Capítulo III


Marketing

Como bien sabemos, la importancia del marketing dentro de una empresa es fundamental ya que no solo se trata de darle publicidad, sino que dentro del marketing se incluyen también algunas variables como, el diseño del producto, su distribución, su precio, la publicidad, el análisis y la captación de los consumidores, etc., A través del marketing, las personas obtienen siempre lo que quieren o creen necesitar a través del intercambio de producto y valor entre ellos.

"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" (Philip Kotler).

Entonces podemos decir que el marketing es un sistema de procesos sociales mediante el cual se identifican las necesidades y deseos del consumidor, para después poder satisfacerlas de una manera correcta y de esta manera la empresa obtenga utilidades a través del intercambio de los productos o servicios que se le brindan al consumidor.

También podemos decir que el marketing es una estrategia que se usa para conseguir los objetivos de una empresa, a través del incremento de las ventas y de la percepción creada hacia los consumidores.




Marketing digital

"Involucrar a clientes y prospectos en canales digitales, incluidos los móviles y sociales, donde cada vez más buscan información. Empleamos una serie de estrategias que incluyen ofrecer contenido informativo de una fuente confiable a la que se puede acceder en todos los dispositivos, plataformas y canales digitales, y creemos que capacita a los clientes para tomar decisiones informadas que les ayudarán a mejorar sus vidas" (Scott Gardner – Bank of América).

"el marketing digital es cualquier forma en que nosotros, como especialistas en marketing, utilicemos medios digitales para influenciar a los usuarios. Ya sea que se trate de forma gratuita (búsqueda, redes sociales, etc.) o de pago: PPC, publicidad gráfica, anuncios sociales, publicidad de juegos, etc. en todas las tecnologías y plataformas disponibles. El verdadero truco para el marketing digital efectivo es utilizar la plataforma, tecnología y táctica adecuada para llegar a la audiencia que comprará tu producto, leerá tus artículos o interactuará con tu contenido" (Simón Heseltine – AOL).

Entonces podemos decir que el marketing digital es la aplicación de estrategias de una empresa mediante medios digitales como, redes sociales, páginas web, aplicaciones, etc. Esto permite un mayor alcance ya que el canal de distribución es más grande y más sencillo, ya que como todo es digital, se puede ver en cualquier parte del mundo y en cualquier momento, lo que permite que las personas tengan acceso a ello. 

Selman (2017) indica que el marketing digital “consiste en todas las estrategias de mercadeo que realizamos en la web para usuario de nuevo sitio concrete su visita tomando una acción, el cual se realice diferentes formas de ventas” (p.32).

Kotler y Armstrong (2012) indica que el marketing digital, “son esfuerzos por comercializar productos y servicios, y por establecer relaciones con los clientes a través de Internet” (p.509).

En esto vemos que el marketing digital se entabla en la relación que las empresas tienen con los clientes mediante internet y potenciar así sus ventas mediante la captación de clientes a través de todas las plataformas digitales.


Clientes 

"Es el comprador potencial o real de los productos o servicios" Según la American Marketing Asociation (A.M.A.)

Los clientes son las personas o empresas que pagan y adquieren el producto o servicio a través de las necesidades que tienen.


Precio

"(en el sentido más estricto) la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos más amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio".  (Philip Kotler y Gary Armstrong, Fundamentos de Marketing).


"La proporción formal que indica las cantidades de bienes de dinero o servicios necesarios para adquirir una cantidad dada de bienes o servicios". American Marketing Asociation (A.M.A.)

Podemos entender que el precio es el valor o la cantidad de dinero que se le da al producto o servicio de acuerdo a los costos y variables que determina la empresa.


Calidad 

Otro punto muy importante a considerar dentro del marketing, es la calidad, ya que de eso es un factor que influye mucho, porque es lo que los clientes perciben del producto.

“Calidad es traducir las necesidades futuras de los usuarios en características medibles, solo así un producto puede ser diseñado y fabricado para dar satisfacción a un precio que el cliente pagará; la calidad puede estar definida solamente en términos del agente” (W. Edwards Deming).

“Calidad es conformidad con los requerimientos. Los requerimientos tienen que estar claramente establecidos para que no haya malentendidos; las mediciones deben ser tomadas continuamente para determinar conformidad con esos requerimientos; la no conformidad detectada es una ausencia de calidad”. (Philip B. Crosby)


En resumen podemos decir que la calidad es cumplir con los requerimientos que necesita el consumidor.
La importancia de la calidad son los beneficios obtenidos por parte de la empresa ya que al tener una buena calidad se gana la satisfacción de los clientes, se obtienen más utilidades y con esto la empresa va ganando aceptación dentro del mercado para así poder competir con otras empresas.
Deming aplicaba 14 puntos para tener un control de calidad que son los siguientes:

1. Constancia en el objetivo de mejora
2. Adopción general de la nueva filosofía
3. Abandono de la dependencia de la inspección en masa
4. No basar el negocio en el precio
5. Mejora continua del sistema de producción y servicio
6. FORMACIÓN EN ESTA MATERIA
7. Adoptar e implantar el liderazgo de los directivos
8. Erradicar el miedo a actuar
9. Romper las barreras entre departamentos
10. Eliminar los eslóganes, exhortaciones y metas de calidad
11. Eliminar las cuotas de trabajo que fijen metas u objetivos numéricos
12. Eliminar las causas que impiden al personal sentirse orgullosos de su trabajo
13. Estimular la capacitación y la automejora
14. Transformación

Estos pasos son importantes, ya que para Deming, siguiendo todo eso se podría lograr de manera más fácil conseguir los objetivos y tener mayor aceptación por parte de los consumidores.



Canales de distribución

"Es un conjunto de organizaciones que dependen entre sí y que participan en el proceso de poner un producto o servicio a la disposición del consumidor o del usuario industrial". (Philip Kotler y Gary Armstrong).
"Una red organizada (sistema) de agencias e instituciones que, en combinación, realizan todas las funciones requeridas para enlazar a productores con los clientes finales para completar las tareas de marketing".  American Marketing Association (A.M.A.)

Entendemos que los canales de distribución es la forma en la que se distribuyen el producto a través de los procesos que determina la empresa.
También se pueden tomar como una red de organizaciones que se encargan de que el producto o servicio lleguen a su destino final.
 La decisión de utilizar de canales de distribución, es que los intermediarios suelen comercializar productos que son complementarios, y de esa manera, logran una distribución masiva eficiente.
Un canal de distribución desplaza bienes y servicios de los productores a los consumidores, y elimina las brechas importantes de tiempo, lugar y posesión que separan los bienes y servicios de quienes los usarán. Los miembros del canal de marketing desempeñan muchas funciones clave. (Fundamentos de Marketing, Sexta Edición, de Kotler Philip y Armstrong Gary, Prentice Hall, 2003, Pág. 398.)




Estrategias de marketing 

Philip Kotler tenía 7 estrategias a seguir para lograr  un objetivo más claro y más preciso

Calidad máxima en el producto: Se trata de asociar la marca a una imagen de calidad, de tal forma que al llegar a la mente del consumidor, de inmediato la relacione con este aspecto.

Nichos de mercado: Si bien con el tema Millennials y Generaciones como la X los mercadólogos del mundo han popularizado la segmentación; también es cierto que muchos dejan de lado los nichos de mercado y para Kotler  está comprobado que este tipo de estrategias son exitosas.

De bajo costo: No consiste en reducir costos, sino en que la estrategia se aplique en todas las áreas de la compañía, con el fin de no deteriorar la expectativa que el propio cliente tiene. Para ejecutarlo se debe de ser ingenioso y ser creativo, además de aprovechar lo máximo posible todas las ventajas que puede brindar en su conjunto un modelo de negocio exitoso.

De experiencia única: Esta segunda estrategia busca conseguir que el cliente viva una experiencia excepcional, única y diferente, lo que logrará que el cliente esté dispuesto a pagar más dinero por un producto o servicio similar al de la competencia.

Reinventando el modelo de negocio: Kotler recomienda reflexionar y tratar de reinventar el modelo de negocio tomando en cuenta hacer las cosas distintas a los que se ha realizado en la compañía.

De innovación: Consiste en que la marca esté en continuo lanzamiento de productos que suponen que está un paso adelante, la asocia con innovación y la refuerza contra la competencia. El mejor ejemplo es Apple, pero aplica en todas las industrias, no sólo en la tecnológica.

El mejor diseño: Los productos con diseño constituyen un segmento tan fructífero que cada vez más empresas se concentran en esta estrategia que prioriza justamente que se incluyan  elementos gráficos únicos y destacados.

Kotler decía que estas estrategias serian para logar los objetivos como, captar más clientes, incentivar las ventas, dar a conocer los productos, informar sobre sus principales características, etc.

Algunas otras estrategias que se pueden aplicar son:

Incluir nuevos servicios al cliente, para que los consumidores disfruten más el producto 
Introducir al mercado un nuevo producto, al que se le pueden agregar nuevas características, nuevos diseños, nuevo empaque, etc.

También se pueden crear promociones con el fin de incentivar a los consumidores a adquirir el producto, para así poder elevar las ventas.



Posicionamiento

El posicionamiento se refiere al cómo se ubica el producto en la mente de los consumidores. 
El posicionamiento en el mercado es la manera en la que los clientes definen un producto a través de sus atributos.
”Se tratará de ofrecer un valor único en lo que la compañía mejor sabe hacer, especializarse en una actividad o conjunto de ellas, “ser el único es mejor que ser el mejor”. (Michael Porter).

Las tres estrategias de Porter son:

Liderazgo en costos: Que tiene como finalidad, vender las mercancías a precios unitarios extremadamente bajos, a través de una reducción en los costes.
Diferenciación: Elaborar o vender productos que sean originales, que puedan lograr distinguirse de la competencia y que tengan la particularidad de no ser fácilmente imitables por la competencia.
Enfoque: Tiene como finalidad  de orientar la atención en un segmento especifico del mercado, en otro sentido, concentra los esfuerzos en producir o vender mercancías que puedan llenar las expectativas del cliente.

Estas estrategias se pueden utilizar en una empresa de manera individual o en conjunto, con el fin de crear a largo plazo el posicionamiento ante los competidores.




Una vez que la compañía ya ha realizado y seleccionado los segmentos de mercado debe decidir que posiciones quiere ocupar en esos segmentos. Y lo definen Cravens, Hills y Woodruff, (1996) “el posicionamiento es el uso de cierta estrategia de mercadotecnia que tiene como fin igualar las fuerzas de la competencia y explotar sus debilidades, dando de este modo una razón a los clientes para preferir comprar a un vendedor y no a otro” (p.246).

Stanton, Etzel y Walker (1992)  el posicionamiento “son las estrategias y acciones  de un detallista creadas para distinguirlo, de un modo favorable, de los competidores en las mentes (y los corazones) de los grupos de consumidores objetivos” (p.412).

El posicionamiento según Lamb, Hair y McDaniel. (2002) la “creación de una mezcla de mercadotecnia específica para influir en la percepción global l de los consumidores potenciales de una marca, línea de productos o empresa en general” (p.232).

Pride y Ferrel (1997) definen el posicionamiento de un producto son las “decisiones y actividades que crean y mantienen en la mente de los clientes un determinado concepto sobre el producto de la empresa” (p.291).








4p’s del marketing 

Estos son los cuatro elementos básicos con los que el profesor de contabilidad estadounidense E. Jerome McCarthy definió el concepto de marketing en 1960


Estos cuatro elementos son:
Producto
Precio
Plaza 
Promoción 

Estos 4 elementos sirven para hacer un estudio y un análisis antes de sacar al mercado un nuevo producto o servicio.

Tousley, Clark y Clark. (1980) comentan que la Mezcla de mercadotecnia “incluye  el producto, la marca, el empaque, la venta personal, la publicidad y otras actividades creadoras de la demanda como así también los precios y los canales de distribución”.

Pelton., Strutton y Lumpkin (1999) comentan que la mezcla de marketing “ofrece   un medio en el que se pueden agrupar las variables de producto, precio, promoción y punto de venta, para satisfacer las necesidades del canal” (p.85).



Por ultimo Kotler (1989) define que la mezcla de mercadotecnia “es el conjunto de variable controlables de la mercadotecnia que la firma combina para provocar la respuesta que quiere en el mercado meta” (p.42).


Producto

"un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, más los servicios y la reputación del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea". (Stanton, Etzel y Walker, Fundamentos de marketing).

"un conjunto de atributos (características, funciones, beneficios y usos) que le dan la capacidad para ser intercambiado o usado. Usualmente, es una combinación de aspectos tangibles e intangibles. Así, un producto puede ser una idea, una entidad física (un bien), un servicio o cualquier combinación de los tres. El producto existe para propósitos de intercambio y para la satisfacción de objetivos individuales y de la organización". American Marketing Asociation (A.M.A.)

El producto es un bien o un servicio que puede ser tangible o intangible y que reúne ciertas características para satisfacer las necesidades del consumidor.





Las personas satisfacen sus necesidades y deseo con un producto, Kotler y Armstrong (2003) definen que un producto es “cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para atraer la atención, para adquisición, su empleo o  su  consumo, que podría satisfacer un  deseo o una necesidad. Incluye objetos físicos, servicios, personas, lugares, organizaciones  e ideas” (p.7).

Según el Mercado (2000) comenta su concepto de producto como la “combinación   o conjunto de características unidas en una forma fácilmente identificable, que  le  comprador acepta como algo que le sirve para satisfacer sus deseos o necesidades” (p.279).

Pelton, Strutton y Lumpkin (1999) definen que el producto “es un puñado único de atributos tangibles e intangibles ofrecidos en masa a los clientes” (p.85).



Precio

Según Stanton, Etzel y Walker "el precio es la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que se necesitan para adquirir un producto".

Para Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius, desde el punto de vista del marketing, ".el precio es el dinero u otras consideraciones (incluyendo otros bienes y servicios) que se intercambian por la propiedad o uso de un bien o servicio".

Según Dwyer y Tanner, ".un precio es el dinero que paga un comprador a un vendedor por un producto o servicio particular". 

Entonces entendemos que el precio es el valor monetario adquirido por el producto y que el comprador está dispuesto a pagar por él.



Plaza

Para concretar una venta, no basta con tener un buen producto o servicio a un precio adecuado. Además, hay que tener un plan de eficiencia para conducir el producto o servicio hasta el cliente. 
Es aquí donde entra la plaza, también conocida como distribución.

Se entiende como la forma en la cual un bien o servicio llegará de una empresa a las manos del consumidor final.
Todos los productos y servicios después de producidos, necesitan llegar a su consumidor final y no habría forma de hacerlo si no hubiera un puente entre los dos. 
Es casi imposible que un productor o fabricante alcance de manera individual todas las tiendas.
Por eso, el papel de la plaza en la mezcla de mercadotecnia es concretar la transmisión de un producto o servicio hacia los puntos estratégicos de distribución, para que lleguen impecables a sus consumidores.






Promoción 

Según Kotler y Armstrong (2003) la promoción se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto persuaden a los clientes meta para que los compren (p.54).

Para Pride y Ferrel (1997) la promoción "significa comunicarse con individuos, grupo u organizaciones para facilitar directa o indirectamente intercambios al informar y persuadir a una o más audiencias para que acepten los productos de una organización". (p.354).


Mercado meta 

El  mercado  meta  o  segmentación es   “un   conjunto   de   comparadores   que   comparten   necesidades   o   características comunes, al que la compañía decide servir” (p.219, Kotler).

Para  Lamb,  Hair  y  McDaniel.  (1998)  el  mercado  meta  es  un  “grupo  definido  que  se considera comprara el producto de una empresa con mayor probabilidad” (p.52).





Estrategias de mercadotecnia 

Para  un  plan  de  mercadotecnia,  Kotler  y    Armstrong  (2003)    el  gerente  es  el  que  diseña  la estrategia de mercadotecnia más amplia, o “plan de juego”, para alcanzar los objetivos.

Según  Kotler  y    Armstrong  (2003)  la  estrategias  de  mercadotecnia  “es  la  lógica mediante la cual la unidad de negocio espera lograr sus objetivos de mercadotecnia” (p.65).

La estrategia de mercadotecnia  se deben convertir en programas de acción específicos que respondan a las siguientes peguntas: ¿Que se va a hacer?, ¿cuándo  se  a  hará?,  ¿quién  es  el  responsable de hacerlo?, ¿y que tanto costara? (Kotler y  Armstrong, 2003).


Segmentación

Dentro de un mercado existe la segmentación del mercado por lo tanto la segmentación puede determinar la mejor oportunidad para lograr y dirigir los objetivos de la compañía (Kotler y Armstrong, 2003).

Según Lamb, Hair y McDaniel (2002) el segmento de mercado es un “subgrupo de personas o empresas que comparten una o más características que los hacen tener necesidades de productos similares” (p.212).



Kotler y Armstrong (2003) definen el segmento del mercado como “un grupo consumidores que responden de modo similar a una serie determinada de esfuerzos de mercadotecnia” (p.61).

También lo Definen Pride y Ferrel (1997) que el segmento del mercado “son individuos, grupos u organizaciones con una o más características similares, que hacen que ellos tengan necesidades de producto similares” (p.238).

Stanton, Etzel y Walker (1992) segmento de mercado “es el proceso de dividir el mercado total heterogéneo para un bien o servicio en varios segmentos, cada uno de los cuales tiende a ser homogéneas en todos los aspectos importantes (p.92).

Finalmente Kotler (1989) comenta la segmentación de mercado consiste “en dividir un mercado en grupos distintos de compradores que pudieran necesitar productos o mezclas de mercadotecnia diferentes” (p.254).


Objetivos de la mercadotecnia 

Según Kotler (1989) cita a Peter Drucker y comenta que “el objetivo de la mercadotecnia consiste en hacer superflua la venta” (p.4).

Para Lamb, Hair y McDaniel (2002) el objetivo de la mercadotecnia “es una declaración de lo que se alcanzara con las actividades de la mercadotecnia” (p.28)



Mezcla de marketing

Pride y Ferrel (1997) definen la mezcla de marketing como la “combinación de cuatro series importantes de variables: producto, distribución, promoción y precio” (p.13).

Stanton (1984) “la mezcla es una combinación de los productos que ofrece la compañía, las estructuras de precio, los sistemas de distribución y las actividades de promoción” (p.42).

Stanton, Etzel y Walker (1992) ellos definen la mezcla de mercadotecnia como “la combinación de los cuatro elementos primarios que componen el programa de mercadotecnia de una compañía” (p.14).
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