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Resumen

Debido a los cambios que se realizan en el entorno, hoy las
empresas se enfrentan a grandes desafios: transformacion
politica, tratados comerciales, alianzas estratégicas y cambios
tecnolégicos, que afectan la competitividad y el desarrollo de
productos o servicios con el fin de lograr los propdsitos
organizacionales. Es por esto por lo que las empresas ven en el
marketing la oportunidad de disefar, ejecutar y controlar un
plan para influir en los procesos de intercambio con los
consumidores, con lo que buscan aumentar las probabilidades
de que tengan pensamientos y sentimientos favorables hacia los
productos, los servicios y las marcas que estemos
desarrollando. Sin embargo, es un proceso metédico y
cauteloso, y para poder tomar las mejores decisiones es
fundamental conocer los aspectos claves en el inicio de la
planeacion. Tal es la razén por la que en el presente escrito
lograremos comprender la naturaleza y concepcién actual del
marketing, identificar los principales elementos del proceso del
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andlisis y diagndstico del mercado —de vital importancia para
la planeacién de los objetivos— para finalmente desarrollar
una comprension practica al aplicar los conceptos a un estudio
de caso.

Palabras ~ clave: ~ marketing,  consumidor,  mercado,
competencia, planeacién
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Introducciéon

El propésito de la nota de clase es dar a conocer al lector los
procesos y conceptos basicos del marketing, sus diferentes
variables y la relacién de estos con el desarrollo competitivo de
una empresa o negocio en el desarrollo de productos o
servicios orientados al intercambio en un mercado,
satisfaciendo sus necesidades de los consumidores.

Para lograr estos objetivos, analizaremos y comprenderemos
temas como, la naturaleza e importancia del marketing,
comprendiendo la evolucion de los conceptos de mercadeo,
consumidor, mercado objetivo, segmentacion de mercados,
entre otros, conceptos claves de los principios fundamentales
del marketing.

Finalmente buscamos que el lector asocie en la teoria y en la
practica los conceptos y los logre aplicar, tanto en el ambito
laboral como personal, para identificar y promover
oportunidades de mercado y establecer el mercado objetivo.



Unidad 1

¢Qué es marketing? Conceptos claves

Resumen

El marketing, al igual que la humanidad, se ha enfrentado en las
dltimas décadas a grandes cambios: si bien a mediados del siglo XX
las empresas estaban en funcion de la satisfaccion de las necesidades
de sus consumidores, su orientacién organizacional estaba dada al
negocio o al producto como tal, enfocado en la calidad y cantidad
de unidades a producir, suponiendo que los consumidores siempre
los van a buscar por su precio o por lo bien hechos. Lo mas
interesante es que todavia hay empresas orientadas a producir,
siendo los consumidores una funcién relativamente menor. Después
de diferentes crisis econémicas, de la evolucién en los mercados y
del surgimiento de empresas que compiten con las mismas ofertas de
productos, las empresas se dieron cuenta de que su orientacién no
era fabricar con eficiencia, sino como entender las necesidades y
deseos de los consumidores, para asi adaptar mejor el desarrollo de
los productos, y lograr relaciones mas duraderas y rentables.

Palabras clave: marketing, mercado, necesidades, deseos.
Prefacio

En esta unidad el lector comprendera el concepto del
marketing, realizando una aproximacién bdsica al término;
contemplando el papel empresarial, y las diferentes
aplicaciones que se pueden dar a partir de su teoria general.
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1. Conceptos bdsicos de Marketing

Normalmente el marketing se asocia directamente con las
ventas, desarrollo de campafas publicitarias y descuentos
promocionales que buscan influir en las decisiones del
consumidor, ademds se piensa que el marketing es solamente
para productos de consumo masivo; realmente, el marketing
consiste en identificar las necesidades del mercado en que se
participa para poder transformar estas necesidades en
productos y servicios que les den respuestas.

La primera definicion que abordaremos es la que ofrecen los
autores Kotler y Armstrong (2008) quienes establecen que el
marketing es un “proceso mediante el cual las empresas crean
valor para los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos
obteniendo a cambio el valor de los clientes” (p. 5),
estableciendo un propésito claro en busqueda de las relaciones
solidas.

En la siguiente definicion encontramos uno de los factores
claves del marketing, establecido de la siguiente manera:
“Sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precio,
promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr
los objetivos de la organizaciéon” (Stanton, Etzel, & Walker,
2007, p. 6)

Uno de los expertos en marketing latinoamericano, lo define
Ccomo:
Se encarga de recolectar y de procesar las informaciones
sobre las necesidades y deseos de los consumidores; de
procesar esos deseos y de proponer productos y servicios para
satisfacerlos; de fijarles un precio adecuado a las
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posibilidades de los consumidores; de organizar su puesta
fisica en el mercado, asi como de comunicar a los clientes la
existencia de los productos e instarlos a preferirlos a aquellos
de los competidores. (Arellano Cueva, 2010, p. 8)

Finalmente, la Asociacion Americana de Marketing AMA
(2013) establece que “el marketing es la accion, conjunto de
instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, clientes,
socios, y la sociedad en general” (AMA, s.f.)

La ventaja de aplicar estos conceptos en las empresas o
negocios es que permiten definir ventajas competitivas en el
mercado y reducen el riesgo de fracaso en la introduccion de
nuevos productos puesto que, de cierta manera, solo se
producen los bienes o servicios que los consumidores necesitan
y a su vez se generan valores agregados que son relevantes para
el consumidor y que los diferenciarian de la competencia.

Podemos concluir que la esencia del marketing es lograr
satisfacer las necesidades de los consumidores, desarrollando
una propuesta de valor (producto), que sea relevante e
importante para ellos, generando relaciones estables 'y
duraderas, para beneficiarse no solo a si mismos sino también
a los propdsitos de la empresa.

Para esto es importante entender que el marketing, al ser una
practica empresarial que busca resultados, debe de seguir una
serie de pasos y procesos de vital importancia para su gestion,
su falta de aplicacion puede dirigir a la organizacién hacia
acciones que no generarian el impacto esperado. Dentro de los
procesos se destacan los postulados de los siguientes autores.

Unidad 2. Comprensién del mercado, los consumidores [...]
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Entender al mercado y las necesidades y
deseos de los clientes

Disenar una estrategia de marketing
impulsada por el cliente.

Elaborar un programa de marketing que

entregue valor superior.

Crear relaciones redituables y deleite para
los clientes

Captar el valor de los clientes para crear
utilidades y calidad para el cliente

Figura 1. Modelo simple del proceso del Marketing. Fuente: Kotler y Armstrong,
(2008, p. 6)

Los autores establecen que el marketing esta en funcion de
lograr generar valor a los clientes desarrollando relaciones
duraderas y sostenibles para poder mantener las ventas y
utilidades, pero para esto es importante entender a los
consumidores, desarrollar productos o servicios que entreguen
un valor superior a la competencia, estableciendo un
diferencial en su propuesta estratégica, tal como lo podemos
observar en la siguiente figura.

De igual forma el marketing se establece como una filosofia que
la empresa debe asumir en dos grandes acciones (Lambin,
Galluci, & Sicurello, 2009), como se sefala en el siguiente
cuadro:
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Marketing estratégico (proceso

orientado por el andlisis)

Marketing operativo (proceso
orientado a la accién)

Andlisis de necesidades
(analisis del mercado de
referencia)

Segmentacion del mercado
(segmenatacién micro y macro)

Analisis de atractividad
(potencial del mercado ciclo de
vida del producto)

Andlisis de la competitividad
(ventaja competitiva sostenible)

Eleccion de un posicionamiento
o una estrategia de desarrollo.

Producto (una solucién
multiatributo)

Distribuccion (acceso
conveniente al mercado)

Precio (costos monetarios y no
monetarios)

Comunicacion (publicidad,
fuerza de ventas, promociones)

Programa de marketing
(objetivos, presupuesto)

Figura 2. Las dos caras del proceso de Marketing. Fuente: Lambin, Galluci y
Sicurello (2009, p. 7).
Al ser la primera accién, el marketing estratégico busca
establecer y definir la situaciéon actual de la empresa, lo que

implica conocer las necesidades del consumidor 'y
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oportunidades del mercado, y conocer las acciones de la
competencia, para finalmente poder definir la propuesta de
valor que sea atractiva para el mercado. En la segunda accion
se buscan establecer las acciones pertinentes para poder llegar
de la mejor forma al consumidor con la propuesta de valor, por
lo que se denomina como marketing operativo.

Para mejorar la comprension y aplicacion del marketing en las
organizaciones, es importante conocer y diferenciar cinco
conceptos claves que se relacionan con los clientes y el
mercado, los cuales son el punto de partida para el desarrollo
de una propuesta competitiva, estos son:

e Necesidades, deseos y demandas, que se derivan de la idea
de que “las necesidades humanas son estados de carencia
percibida. Incluyen necesidades fisicas bdsicas de
alimentos, ropa, calor y seguridad; necesidades sociales de
pertenencia y afecto, y necesidades individuales de
conocimiento y autoexpresion” (Kotler & Armstrong, 2008).

Los deseos son la forma que adoptan las necesidades
humanas moldeadas por la cultura y la personalidad
individual, béasicamente las necesidades se convierten en
deseos cuando se dirigen a objetos especificos desarrollados
por las empresas que podrian satisfacer la necesidad y que
estén respaldados por el poder de la compra lo cual establece
la demanda (p. 6)

e Valor y satisfaccion, pues hoy los consumidores se enfrentan
a una amplia gama de productos o marcas que satisfacen la
misma necesidad, y para poder tomar la mejor decision de
compra se basan en las expectativas que se forman sobre el
valor asociado en los beneficios tangibles e intangibles
como la calidad, cantidad, precio y hasta la recompensa
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que pueda ofrecer la marca como incentivo de consumo.
Algunos autores (Hernandez Garnica & Maubert Viveros,
2009) definen el concepto de valor como “el conjunto de
beneficios que los clientes esperan obtener de un producto
o servicio en particular” (p. 27), y la satisfaccion que este
producto genere como evaluacién de las expectativas y del
rendimiento las distintas ofertas de mercado les
proporcionaran. Los clientes satisfechos vuelven a comprar
y comunican a otros sus experiencias positivas con el
producto, de lo contrario generarian una mala publicidad
ante otros posibles consumidores.

e Intercambios y relaciones, el intercambio es el acto de
obtener de alguien un objeto deseado mediante el
ofrecimiento de algo a cambio, ademas a la espera de que
este proceso se repita cada que surja la necesidad o deseo,
es decir, que se genere una relacion duradera y sostenible,
y que a su vez el mismo cliente promueva de forma positiva
su satisfaccion para generar relaciones con otros posibles
consumidores.

e Mercados, finalmente todo esto integra en el mercado que
es el conjunto de consumidores actuales y potenciales del
producto que comparten una necesidad o deseo. Para
ejemplificar tenemos el mercado de los universitarios, que
encuentran en una bebida satisfacer la sed y ademas
compartir y celebrar momentos de amigos con una marca
de cerveza en especial.

e Propuestas de valor, establecida a partir de la idea de
que “las empresas atienden las necesidades de los
clientes ofreciendo una propuesta de valor, un conjunto

13
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de beneficios que satisfagan esas necesidades” (Kotler &
Keller, 2012, p. 10).

La finalidad de aplicar estos conceptos es crear y mantener
relaciones redituables con el cliente al entregarle valor y
satisfacciones superiores. Es por esto que hoy se habla de CRM
(Customer Relationship Management o administracion de las
relaciones con el cliente), que maneja todos los aspectos de
adquisicién, mantenimiento y crecimiento de los clientes
desarrollando programas de retencion con el fin de obtener la
fidelizacion de los mismos, desarrollando lazos mas fuertes,
con recompensas por su frecuencia de compra o en cantidades
muy grandes; permitiéndoles desarrollar  estrategias  de
segmentacion, generando relaciones mas directas vy
perdurables con clientes seleccionados cuidadosamente. Es asi
como se establecen las nuevas tendencias en la relacién con el
cliente (Kotler & Armstrong, 2008, p. 16).

En conclusién, cada empresa debe encontrar el plan de juego
a largo plazo mas ventajoso para su supervivencia vy
crecimiento de acuerdo con su situacion, sus oportunidades,
objetivos y recursos especificos. Este es el enfoque de la
planeacion estratégica, el proceso de crear y mantener
congruencia estratégica entre las metas y capacidades de la
organizacion y sus cambiantes oportunidades de marketing.

2. Comprension temdtica de estudio

e Realice su propia definicién de marketing, e identifique su
importancia en su contexto laboral y/o personal.

1 4 Notas de clase 9, 2017
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e Considera importante diferenciar entre necesidades, deseos
y demandas. Justifique su respuesta por medio de un
ejemplo.

e Identifique alguna empresa que esté buscando desarrollar
relaciones duraderas y rentables con usted o alguno de sus
integrantes de su familia, explique como lo estan realizando
y si considera que su propuesta es efectiva.

e En estos momentos usted ve la oportunidad de aplicar los
conceptos de mercadeo en una empresa familiar, la cual se
ha mantenido por su trayectoria en el mercado y sus buenas
relaciones con algunos clientes. Prepare un discurso con el
que logre motivar al duefio de la empresa para que adopte
este concepto y logre aprovechar nuevas oportunidades
para la empresa.

3. Comprension practica de estudio

Los dos procesos revisados en el presente capitulo nos indican
que, para poder desarrollar una propuesta de mercadeo
atractiva y competitiva, inicialmente se debe conocer y analizar
el mercado al cual estd dirigido el producto, por lo que vamos
a socializar estos conceptos realizando un estudio de caso para
la marca Tostao’ Café & Pan.

La cadena de tiendas Tostao” Café & Pan, es una tienda que
ofrece café y otras bebidas calientes, y una gran variedad de
panaderia y reposteria; también tienen opciones de bebidas
refrescantes y antojos saludables. Todo esto con el compromiso
de ofrecer productos de la més alta calidad a precios justos,
cumpliendo con su promesa de valor de ser un modelo sin
estratos (Tostao’ Café & Pan, s.f.)

15
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Seglin esto vamos a analizar e identificar los siguientes
conceptos:

;Cudles son las necesidades y deseos que satisfacen las
tiendas Tostao” Café & Pan? Justifique la respuesta.

sCudl es el valor asociado a los beneficios tangibles e
intangibles que ofrece la marca? Justifique la respuesta

sCree usted que este valor asociado a los beneficios permite
gestionar relaciones duraderas y sostenibles con sus
consumidores? Justifique su respuesta.

Describa la propuesta de valor de esta marca

;Qué recomendaciones le haria a la marca para desarrollar
relaciones directas y a largo plazo con los clientes y/o
consumidores de Tostao’ Café & Pan?

Referencias
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Unidad 2

Comprension del mercado, los

consumidores, mercado objetivo

Resumen

Como lo vimos en la unidad anterior, el propésito del marketing
es crear y mantener buenas relaciones con los clientes. Para
lograrlo se deben identificar y comprender las variables que
conforman el entorno del mercado que se presentan en dos
nociones. La primera [lamada microentorno, la cual consiste en
analizar variables cercanas y controladas por la empresa, como
la compania, proveedores, intermediarios de distribucion,
consumidores, competidores, que inciden en establecer las
estrategias de mercadeo. Y el macroentorno, que lo constituyen
variables que no son controladas por la empresa, pero de igual
relevancia como la anterior como son las variables
demograficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y
culturales, que afectan de igual forma las estrategias de
mercadeo.

Palabras clave: macroentorno, microentorno, segmentacion,
mercado meta.
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Prefacio

En esta unidad el lector comprendera el proceso estratégico del
marketing, identificando los diferentes elementos que afectan
la definicion del segmento y del mercado meta.

1. Factores internos que afectan el desarrollo

estratégico

Al momento de establecer las estrategias de mercadeo, estas
deben estar alineadas con las politicas, objetivos, estrategias
generales y mision de la organizacion; al igual debe
sincronizarse con las demas areas funcionales de la empresa,
como finanzas quien se ocupa en conseguir los fondos
necesarios, para soportar las estrategias, produccién, compras,
recursos humanos, logistica y demds areas que bajo el concepto
del marketing deben estar en armonia para entregar valor al
cliente.

Los proveedores son también claves para el desarrollo
estratégico, ya que ellos proporcionaran los recursos que la
empresa necesita para producir sus bienes y servicios, hoy
deben verse como socios estratégicos, que hacen parte de la
entrega de valor, garantizando disponibilidad, calidad y buenos
precios. David (2008) establece que cada vez las empresas
desarrollan alianzas estratégicas con proveedores donde se
unifican esfuerzos (Figura 4)

19
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Acelerar la disponibilidad de componentes de la siguiente
generacion.

Figura 4. Propdsitos alianza entre las empresas y sus proveedores. Fuente: David

(2008, p. 103)

Al igual, la empresa debe tener intermediarios o aliados claves
como elementos independientes, que ayudan directamente a

Distribuidores

Distribuccion
Fisica

Agencias de
servicios de
marketing

Intermediario
Financiero

eEmpresas de canal de distribuccion.

*Ayudan a encontrar clientes o vender a los
clientes.

*Se encuentran mayorisyas y detallistas

eSurten y trasladan bienes desde su punto de
origen hasta su destino.

*Se debe determinar las mejores formas de
almacenar y trasladar la mercancia

*Comprenden agencias de investigacion de
mercados, agencias publcitarias, medios de
comunicacion.

eAyudan a la empresa a dirigir y promover sus
productos en los mercados correctos.

eIncluye bancos, empresas de crédito,
aseguradoras.

*Ayudan a financiar transacciones o a asegurar
riesgos.

Figura 3. Diferentes tipos de intermediarios. Fuente: Kotler y Armstrong (2008, p. 66)

20
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promover, vender, y distribuir los productos a los clientes
finales; Kotler y Armstrong (2008) establecen diferentes tipos de
intermediarios que apalancan desde su naturaleza dicho
proposito (Figura 3).

Otro de los factores internos claves para el planteamiento
estratégico es lograr identificar y establecer cual es el mercado
al cual se quiere dirigir la oferta o generar relaciones
comerciales; los autores citados (Kotler & Armstrong, 2008)
establecen cinco tipos de mercados de clientes (Figura 5).

Mercados de eIndividuos y hogares.
consumo *Compran bienes de consumo personal

Mercados eCompran bienes y servicios para procesarlos
Industriales o usarlos en su proceso de produccén

Mercados de eCompran bienes y servicios para revenderlos
distribuidores y obtener una finalidad.

*Dependencias del gobierno que adquieren
bienes y servicios para producir servicios
publicos o transferirlos a quienes lo necesitan.

Mercados
Gubernamentales

Mercados e Compradores mencionados anteriormente
internacionales pero ubicados en distinos paises.

Figura 5. Diferentes tipos de mercados. Fuente: Kotler y Armstrong (2008, p. 67)

El concepto de marketing establece que, para tener éxito, una
empresa debe proporcionar a sus clientes mayor valor y
satisfaccion que los competidores. (Stanton, Etzel, & Walker ,
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2007), establecen que una organizacion enfrenta tres tipos de
competencia (Figura 6):

Competencia de Productos sustitutos
marca

eProductos e Satisfacen las eDebido al limitado
directamente mismas necesidades poder de compra de
similares los consumidores.

Figura 6. Diferentes tipos de competencia. Fuente: Stanton, Etzel y Walker (2007, p. 34)

Por lo tanto, debe hacerse algo mds que simplemente adaptarse
a las necesidades de los consumidores meta, también debe
obtener ventaja estratégica mediante el posicionamiento
vigoroso de su oferta en la mente de los consumidores en
comparacién con las ofertas de la competencia.

Finalmente, para que se logre exitosamente el desarrollo de la
propuesta de valor y un buen entorno competitivo, las empresas
deben garantizar establecer unas buenas relaciones con
diferentes pulblicos de interés. Kotler y Armstrong (2008)
establecen siete clases de publicos ().

eInfluyen en la capacidad de la empresa para

obtener fondos. Bancos, casas de inversion y

accionistas son los principales pablicos
financieros

Publicos financieros

el levan noticias, articulos y opinion editorial;
incluyen diarios, revistas y estaciones de radio
y television

Publicos de medios

de comunicacion

el a direccion debe tener en cuenta lo que hace
el gobierno, a menudo se debe consultar a los
abogados de la empresa con respecto a
cuestiones como la seguridad de los productos,
publicidad veraz, y otros asuntos.

Pdblicos
gubernamentales
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eLas decisiones de marketing de una empresa podrian
ser cuestionadas por organizaciones de
Piblicos de consumidores, grupos ecoldgicos, grupos
accion ciudadana minoritarios, y otros. Su departamento de relaciones
publicas puede ayudarle a mantenerse en contacto
con los grupos de consumidores y ciudadanos.

eResidentes del barrio y organizaciones de la
comunidad. Las empresas grandes suelen nombrar a
un funcionario de relaciones con la comunidad para
tratar con ella, asistir a reuniones, contestar preguntas
y contribuir a causas que lo ameriten.

Los publicos
locales

eUna empresa necesita tener en cuenta la actitud del
publico en general hacia sus productos y actividades.
La imagen que el publico tiene de la empresa influye
€en sus compras.

Pdblico general

eIncluyen a trabajadores, directivos, voluntarios y la
junta directiva. Las empresas grandes usan boletines y
Los publicos otros medios para informar y motivar a sus publicos

internos internos. Si los empleados se sienten cémodos con su
empresa, su actitud positiva se propagara a los
publicos externos.

Figura 7. Diferentes publicos de interés. Fuente: Kotler v Armstrong (2008, p. 67).

2. Factores  externos  que  afectan el

planteamiento estratégico

La organizacién busca poder tener control sobre los diferentes
ambientes que afecten su planteamiento estratégico, sin
embargo, hay fuerzas que afectan este propdsito, pero que las
empresas no pueden controlar y se establecen en el
macroentorno. Stanton, Etzel y Walker (2007) establecen cinco
fuerzas dentro este entorno; 1) La demografia, la cual se refiere
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a las caracteristicas de la poblacion, en términos de tamafo,
densidad, ubicacién, edad, sexo, raza, ocupacién, y otras
variables, como por ejemplo si somos responsables de una
marca de productos para bebes, nos interesa saber la tasa de
natalidad de la region; 2) Condiciones economicas, pues en un
tiempo de crisis, es importante reconocer y comprender como
estd el gasto de los consumidores y cémo influyen los
indicadores econémicos de una region, para el desarrollo de
las estrategias, esto nos permite saber qué tipo de acciones se
deben tomar, para no verse afectada y tener la necesidad de
tomar decisiones que afecten el buen ambiente de la empresa;
3) Fuerzas sociales y culturales, dado que tal como evoluciona
la tecnologia, la ciencia, los consumidores también evoluciona,
ya no es el mismo consumidor de hace 20 afos, hoy son
consumidores empoderados de la informacién, y cuentan con
mayor voz y voto, y esto se identifica en sus estilos de vida,
composicion familiar y los roles de género; hoy preocupados
por el bienestar y calidad de vida, y todo esto nos permite
desarrollar mejor el segmento de mercado para nuestros
productos y asi desarrollar una propuesta de valor
acondicionada a estos nuevos comportamientos. 4) Fuerzas
politicas y legales, puesto que las acciones de la empresa estan
sujetas a los procesos legales y politicos, sin no se contemplan
se podran tener consecuencias negativas para su desarrollo, se
deben conocer las politicas monetarias y fiscales, legislaciones
y regulaciones sociales, relaciones con los gremios del sector
econémico, coédigo de comercio, ley de proteccion del
consumidor entre otras; 5) Tecnologia, ya que el entorno
tecnoldgico es tal vez la fuerza que estda moldeando mas
drasticamente nuestro destino. Hoy tiene un efecto en nuestros
estilos de vida, patrones de consumo, y bienestar econémico y

24

Notas de clase 9, 2017



Conceptos bdsicos de marketing

no solo desde el aspecto individual, sino también empresarial,
generando nuevas oportunidades de negocio, o afectando los
procesos ya establecidos en las empresas existentes.

El analizar y comprender estas fuerzas le permite a la empresa
empezar a definir su mercado objetivo, mientras que muchas
empresas se enfocan en atender a todo tipo de publico, tratando
de satisfacer a todos los consumidores de la misma manera, y
en muchos casos corren el riesgo de no lograr sus objetivos. Las
empresas no deben de caer en esa trampa y realizar una
segmentacion, la que Kotler y Armstrong (2008) definen como
“dividir un mercado en grupos definidos con necesidades,
caracteristicas o comportamientos distintos, los cuales podrian
requerir productos o mezclas de marketing distintos”, con el
objetivo de poder dividir el mercado total de un producto o de
una categoria de productos en segmentos o grupos
relativamente homogéneos, es decir, donde los miembros sean
similares entre si, pero donde los grupos sean diferentes entre
si. Esto permite a las empresas ser mds exitosas debido a que
pueden personalizar los productos para satisfacer las
necesidades o los requerimientos de un segmento de mercado
en particular, desarrollar estrategias de promocion mds
focalizadas, optimizar el uso de los recursos y una estrategia de
precios y distribuciéon mas diferenciadas.

La segmentacién de mercados revela los intervalos en los que
se pueden tener oportunidades y por esto debemos evaluar los
distintos segmentos y decidir cudntas y cudles serdn sus metas.
Al evaluar diferentes segmentos de mercado, se deben
considerar tres factores: tamafo vy crecimiento de los
segmentos, atractivo estructural de los segmentos, y objetivos y
recursos de la compania. Debemos, en primer lugar, obtener y
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analizar datos acerca de ventas actuales del segmento, tasas de
crecimiento, y rentabilidad esperada de diversos segmentos. Su
interés se centrard en los segmentos que tengan el tamano
apropiado y las caracteristicas de crecimiento correctas.

Lambin, Galluci y Sicurello (2009) establecen cuatro pasos
basicos para el proceso de una segmentacion estratégica
(Figura 8).

Analisis de segmentacién

eSubdivision de los mercados en distintos
grupos de comrpadores potenciales que
tienen las mismas expectativas o requisitos.

Eleccién del mercado

eSeleccion del segmento al que se apuntara,
dada la ambicion estratégica de la empresa.

Posicionamiento del mercado

edecision sobre cémo quiere la empresa que las
mentes de los clientes potenciales la perciban,
dada la calidad distintiva delproducto y las
posiciones que ocupan los competidores.

Programacién de marketing

eimplica el desarrollo y despliegue del
programa o programas especificos de
marketing que se designan especialmente para
poder alcanzar el posicionamiento deseado

Figura 8. Proceso de segmentacién. Fuente: Lambin, Galluci y Sicurello (2009, p. 150).

Ahora, Kotler y Keller (2012) establecen cuatro variables para
segmentar, permitiendo ajustar mejor el programa de marketing
(Figura 9):
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Segmentacion geografica: Segmentacion demografica:

¢ Requiere dividir un mercado en
diferentes unidades geograficas como
naciones, regiones, estados,
municipios, ciudades, o incluso
barrios. Hoy en dfa, muchas
compaiifas estdn volviendo mas
locales sus productos, publicidad,
promocion, y actividades de venta,
segln las necesidades de cada una de
las regiones, ciudades y hasta
vecindarios.

eDivide a los compradores en
diferentes grupos con base en su clase
social, estilo de vida, o caracteristicas
de personalidad. Los miembros de un
mismo grupo demografico pueden
tener caracteristicas psicograficas muy
diversas.

e Divide al mercado en grupos con
base en variables demogréficas como
edad, sexo, tamano de familia, ciclo
de vida familiar, ingreso, ocupacion,
educacion, religion, raza, y
nacionalidad. Los factores
demograficos son las bases mds
utilizadas para segmentar a grupos de
clientes, en parte porque las
necesidades, los deseos y la frecuencia
de uso de los consumidores a menudo
varfan de acuerdo con las variables
demograficas.

Segmentacion conductual

eDivide a los compradores en grupos
con base en sus conocimientos,
actitudes, usos o respuestas a un
producto. Muchos piensan que las
variables de la conducta son el mejor
punto de partida para formar
segmentos de mercado.

Figura 9. Variables de segmentacién de mercados. Fuente: Kotler y Armstrong (2008,

Del mismo modo para poder realizar una correcta
segmentacion debemos tener en cuenta cinco aspectos
importantes para la determinacién del mercado de referencia,

y es que este sea:

1. Medible: es decir, que sepamos cuantos son, que los

podamos contar.

2. Accesible: que los individuos sean faciles de identificar en
bases de datos, y de impactarlos con los medios y canales

adecuados.

3. Sustanciable: el ndmero de personas que constituyen el
segmento y los ingresos que este puede generar deben
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justificar la inversion que realicemos. Y eso nos implica que
tiene que ser muchas personas

4. Accionable: que podamos destinar recursos para realizar
acciones concretas de marketing.

5. Defendible: que las acciones que creemos para ellos
puedan defenderse en el tiempo, y no perdamos a dichos
clientes.

Por consiguiente, después de evaluar diferentes segmentos, se
debera decidir a cudles y a cuantos se dirigird con el fin de
definir el mercado meta. Hernandez Garnica y Maubert Viveros
(2009, p. 153) lo definen como “el grupo de personas,
individuos o empresas para las cuales una compania ha llevado
a cabo el disefo y la implantacién de las acciones marketing,
con el propésito de satisfacer las necesidades particulares de
dicho grupo”; en general, la determinaciéon de mercados meta
se puede llevar a cabo en muchos niveles diferentes, se pueden
determinar sus mercados de un modo muy amplio (marketing
no diferenciado), muy limitado (micromarketing), o intermedio
(marketing diferenciado o concentrado), tal como lo
determinan Kotler y Armstrong (2008); en definitiva,
determinar el mercado se puede dar desde varios niveles
diferentes.
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eEstrategia de cobertura de mercado en la que

una compafia decide hacer caso omiso de las
Marketing no diferenciado diferencias entre segmentos del mercado y
trata de Ilegar a todo el mercado con una
oferta Unica.

eEstrategia de cobertura de mercados en la
que una compania decide dirigirse a varios
segmentos del mercado y disena ofertas
individuales para cada uno.

Marketing diferenciado

eEstrategia de cobertura de mercado en la que
Marketing concentrado una compafia busca la participacién de uno
o varios segmentos o nichos.

¢ Adaptar marcas y promociones a las
necesidades y los deseos de grupos locales de
clientes ciudades, barrios, e incluso tiendas
especificas.

Marketing local

¢ Adaptar productos y programas de marketing
a las necesidades y preferencias de clientes
individuales; también se le conoce como
“marketing de mercados unitarios”,
“adecuacion masiva”, y “marketing uno a
uno”.

Marketing individual

Figura 10. Estrategias de determinacién de mercados meta. Fuente: Kotler y Armstrong
(2008, p. 178).

Se deben considerar muchos factores al elegir una estrategia de

determinacion (seleccion) de mercados meta. La estrategia

6ptima depende de los recursos: si son limitados, es mds

razonable hacer marketing concentrado. La estrategia 6ptima

también depende del grado de variabilidad del producto. El
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marketing no diferenciado es mas propio de productos
uniformes como la leche y el arroz. Productos que pueden
variar en su disefo, como celulares y automéviles, son mas
apropiados para practicar la diferenciacion o la concentracion.
También son importantes las estrategias de marketing de la
competencia. Si los competidores usan marketing diferenciado
o concentrado, un marketing no diferenciado podria resultar
suicida. En cambio, si los competidores usan marketing no
diferenciado, una compafia podria lograr cierta ventaja si usa
marketing diferenciado o concentrado.

3. Comprension temdtica de estudio

e De los factores del macroentorno, j;cual de estos considera
que tiene mayor impacto para el desarrollo de una tienda
de barrio? ;Por qué?

e Piense un puablico objetivo, para el cual usted ve la
oportunidad de desarrollar un producto o servicio. ;Cudl
seria ese publico y cual seria su propuesta? Justifique.

e De un ejemplo de un producto o servicio para cada una de
las variables de segmentacién de mercado.

e Describa cuadl es el mercado meta de Vive 100, y analice
cémo se ha diferenciado de su competencia

4. Comprension practica de estudio

Continuando con el estudio de caso de la cadena de tiendas
Tostao’ Café & Pan, identificaremos y analizaremos los
siguientes conceptos:
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e ;Segun la clasificacion de los tipos de mercado, a cual esta
dirigido la marca? Justifique la respuesta.

e ;Como afectan los factores externos al éxito de la marca
Tostao’ Café & Pan? Justifique la respuesta.

e Desarrolle el proceso de segmentacion para la marca con
las cuatro variables establecidas.

e ;Cudl es la estrategia de seleccion de mercado meta
establecida por la marca?
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