hubieran dibujado un panorama
mas débil. Los clientes de Cadillac estaban envejeciendo (edad
promedio de 60 afios) y el valor promedio de por vida del
cliente estaba decreciendo. Muchos compradores de Cadillac
estaban comprando sus ultimos automoviles. Asi, aunque la
participacion de mercado de Cadillac era buena, su valor capital
de clientes no lo era (Aguilar, Anuor Blogspot, 2020).

Compare esto con el caso de BMW. Su imagen mas
juvenil y vigorosa no gand la guerra de la cuota de mercado al
inicio. Sin embargo, si gand a clientes mas jovenes para BMW
(edad promedio de 40 afios) con valores de por vida del cliente
mas altos. El resultado: en los afios siguientes la participacion
de mercado y las utilidades de BMW se elevaron en tanto que la
fortuna de Cadillac se desgast6. En afios recientes, Cadillac ha
batallado para que el Caddy vuelva a estar de moda al dirigirse
a una generacion mas joven de consumidores (Marketing Co
Creador, 2016).

“Cuanto mas tiempo se relacione un cliente y una
empresa, mas compras generara por lo que habra un valor vida
positivo en funcion de estos datos” (Peir6, 2018).

Grupos de Relacion con Clientes.
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Las compaiiias deberian administrar el capital de clientes
en forma cuidadosa. Para Aguilar (2020) “Deberian considerar
a los clientes como activos que necesitan ser administrados
e incrementados al maximo”. Pero no todos los clientes, ni
siquiera los leales, significan buenas inversiones. De manera
sorprendente, algunos clientes leales podrian reeditar poco, en

tanto que algunos desleales llegan a ser redituables (Scarpini,
2020).

Los Extraios.

Son clientes que no se decantan por las marcas,
eventualmente ni por lo que puedan ofrecer, promocionar
o regalar. Muestran un bajo interés por ellos, por lo cual la
rentabilidad producto de ello, es muy baja y dificilmente pensar
en convertirse en clientes fieles a la marca. Aqui no vale la pena
invertir puesto que no son nada rentables.

Las Mariposas.

Estan representadas por clientes que compran mucho,
se interesan por los beneficios que la marca puede ofrecerles,
grandes descuentes, excelentes beneficios, son rentables, pero
esto no garantiza su fidelidad hacia la marca. Sin embargo, vale
la pena aprovecharlas mientras estan.

Los Amigos Verdaderos.

Aprecian todos los esfuerzos que hace la marca y se
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sienten identificados con ellos, por lo cual vale la pena invertir
en retenerlos y crear lealtad hacia la marca, son muy rentables
con un alto sentido de fidelidad. Existe una buena coincidencia
entre sus necesidades y las ofertas de la compaiiia.

Las Lapas.

Es un grupo de clientes que estan, pero no son asiduos
compradores, son fieles, pero con escasa frecuencia de compra,
lo cual genera muy baja rentabilidad a tal punto que en
ocasiones es mejor es salir de ellos, porque su comportamiento
serd el mismo siempre.

Recomendaciones para Aumentar el Capital del

Cliente.

+ BEvitar la tasa de abandonos de esos clientes.
* Incrementar la tasa de permanencia con la empresa.

* Crear un registro de esos clientes para anticiparse a
sus necesidades y que sigan adquiriendo productos para
la empresa.

» Saber como llegaron a la empresa, preguntarles y
repetir esa formula podra suponer el aumento de nuevos
clientes (Peird, 2018).

e Gratificar a los clientes habituales, mediante
estrategias de agradecimiento. Un cliente contento es
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un cliente que habla bien de una marca por lo tanto
para mejorar el capital cliente es recomendable realizar
acciones de gratificacion hacia los clientes habituales.
Por ejemplo: un sorteo con productos de la empresa, un
descuento, entre otros (Peiro, 2018).

Brand Equity.

“O el valor capital de la marca basado en el cliente como
el efecto diferencial que el conocimiento de la marca genera en

la respuesta del cliente hacia el Marketing” (Marketinginteli,
s.f.).

“El valor capital de la marca basado en el cliente se
presenta cuando éste tiene un alto nivel de conciencia y
familiaridad con la marca y conserva algunas asociaciones
fuertes, favorables” (Escobar, s.f.).

El Brand Equity es el valor que tiene tu marca desde
un punto de vista de la capacidad de generar mas venta gracias
a su notoriedad, relevancia y calidad percibida por parte de
los clientes. Es un indicador que garantiza las ventas de una
empresa en el largo plazo (Marketinginteli, s.f.).
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Panorama del Marketing

El Nuevo Panorama del Marketing

La llegada de la era digital, revoluciono el mundo y
con ellos todas las disciplinas y técnicas que no han migrado y
adaptado a esta era probablemente ya no existan o estan a punto
de desaparecer.

Igual cosa pasa con los negocios, productos y personas
que no han entendido que la obsolescencia era tradicion hoy
por hoy es la digitalizacion, tecnologia pura y de avanzada, la
que corre a pasos agigantados y si intentamos correr al mismo
ritmo también nos quedaremos en la historia.

El Marketing al igual que otras ciencias y disciplinas
deben evolucionar junto con la tecnologia, y el ser humanos
con ellas. ;Cual es el nuevo panorama del Marketing?

Las tendencias hacen su parte, de ello la mayor parte.
Para el 2020 ya se hablaba de 4 tendencias:

La Automatizacion

La automatizacion es una de ellas y esta no es nueva,
de hecho, data de 1745 las primeras manifestaciones de
automatizacion, sin embargo, toma fuerza cuando ya se hace
referencia a sistemas automatizados y no es mas que evolucion
industrial, procesos, reemplazar el trabajo humano por la
maquina y la robdtica, las mismas que ganan terreno en el



Capitulo 3 | 82|

mundo, puesto que nos lleva a niveles de rapidez y eficiencia
en la ejecucion de actividades de manera general.

En cuanto al Marketing, la automatizacion se entiende
“a la practica de utilizar software para automatizar tareas
repetitivas y domésticas” (Escamilla, 2020).

Algunos puntos para considerar en esta tendencia,
segun Escamilla son:

* El 45% de las actividades ejecutadas por personas
pueden ser automatizadas

* E1 60% de los profesionales pueden automatizar el
30% de las actividades que realizan

* La automatizacion puede incrementar un 14.5% de las
ventas lo cual reduce un 12.2% de los gastos generales
de Marketing.

* E1 60% de las compafiias automatizadas crecen mas
que sus competidores

Con respecto a esta ultima, se refiere a algunas
actividades claves, por ejemplo:

Programas multicanal, esfuerzos de re-Marketing y
para abandono de carritos de compra, emails de seguimiento,
interaccion en redes sociales, mensajeria instantanea, big data,
campafias de inscripcion, retencion y fidelizacion de clientes.
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Inteligencia Digital

La inteligencia artificial, las nuevas tecnologias
implementan machine learning y procesamiento de lenguaje
natural, hacen posible para los mercadologos automatizar las
interacciones con los clientes de una forma mas dindmica. En
la actualidad se aplican nuevas técnicas para conectar con los
usuarios, tales como el lenguaje natural (NPL) para entender
la complejidad del customer journey en todos los contextos.
“Una forma de conducir un andlisis de sentimientos es explorar
internet en busca de menciones de marca y recolectar la
opinioén general de los usuarios sobre un contenido o anuncio
en particular” (Escamilla, 2020).

Algunos datos interesantes al respecto:

» Un 79% de ejecutivos consideran su trabajo sera mas
facil si aplican inteligencia artificial

» Los negocios que usan insights potenciados por la
inteligencia artificial podran “robar” hasta 1.2 billones
anualmente a sus contrapartes que aiin no aprovechan la
tecnologia (Escamilla, 2020).

* “Un 30 por ciento de las empresas integraran la
Inteligencia Artificial en al menos uno de sus procesos
de venta principales para este afio” (Gongora, 2020).

* Se prevé desde el 2020 el 85 por ciento de las
interacciones digitales de los clientes no seran
gestionadas por humanos (Escamilla, 2020).
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 Lainteligencia artificial es muy utilizada en busquedas
predictivas, los Chatbots, robots configurados con las
preguntas frecuentes para atender a los clientes, entre
otros.

Experiential Marketing

Las experiencias memorables son importantes dejar
en cada uno de los clientes, las marcas desarrollan grandes
campafias de atraccion, mediante actividades que estimulan a
los usuarios a ser parte de ellas. “Las experiencias también son
referidas como event Marketing, Marketing on-ground to live
Marketing” (Gongora, 2020).

Escamilla (2020) afirma que viene bien hacer
demostraciones al publico en centros abiertos.

Por otro lado, segun Goéngora (2020) vale tomar en
cuenta las siguientes referencias:

* Mas del 70% de usuarios sostienen que las experiencias
memorables mejoran su percepcion frente a dicha marca

* Después de una campafia de experiencias, el usuario
se convierte en clientes regulares.

* La mayoria de los asistentes a este tipo de eventos
memorables se deciden por comprar.

* Los expertos norteamericanos ya usan el Marketing de
experiencias lo que los ha llevado a repuntar sus ventas.
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Gongora (2020) sostiene que:

* Muchas de las aplicaciones hacen uso de esta
metodologia, de las que sobresalen:

* Estrellas para impulsar la asistencia.
* El touring.
* Mayores experiencias tecnoldgicas.

* Asociaciones con lugares.

Branding Ejecutivo

El fortalecimiento de la imagen de marca es también
tendencia. Ya no vale solo un nombre y ya, al contrario, a
través de la marca y su imagen las empresas ganan notoriedad y
autoridad. Apoyados de blogs, canales de streaming, newsletters
y elementos que aporten contenido de valor son muy preciados
por los usuarios. Vale entonces referir algunos datos segin
Escamilla (2020):

Mas del 50% de internautas no confian en el contenido
de marca, pero mas del 80% confia en blogs y testimonios de
otros usuarios.

La confiabilidad se la gana a través de ser facilmente
identificados en buscadores, asi lo refiere mas del 60% de
usuarios.

El branding personal aporta optimismo a los empleados
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de su propia compaiiia

Actividades proactivas frente a la preservacion de
medio ambientes, rescate animal, preservacion de la vida,
eventos sociales y de responsabilidad son parte también del
branding ejecutivo.

La Nueva Era Digital: La Globalizacion

“Es bien sabido que estamos viviendo un fendmeno
cultural, en donde todo estd en una stper aceleracion. Sobre
todo, en los temas tecnologicos, sociales y econdomicos. A
grandes rasgos a esto se le llama globalizacion” (Garrido,
2017).

La informacion de datos es el principal elemento de lo
anterior, puesto que tanto organizaciones y personas comparten
informacion de todo tipo entre si.

Esta revolucion digital en que los medios, emails,
e-books, redes sociales y apps de mensajeria se han ido
resumiendo en flujos de datos internacionales; en donde han
obtenido una mayor importancia para la economia que el
comercio de mercancias entre paises, segin la consultora
McKinsey & Company.

Como ejemplo tenemos a Facebook, que acaba de
rebasar los 2,000 millones de usuarios activos; junto con
YouTube, son medios que generan un gran negocio en tan poco
tiempo. Y cémo esos medios sociales, nos podemos ir a las
grandes marcas de e-commerce (Amazon o Alibaba). Estas
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estan repletas de empresarios de todas las procedencias que
compiten por la colocacion de productos en los medios locales
(Garrido, 2017).

Marketing Global

“A diferencia del pasado, las estrategias de Marketing
son mas accesibles hoy para las empresas de diferentes tamafios
que pueden pensar en estrategias de Marketing de manera mas
amplia” (Giraldo, 2019).

“El Marketing global consiste que, mas que vender
un producto a escala internacional, llevar a cabo las etapas
de planificacion, produccion, difusiéon y promocion a nivel
mundial” (Giraldo, 2019).

“El objetivo del Marketing global es permitir que los
productos o servicios de la compaiia lleguen a nuevos mercados
en muchos paises a través de una oportunidad de divulgacion y
Marketing” (Giraldo, 2019).

“Incluso las marcas que no desean expandirse
internacionalmente pueden enfrentar la competencia local
de compaiiias extranjeras, y los especialistas en Marketing
necesitan cada vez mas conocer las practicas globales”
(Giraldo, 2019).

Por otro lado, es importante establecer diferencias entre
Marketing global y Marketing internacional.

“Si una empresa tiene el objetivo de hacerse presente en
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un pais especifico, ya estd poniendo en practica una estrategia
de mercadotecnia internacional” (Giraldo, 2019).

Mientras que “el Marketing Global se emplea cuando
la empresa quiere expandir su actuacion a muchos paises
totalmente distintos, con la idea de ser reconocida de manera
completa en el mundo” (Giraldo, 2019). La demanda por mayor
ética y responsabilidad social

Marketing Etico y Responsable

La ética empresarial vendria determinada por las
normas y principios que son base para resolver problemas
morales dentro de la empresa, por ello deben establecer un
codigo interno que englobe los mismos, para relacionarse con
el exterior, asi como la forma de trabajo interno y de relacion
entre los trabajadores (Ceupe, s.f.).

Para lograr un crecimiento sostenido de la empresa es
importante la vinculacién de personas y equipos de trabajo
altamente conscientes, que contribuyan al bien comun y
alcanzar los objetivos empresariales trazados. Muchas veces
las empresas deben hacer esfuerzos para conseguir un equipo
humano éticamente responsable instituyendo en su organizacion
manuales y cddigos de conducta para preservar un excelente
entorno laboral.

“El comportamiento de las personas lleva inherente a su
forma de ser un componente solidario y cooperativo” (Ceupe,
s.f.).
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De esta forma se une el beneficio econdmico al beneficio
social.

Problemas Eticos

Estos pueden ser interno y externos:

Internos tales como: Desigualdad, mobbing, retribucion
injusta, no confidencialidad, vulneraciones legales.

Mientras que los externos son: No transparencia,
publicidad engafosa, corrupcion, no respeto al medio ambiente.

A partir de la evolucion del Marketing del 1.0 al 2.0 en
donde se concentra todos los esfuerzos al consumidor y de alli
al evolucionar al Marketing 3.0 en donde se enfoca al valor de
las personas y con ello el desarrollo de un concepto que busca
preservar nuestros entornos en ambientes sanos, saludables y
sustentabilidad. Hoy el cliente busca sobre cualquier aspecto
de marca o producto responsabilidad social y ética sobre otros
valores.

No es que los clientes yano busquen el beneficio maximo
que un producto o servicio le puede ofrecer sino también que
detrés de todo proceso se haya generado valor y que el producto
sea el resultado final que serd satisfacer nuestras necesidades y
solucionara nuestros problemas.

La responsabilidad social en el Marketing de una
empresa es una decision voluntaria para encaminar el
cumplimiento de sus metas econémicas, en combinacién con
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una serie de aspectos morales, éticos, legales y ambientales,
con el fin de orientar sus esfuerzos en conseguir resultados con
la produccién y venta al minimo costo y con el menor impacto
social (Mejia Llano, 2020).

La clave del Marketing orientado a la responsabilidad
social (RSE) estd en hallar un equilibrio entre el beneficio
comercial y el beneficio social, en campafias solidarias,
de compromiso, apoyo y concientizacion. Muchas marcas
reconocidas mundialmente, se han sumado a esta tendencia al
utilizar su acceso a la publicidad, con el objeto de promocionar
conductas y contenidos comprometidos (Mejia Llano, 2020).

Razones de un Marketing Orientado a la Etica y a la

Responsabilidad Social

Las actuaciones faltas de ética de las empresas que
estan detrds de los numerosos casos de corrupcion, abuso de
poder, estafas del sector bancario, falta de responsabilidad
empresarial han desencadenado una pérdida de confianza con
dos consecuencias muy importantes: disminucion de ventas
y deslealtad tanto de consumidores como de trabajadores
(Jtcifuentesc, 2013).

El fenémeno de la globalizacion, que ha supuesto, por
una parte, el crecimiento del poder de las empresas y, por otra,
la deslocalizacion de estas ha hecho que las leyes existentes
sean insuficientes y el poder de los gobiernos sobre estas sea
menor, También las decisiones de las empresas afectan a un
mayor niumero de personas, por lo que debe exigirseles una



Capitulo 3 | 91|

mayor responsabilidad (Jtcifuentesc, 2013).

“Laimagen y la reputacion corporativa se ha convertido
en los ultimos afios en una ventaja competitiva de las empresas”
(Coursehero, s.f.). “Las empresas se esfuerzan por vincularse
con valores éticos y ganarse la confianza de los consumidores”
(Alfaroa, 2019).

Necesitamos atencion y solidaridad. Las empresas que
desarrollan labores con fines sociales no solo demuestran su
capacidad de poseer negocios rentables y exitosos sino también
buscan mejorar los entornos, mejorar la calidad de vida a grupos
o comunidades vulnerables que se encuentra en situacion de
pobreza, violencia, contaminacidn entre otras causas.

Claves de un Marketing Orientado a la Responsabilidad

Social

A modo de preguntas y sus respectivas respuestas, se
deje ver las claves o factores que encaminan a la RSE:

* (Cudl es su principal objetivo? Lograr hacer del
mundo un mejor lugar.

+ Coémo la compaiia ve el mercado? Como ser humano
completo con mente, corazén y espiritu.

+ ;Cual es el concepto clave? Los valores.

* ;,Cudles son las directrices del Marketing para la
Compania? Corporativo, vision, mision y valores.
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* (Cuadl es la propuesta de valor? Emocional, funcional
y espiritual

* (Nivel de interaccion con el Consumidor?
Colaboraciéon de muchos para muchos (Mejia Llano,
2020).

Por otro lado, vale agregar algunos esfuerzos
adicionales:

* Forjar recursos para el bienestar de algin grupo,
comunidad o problema que amerite atencion (Mejia
Llano, 2020).

* Generar aprecio para la marca, como ente preocupado
por la comunidad, lo que se deduce en el fortalecimiento
de esta y un aumento en las ventas (Mejia Llano, 2020).

* Reduccion de impuestos, ya que las actividades de
responsabilidad social traen beneficios fiscales debido
a que suelen ser deducibles en impuestos (Mejia Llano,
2020).

Estrategias de Responsabilidad Social Empresarial

Estas pueden otorgar:

» Gobernabilidad y ética empresarial (Mejia Llano,
2020).

* Calidad de vida para los consumidores (Mejia Llano,
2020).
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» Compromiso con la comunidad y su desarrollo.
* Preservacion del medioambiente y recursos naturales.

* Equilibrio entre el desarrollo social, el entorno
sustentable y la viabilidad comercial y economica de la
organizacion misma (Mejia Llano, 2020).

Una empresa socialmente responsable debe poseer
valores muy bien definidos que la identifiquen, coherentes y
claros. Vincularse con su comunidad y comprometiéndose a
maximizar buenas acciones y reduciendo el impacto negativo
sobre los demas.

El Crecimiento del Marketing sin Fines de Lucro

“Hace un tiempo oi una frase que decia...nadie es lo
suficiente pobre, como para no ayudar a los demas”, esa frase
ha marcado mi vida y soy un fiel creyente que todos podemos
dar y ayudar a quién mas lo necesite” (Ovalle, s.f.).

“El Marketing sin fines de lucro es una estrategia
utilizada por aquellas organizaciones o fundaciones sin fines
de lucro para promocionarse y posicionarse” (Ovalle, s.f.).

De esta forma estas instituciones pueden darse a conocer,
comunicar sus causas y de esa manera atraer voluntarios que
presten sus aportes para los objetivos de esta.

Por otra parte, los desafios de estas organizaciones son
mas complejos que de las mismas empresas de tipo comercial
o de negocios, puesto que estas deben posicionar sus ideales,
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valores y causas lo cual no siempre genera reacciones por parte
del publico, lo que no sucede con productos o servicios que si
consiguen posicionarse rapidamente.

“Las técnicas o estrategias de Marketing son
practicamente las mismas para ambas organizaciones en el
fondo, pero es necesario poder adaptar sus mensajes en torno al
beneficio de ser caritativos sin necesariamente obtener nada a
cambio” (Ovalle, s.f.).

Sugerencias para Hacer un Buen Marketing Sin Fin de

Lucro

Creamos Conciencia.

“Toda marca (comercial o no) necesita informara su
audiencia sobre su organizacion y su razon de ser. En una
entidad no lucrativa esto deberia de ser mucho mas relevante;

dejar en claro cudl ser4 la finalidad de la organizacion” (Ovalle,
s.f.).

Comunicar el fin de la causa y de los beneficiados de
esta es la primera cosa por hacer.

Estrategias para la Recaudacion de Fondos.

Las donaciones son, la principal fuente de ingresos
de una organizacion sin fines de lucro. Esta accion debe ser
considerada una de las mas importantes, asi como también



Capitulo 3 | 95 |

los eventos para la recaudacion de fondos, asi como las rifas,
loterias, sorteos, eventos deportivos y culturales (Ovalle, s.f.).

Piensa en Crear Membresias.

Estas generan relaciones y compromiso con los donantes
a largo plazo, por lo que habrd que definir lineamientos y
beneficios a ofrecer a los donantes.

Apoyate de Personalidades de Influencia.

Influencias, personalidades famosas ayudan a promover
organizaciones sin fines de lucro, puesto que influencian en
grupos sociales, grupos de interés, lideres de opinion y personas
con influencia.

cDonde y Como Dar a Conocer una Organizacion Sin Fines

de Lucro?

El uso de las mismas plataformas que utilizan las
empresas sus productos o servicios, son utilizadas por las
organizaciones sin fines de lucro, solo que con presupuesto
reducido. Cada una requerira recursos diferentes, tiempo y
esfuerzo. A través de estos medios llegara a distintos segmentos
de mercados y es recomendable asesorarse en estos temas.
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Redes Sociales.

Las redes sociales siguen siendo una plataforma de las
mas utilizadas para conectar con la audiencia, fomentar activos,
generar conciencia y sobre todo ganar visibilidad.

Publicidad On Line.

A través de este medio podemos conectar con posibles
donantes y voluntarios.

Disefiar Estrategias Search Engine Optimazation

(SEO).

“Usar técnicas para posicionarse en los buscadores
ayudard a atraer visitantes calificados a tu sitio web” (Ovalle,
s.f.).

Reune un conjunto de técnicas y estrategias que buscan
optimizar el posicionamiento organico a través de buscadores
de internet., tales como Google, Bing, Baidu, Yahoo!, o
YouTube, etc.. (Cardona, 2022).

A través de estrategias de posicionamiento se llegara
mas y mejor al publico objetivo

Manejo de Relaciones Publicas y Creacion de

Eventos Varios.
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Organizar eventos acordes a tu grupo objetivo para la
concientizacion de tu organizacion y recaudacion de dinero.
Junto a las relaciones publicas en medios de comunicacion,
esto ayudara generar un aumento de interés en tu publico. Y
no solo uses los medios de comunicacion durante los eventos,
usalos también en reportes de metas y logros alcanzados, esto
le dard mayor credibilidad a tu organizacion (Ovalle, s.f.).

Seminarios On Line.

Existen muchas plataformas para realizar seminarios
online o webinar, realizalos de forma gratuita siempre dandoles
un beneficio a tu espectador. Ayudara a educar a los voluntarios,
lanzar campafias de recaudacion de fondos y responder
preguntas sobre tu organizacion y su causa (Ovalle, s.f.).

Las Mejores Campaiias de Marketing Sin Fines de Lucro

Water Is Life.

Ovalle (s.f.) sostiene que:

Una de las estrategias de Marketing sin fines de lucro
que mas se recuerda, es de la organizacion Water is life. Ellos
pretendian buscar que las personas tuvieran interés en donar
para distribuir agua potable a las personas que se encuentran en
paises subdesarrollados.

Utilizaron el hashtag FirstWorldProblems y crearon


https://www.youtube.com/watch?v=fxyhfiCO_XQ
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un video en donde personas decian frases de “problemas de
primer mundo” por ejemplo “odio que mi cargador no llegue a
mi cama” o no sirve el Wifi del gym y debo gastar mis datos”.
Esto como un modo de crear conciencia entre las personas y
que vean que sus problemas son pequefieces, al lado de los
problemas que persigue atacar esta organizacion (Ovalle, s.f.).

La Campaiia Inteligente de UNICEF.

Unicef publico una campana que decia “Pon un me
gusta” en Facebook y vacunaremos a cero nifios contra la
poliomielitis. Con el fin de dar un mensaje referente a que los me
gustas en Facebook no valen nada, no hacen la diferencia, pero

si las donaciones que realicen las personas a las organizaciones
(Ovalle, s.f.).

Categorias de Marketing Sin Fines de Lucro

Segun Jay Alduous creo tres categorias:

El Marketing de causa tradicional promueve las
donaciones a cambio de un producto (Ovalle, s.f.).

Con respecto a la recaudacion de fondos de los
consumidores, la organizacion fomenta la posibilidad de que
las personas donen en su lugar de trabajo (Ovalle, s.f.).

El patrocinio de eventos o programas se fundamenta
en compromisos externos de financiamiento por lo general de
empresas con fines de lucro (Ovalle, s.f.).
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Entorno de la Empresa

El Entorno de la Empresa

El entorno de la empresa y de Marketing incluye todos
esos factores o fuerzas que influyen en el rendimiento de una
empresa en el mercado objetivo elegido y en su capacidad para
operar efectivamente. “Los factores del entorno de Marketing
afectan al negocio por la forma de entrada (Ventas y Ganancias)
y, a su vez, el negocio también afecta a su entorno por las
salidas” (Campos, s.f.).

“Elmicroentorno de unaempresa comprende los factores
en el area inmediata de operacion que afectan su desempefio y
la libertad de toma de decisiones” (Retos directivos , 2020).
En la figura 7 se muestra los distintos factores o fuerzas
influenciadores en el entorno del Marketing.

Las afectaciones se presentan de varias maneras por lo
que a continuacion se indican los factores que influyen, tales
como: laempresa, clientes, proveedores, publico, intermediarios
de Marketing y competidores.

La Empresa

El fin de toda empresa es alcanzar los objetivos para los
que se cred. Su objetivo serd obtener el maximo beneficio, en
definitiva, sera ganar dinero.



Capitulo 4 | 102 |

Figura 7
Entorno de la empresa y de Marketing

Fuente: Tomado de “Microentorno-Macroentorno” de
(Marketingking7, 2016)

Nota. Factores influenciadores sobre el macroentorno y
microentorno del Marketing.

Por otra parte, la empresa tiene fines secundarios
internos y externos.

“Los fines secundarios internos son prestar un servicio
o vender un bien util, crear o mantener una estabilidad en el
empleo y ofrecer remuneraciones justas a los trabajadores”
(Dbentancourt, 2022). Por otra parte, los externos es conseguir
precios asequibles, que su producto sea tutil y de calidad, ofrecer
garantia, etc.
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La empresa como entidad deberd estar constituida
legalmente, cumpliendo con todo lo que la ley manda.

Asi  también la empresa, estard organizada
estructuralmente por areas y secciones para llevar los procesos
internos de manera adecuada para la consecucion de los
objetivos trazados.

La empresa influye sobre si mismo en todo momento,
puesto que, deacuerdo con su estructura, cultural organizacional,
tecnologia, maquinarias, procesos internos, equipos de trabajo
e infraestructura, ceflida a una planificacién estratégica de
calidad conllevara a proyectarse como una organizacion de
excelente imagen y reputacion.

Esto traerd como consecuencia la aceptacion de sus
publicos y fidelizacion de estos. Asi también, la atencion
de otras organizaciones como también de la competencia
generando visibilidad y autoridad.

Los Proveedores

“Son un elemento vital para una empresa dentro
del proceso comercial y generalmente no se les trata con la
importancia que tienen; gracias a lo que ellos te proporcionan
ti puedes otorgar a tus clientes el servicio” (Vega, 2020).

Los proveedores son aliados de tu empresa; si ellos no
hacen su trabajo tu no podras hacer el tuyo y quedaras mal ante
tus clientes y probablemente decidan irse con tu competencia;
debido a esto contar con personal y herramientas que manejen
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el trato con proveedores; con la importancia que tienen es una
necesidad basica en las empresas actuales; porque ademas de
generar una relacion sana con ellos se aseguraran que el proceso
comercial fluya de manera idonea (Vega, 2020).

Debes tener claro que necesitas; y de la manera que
lo que deseas y deberds guiarlos hasta que tus proveedores
conozcan y se habitien a tu manera de trabajar; no esta de mas
solicitarles que te mantengan informado de precios; ofertas y
novedades asi puedes ofrecer a tus clientes nuevos productos
antes que los demas.

El proceso comercial de una empresa estd compuesto
por variables muy importantes que pueden ser dificiles de
controlar por separado como los proveedores; para evitar
problemas existen algunos softwares especializados en
procesos comerciales y administrativos (Vega, 2020).

Estos sistemas se conocen como ERP.

Numero de Proveedores.

Uno, dos 0 més dependera del giro del negocio, del tipo
de producto o servicio. Es recomendable tener al menos tres
proveedores por item, de esta forma estara siempre protegido
ante situaciones de mayor produccién y asi responder a sus
clientes de forma efectiva y satisfacer la demanda.

Toma en cuenta el precio de los articulos o insumos que
necesitas, descuentos que puedan otorgar a tu empresa y los
plazos de pago; también investiga el prestigio; localizacion;
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instalaciones, fuerza técnica; capacidad financiera y nivel
organizativo y de administracion de tus posibles proveedores
(Vega, 2020).

“No siempre la oferta mas barata es la mas conveniente;
la calidad es muy importante ya que de ella depende en gran
parte la satisfaccion de tus clientes” (Vega, 2020).

Tamaio del Proveedor.

Estd dado en funcion del tipo de empresa, es decir:
pequeiia, mediana o gran empresa. Influira en la decision de la
efectividad de atencion y calidad de los productos

Poder de Negociacion.

Si son los unicos en el medio o se disputan o con otras
empresas.

Poder de Mercado.

En qué nivel de posicionamiento o ser una marca
reconocida se encuentra el proveedor.

Intermediarios de Marketing

“Empresas que ayudan a la promocion, distribucion
y venta de los bienes y servicios de la organizacién hacia
un publico objetivo” (Sites Google, s.f.). “Hay que estudiar
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el numero, el tamafio, poder de mercado y condiciones de
negociacion. Entre éstos se encuentran” (Mendez, 2012):

Los Intermediarios.

“Son empresas del canal de distribucion que ayudan a
la compaiiia a encontrar clientes o a efectuar ventas con ellos.
Se incluyen dentro de este grupo mayoristas y minoristas que
compran y revenden mercancias” (Mendez, 2012).

Las empresas de distribucion fisica. Almacenar y
movilizan desde la fabrica hasta su consumidor final.

Las Agencias de Servicios de Marketing.

Son empresas de investigacion de mercados, agencias
de publicidad, medios y consultorias que ayudan a la compaifiia
en la seleccion y promocion de sus productos en los mercados
adecuados (Mendez, 2012).

Los Intermediarios Financieros.

Comprenden instituciones tales como bancos,
compaiias de crédito, compafiias de seguros, entre otras
sociedades que prestan financiamiento y aseguraran los riesgos
asociados con la compraventa.

Clientes
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Saber quiénes son los clientes y cuales son sus razones
para comprar el producto es un conocimiento de base para
averiguar la forma mas efectiva de plantear la comercializacion
(Retos directivos , 2020).

“Se debe realizar un estudio de las oportunidades y
amenazas de los diferentes mercados de clientes a los que se
dirige la empresa, cada uno de ellos tendré unas caracteristicas
especiales que exigiran un cuidadoso anélisis del vendedor”
(Mendez, 2012).

Mercados de Consumo

Lo conforman individuos y hogares que compran bienes
y servicios para su consumo personal.

Los mercados industriales adquieren materia prima y
servicios para su procesamiento siguiente o para procesos de
produccion.

Los mercados de revendedores compran bienes y
servicios para revenderlos obteniendo una utilidad.

Mercados de gobierno adquieren bienes y servicios
para producir servicios publicos o para transferirlos a otros que
los necesitan.

Mercados internacionales incluye los tipos anteriores
de compradores, pero en otros paises.

Competidores
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“Una empresa debe proporcionar mayor valor y
satisfaccion a sus clientes, por lo tanto, no es suficiente
adaptarse a las necesidades del publico objetivo, sino ser mejor
que los demas” (Mendez, 2012).

Estas son “empresas que fabrican y/o venden el mismo
bien o servicio que el tuyo. El mercado puede decidir entre uno
u otro” (El Entorno del Marketing, 2018).

Competencia Directa o de Primer Grado.

Es el nivel de competencia mas alto. Las empresas
ofrecen sus productos al mismo mercado, utilizando los mismos
canales de distribucion. La diferenciacion de productos es poca
o nula y, ademas, el publico objetivo es el mismo (Eipymes,
2020).

“Un ejemplo serian esas dos marcas de bricks de
leche que encuentras una al lado de otra en el supermercado”
(Eipymes, 2020).

Competencia Indirecta o de Segundo Grado.

Esta competencia es muy similar a la anterior, la Ginica
diferencia es que, en este caso, el producto o servicio es difiere
en atributos (Eipymes, 2020).

Los Productos Sustitutivos o de Tercer Grado.

Son “Aquellos productos o servicios que satisfacen la
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misma necesidad. Aqui no se tiene en cuenta los atributos o
caracteristicas” (Eipymes, 2020).

Como ejemplo se puede citar a una botella de agua y un
refresco, ambos cumplen la misma funcion, quitar la sed.
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