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4.1. Subsistema de informacion interno (SIM)

requieren contar con informacion interna organizada, oportuna,
veraz, completa, suficiente y relevante, para tomar decisiones
< adecuadas, es por ello que este subsistema tiene como funcién,
recuperar, procesar, almacenar y distribuir informacién cuyo origen
son las operaciones cotidianas y operativas al interior de la
organizacion.

ejecutivos es

sistema de Un sistema de informaci6n interna puede generar datos de

informacion es <
Subsistema interna
_ de son <
informacion \
interno (SIM)

ventas como historial de ventas por producto, historial de
ventas por vendedor, historial de ventas por territorio

sefialan Kotler y Keller (2006) las empresas utilizan las bases de datos para
organizar la informacidn, una vez organizada la informacioén pueden cruzar la
es < informacion para obtener perfiles de clientes mas completos que contenga datos
como: nombres de clientes, direccidon, transacciones anteriores, frecuencia de
compra, datos demograficos, psicograficos: actividades, intereses y opiniones, con
\ todo esto las empresas estan en posicion de poder ejercer estrategias para
mantenimiento y fidelizacion de clientes

En la
actualidad

4.2. Subsistema de inteligencia

-~ ~
sistema de es conocido también como subsistema de competencia o de
inteligencia es < informacién competitiva. El alto dinamismo del macroambiente

de requiere de informacién que permita identificar las fortalezas y
mercadotecnia debilidades de la competencia.
.
~
b !Elt es un método sistematico y ético para reunir y analizar
su 5‘;5 ema es < informacion acerca de las actividades de los
e _ 3 .
: . h . competidores y de las tendencias relacionadas con los
Subsistema inteligencia P y competid
de petidores
inteligencia =

son <«

tienen la gran responsabilidad de identificar las
tendencias y cambios del mercado, asi como buscar las
mercadélogos es < oportunidades mas significativas, mediante el uso de
métodos sistematicos para recopilar informacion de los
clientes y la competencia.

4 1. Capacitar y motivar a los vendedores para que
identifiquen los nuevos acontecimientos de interés e
informen sobre ellos. 2. Motivar a distribuidores,
minoristas y demas intermediarios para que transmitan la

es < informaciéon mas relevante. 3. Fomentar las conexiones
externas. 4. Crear un panel de asesoria de clientes. 5.
Aprovechar los recursos gubernamentales. 6. Adquirir
informacién de proveedores externos. 7. Recurrir a
sistemas de retroalimentaciéon en linea de los clientes para
~ recabar informacion.

medidas para mejorar la

calidad de su sistema de
inteligencia de
mercacdotecnia




4.3. Subsistema analitico de mercadotecnia

Este subsistema integra un banco de modelos tanto estadisticos como
deterministas que permiten a los ejecutivos tomar decisiones acertadas.
Este sistema pretende, mediante el uso de modelos y herramientas
estadisticas, auxiliar al ejecutivo en sus funciones de andlisis,
planificacién, implantacion y control, mediante la manipulacion de datos,
tanto cualitativos como cuantitativos, contenidos en el resto de los
subsistemas, intentando racionalizar la sobrecarga de informacién que
padecen sus usuarios

subsistema es

se integra con modelos de regresion lineal, multiple, de
correlacidn, analisis factoriales, analisis de
discriminacion, de suavizacion exponencial, de
modelos agrupamiento, estos métodos permiten identificar
es tendencias ademas de comprobar relaciones o
correlaciones entre variables bajo estudio dentro de las
actividades de mercadotecnia, por ejemplo: precio,
ventas, compras, gustos o preferencias, gastos
publicitarios.

. son
Subsistema 9

analitico de

i estadisticos
mercadotecnia

Un banco de modelos deterministas integra modelos de
optimizacion como el modelo de la teoria de las colas,
banco es ademas de modelos de simulaciéon que pueden ser de
- mercados, modelos de programacion lineal aplicados a
casos especificos de distribucion, lineas de espera

4.4. Subsistema de investigacion de mercados

La La investigacion de mercados es “un proceso sistematico que incluye la
investigacién es recopilacion de datos, su procesamiento, analisis y generacion de
de mercados informacion sobre el mercado potencial, facilitando la solucion de un
problema o el aprovechamiento de una oportunidad”

La investigacion cuantitativa utiliza técnicas como la
entrevista (encuesta), la observacion y la

. de investigacion es experimentacion; la investigacién cualitativa aplica

investigacién cuantitativa técnicas como la entrevista a profundidad, los paneles de

de mercados consumidores ylo detallistas, las sesiones de grupo, las

pruebas organolépticas.

Subsistema son < La

Los Los resultados de la investigacién de mercados miden la
resultados eficacia de la mezcla actual de mercadotecnia y ademas
dela es proporciona elementos de juicio para los cambios

~ | investigacion necesarios.




4.5. Concepto, naturaleza y contenido de un plan de Mercadotecnia

El plan de marketing es un documento que guia las acciones estratégicas
que deben ser tomadas para alcanzar determinado objetivo de marketing.
Ese plan puede ser de la marca, del producto o servicio de la empresa

plan de

marketing es 9

Concepto,
naturaleza y
contenido de

un plan de
Mercadotecnia

son <

La misién

Definicion de
los objetivos
mmercadolégico

Definicién
del publico
objetivo, en
especial, de

la persona

Identificacion
de Jornada

de Compra

Mix de
marketing

es

Plan de
accién para
el plan de
marketing

es

es

- es la frase que define el propésito o razén de ser de una
organizacion. Una misién genera el compromiso colectivo
para pasar de tratar de hacer las cosas bien a hacer lo
< correcto. Es fundamental que la mision sea clara, concisa
Y que conteste con precisidon las siguientes preguntas: I
¢ Qué se va a hacer? (oferta). EPara quién se va a hacer?
\ (demanda). & Por qué nos van a elegir? (ventajas

competitivas).

A Todo plan de marketing es elaborado teniendo como base

los objetivos. Por esta razén, es imprescindible definir
claramente y de manera concisa los objetivos de

< | marketing. Algunas opciones recurrentes de objetivos de

marketing son el aumento de ventas, reconocimiento de la

marca, aumento de la presencia online, reconocimiento de

\ productos o servicios

El publico objetivo es el grupo de consumidores con
determinadas caracteristicas que deseamos alcanzar. La
persona del negocio es una representacion del pablico objetivo.
De esta manera, la persona tendra todas las caracteristicas que
el cliente de la empresa tiene: deseos, miedos, hobbies,
objetivos, relaciones familiares, remuneracién, etc.

En este momento es necesario dibujar la jornada de compra
ideal para el consumidor. A parte deberas redactar cuales son
las acciones para hacer que el consumidor pase por todas ellas.
Normalmente, una jornada es integrada por las siguientes
etapas: atencidn, apelo, pregunta, accion, defensa.

Sin duda, esta es una de las etapas mas importantes de tu plan
de marketing. Si estamos elaborando un plan de marketing para
impulsar la venta o hacer conocer determinado producto, los
elementos del mix son: producto, precio, promocion y plaza.

Es fundamental considerar el abordaje de cinco a diez acciones
de marketing. Este nimero es pertinente si pensamos en
alcanzar los objetivos en tiempo y forma. Todas esas
actividades necesitan tener como base al plan de marketing




4.6. Control y evaluacion de un plan de Mercadotecnia

Una vez que ha redactado el plan, es hora de ponerlo en practica para
empezar a ver los resultados. Los procedimientos de control y

es < actualizacion le permitiran realizar un seguimiento de la evolucion y

efectuar los cambios oportunos. La mayor parte de las empresas utilizan
sus planes de marketing como |la base de su presupuesto anual.

Seguimiento
y revision

Al aplicar controles preventivos se anticipan los posibles
problemas y se prevé la mayor ventaja obtenible, lo que
Control es < los hacen los mas deseables. Estos mecanismos
preventivo consisten en la prevencién en el lugar de la correccion,
aunque desafortunadamente no son aplicables ante
situaciones de mercado que no son manejables.

- Se presenta cuando la accién se lleva a cabo; su forma
mas conocida es la supervision directa. Los controles
concurrentes permiten corregir las acciones antes de que
es < resulten en perjuicios totales para la empresa, e incluso,
antes de que sean demasiado costosos los errores que
puedan cometerse. Este es el tipo de mecanismos mas

Control

concurrente

\J comunes
Control y Este mecanismo se lleva a cabo una vez que la actividad ha sido
evaluacién Coptrol de les cor?cluida_\. Su ma}for desventai_a es que cuando el _responsable
de un plan son < retroalimentacion recibe la informacién, ya no existe forma de solucionarlo. Pero
de proporciona excelentes datos que sirven como

retroalimentacion para planes futuros.

Mercadotecnia

Estos controles garantizan que los resultados de marketing
D, coincidan con los anticipados. El medio primario de control de
resultados. resultados comprende el establecimiento de estandares de
desempefio con los que se pueda comparar el desempeiio real.

Controles de

Las acciones que se emprenden antes de la implementacion de
la estrategia de marketing son controles de inicio. La premisa de
€s 4 un control de inicio es que la estrategia de marketing no se
puede implementar en forma correcta a menos que existan las

herramientas y recursos necesarios para su éxito.

Controles de
inicio

También conocido como de procesos, ya que se realiza esta
Control es forma de control mientras las acciones son llevadas a cabo.

concurrente Este tipo de control influye directamente en el proceso y en el

comportamiento de quienes llevan a cabo las acciones




4.7. Disefios de estrategias para el mercado global

( ( Las estrategias de marketing globales se han vuelto cada vez mas
estrategias importantes con la internacionalizacion de las empresas y la globalizacion
de marketing es < de los mercados. Si bien se caracterizan por la coordinacién centralizada
globales para lograr una economia de gran escala y alcance, la localizacion
también cobra importancia dia a dia debido a la variacion de la demanda
{ de los consumidores en los distintos paises
.
Una incluye paises de distintas regiones del mundo y tiene el
estrategia de objetivo de coordinar las iniciativas c!e marketing de una
marketing €5 9 | empresa en los mercados correspondientes. A su vez, una
global (GMS) GMS no necesariamente abarca a_todos los paises glonde
opera su empresa, pero suele aplicarse a varias regiones.
\..
conduce inevitablemente a cierto nivel de uniformidad en
Disefios de coordli_sacién el desarro_llt_) de la marca, el empaquetado y el aspec?o de
esirategias son que supone es < Ia}s qullcldades. entre otros elementos. Esto también
ara el 3 . |m|:_vllca_que, en algun_os aspectos, lo pr'oductos yla
P g implementar combinacion de marketing no se adaptaran de forma tan
mgfl':l?alo una GMS \ precisa a las preferencias de los clientes locales

—_——

puede generar ventajas en los ingresos debido al refuerzo de un
mensaje tGnico. No obstante, las fuerzas principales detras de la
adopcion de una GMS son la escala y el alcance de las ventajas
en los costos que se generan a partir de estrategias de
marketing tan uniformes

La coherencia [€S <

es determinar si el producto que se ofrece se debe posicionar
del mismo modo en los distintos mercados o no. Para complicar
aun mas el asunto, incluso con un nivel total de uniformidad
respecto de la combinacién de marketing, el posicionamiento
logrado puede ser diferente en los distintos paises

El desafio
principal del es
posicionamiento
global




4.8. Franquicias

Es el duefio o propietario de la entidad o la marca comercial y quien

Franquiciante: es estara en la facultad de ofrecer franquicias.

Es la persona, grupo o entidad que adquirira la franquicia

Franquiciado: . .
q es < para desarrollar el negocio en un punto determinado.

Debe tener un modelo de negocio claro, es decir, objetivos
Modelo de es definidos, qué productos o servicios vende, a quién va
negocio 9 dirigido, entre otros puntos.

Es un elemento clave, ya que establece por escrito las
responsabilidades del franquiciante y los compromisos del

es . . . . . . o
Acuerdos franquiciatario, ademas de determinar lineamientos, utilidades,

porcentajes, etc. Esto se suele hacer a través de uno o mas
- contratos.

Franquicias son < -

Como el modelo de negocio va a replicar una franquicia requiere

es < manuales de operacién que especifiquen los procesos para la
fabricacion o distribucién de los productos y servicios, esto con
el fin de mantener un mismo nivel de calidad.

Manuales

: Es un elemento esencial, hay que establecer reglas, procesos
Capacitacion es < y métodos de capacitacion para que el modelo de negocio se
replique con éxito.

Parte del éxito de las franquicias es su estrategia de expansioén,

asi que la ubicacién es un elemento fundamental, es decir,
Ubicacién es < dénde se establecera el local que esta adquiriendo un
franquiciatario. Esto puede ser desde un pais hasta una ciudad
J o una calle en particular.

o es < Hay que contar con los procesos, herramientas y personal que
Logistica nutran y gestionen la cadena de suministro.




4.9. Mercadotecnia por internet

Mercadotecnia
por internet

s0n <

Producto

Precio

Plaza

Promoci6n

publicidad

es <

es <

es <

es <

En la actualidad se encuentra una gran cantidad de empresas que
ofrecen sus productos ylo servicios en sus paginas de Internet o en
secciones de compraventa, a través de las cuales ofrecen su catalogo
de productos.

“

71

En Internet se genera una gran competencia en torno a
este aspecto, ya que por la facilidad de los consumidores
para acceder y buscar en forma muy rapida algin
satisfactor, es sencillo encontrar una gran gama de
articulos que pueden satisfacer una necesidad y/o deseo

-

En este aspecto la mercadotecnia tradicional se apoya en
distribuidores especializados para realizar sus actividades
mercantiles, esto con el fin de que los consumidores
encuentren el producto necesitado en tiempo y forma,
repartido estratégicamente por los distribuidores

En este aspecto las diferencias entre las mercadotecnias se
hacen mas notorias

es <«

en la mercadotecnia tradicional el fabricante o distribuidor envia
su estrategia de comunicacion y el siguiente paso es esperar,
después de los esfuerzos de dispersién de oferta, el proveedor
del bien o servicio ofertado tiene que esperar a que la
mercadotecnia o el plan de comunicacion adoptado haga su
trabajo y atraiga la atencién de algtin posible cliente que, al
adquirir




4.10. Mercadotecnia personal, herramientas y estrategias

Mercadotecnia
personal,
herramientas
y estrategias

son <

Para los
compradores:

Para los
vendedores:

Mercadotecnia
por correo
directo:

Mercadotecnia
por catalogo:

Mercadotecnia
por teléfono:

Mercadotecnia
en quioscos:

Nuevas
tecnologias
digitales de

mercadotecnia
personal:

es <

Es conveniente, facil de usar y privado. Ofrece acceso inmediato a una

gran cantidad de productos y los canales de marketing directo les
proporcionan una cantidad inmensa de informacion comparativa
acerca de empresas, productos y competidores.

N

es <

es una herramienta poderosa para establecer relaciones con los
clientes ya que pueden dirigirse a pequeiios grupos de
consumidores o a consumidores individuales. Les ofrece una
alternativa mas rapida y eficaz a un costo mas bajo para llegar a
sus mercados a través del teléfono o en linea

es <

Mediante el envio de una oferta, anuncio, recordatorio u
otros mensajes comerciales a una persona a una
direccién virtual o fisica especifica.

Se realiza a través de catalogos impresos, en video o digitales
que se envian a clientes seleccionados, se colocan en las
tiendas o se ofrecen en linea.

es <

es <

es <

Uso del teléfono para vender de manera directa a los clientes.

: Conforme los consumidores se sienten mas cémodos con las
tecnologias digitales y de pantalla tactil, las empresas colocan
maquinas de informacién para hacer pedidos llamadas
guioscos, colocadas en tiendas, aeropuertos, hoteles y otros
lugares.

Gracias a la abundancia de nuevas tecnologias digitales se
puede realizar mercadotecnia de telefonia maévil, podcasts
(descarga de archivos de audio), vodcasts (descarga de
archivos de video)




4.11. Las redes sociales y las unidades de informacion

La mercadotecnia (marketing) ha sido una herramienta que ha
La despertado buen interés en el gremio bibliotecolégico en los Gltimos
mercadotechial es < tI'EIntfi anos;_sm embargo, s_u uso, en combinacién Ct_)n Ia_s redes
sociales, vislumbra un mejor panorama para su aplicacién en
bibliotecas, centros y unidades de informacion

Una concatenacion de vinculos que une o sirve como puente entre un extremo
y otro, entre un punto, sistema, lugar o persona y otro, y su correspondiente
sociales y concatenacion antagqnista. Red es, pues, una palabra que puede sugerir un entorno_social 0

las unidades 50" < que tiene una aplicacion rela_ltlva a la sociedad, aunque,_hay que decirlo, no

de \ necesariamente ya que existen, en contraparte, otro tipo de redes cuyo
informacién enfoque escapa plenamente a lo social, como las redes neuronales o las redes
hiolégicas

Las redes €5 <

Todas las tecnologias, son un producto de su medio ambiente social;
es por ello que no deberia sorprendernos cdmo el acceso a la
tecnologia ha provocado que un nimero cada vez mayor de personas
se encuentre hoy en dia estableciendo relaciones, interactuando en
forma bilateral o en grupo, y comunicandose con diferentes propésitos

las es
tecnologias
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