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El marketing es una funcion tan estratégica que la
Direccion General no puede dejarla s6lo en manos de la
Direccion de Marketing.

Las perspectivas sobre las que se constituye el marketing
y el lugar que éste ocupa en una empresa, han experimen-
tado cambios substanciales con el paso de los anos; como
consecuencia de estos permanentes cambios, las empresas
debenestar preparadas para afrontarlos. Es asi, como el
presente eje de pensamiento desarrolla elementos para dar
respuesta a la pregunta ;Como los componentes de mer-
cadeo permiten disefnar estructuras y estrategias, para
la toma de decisiones en la gerencia de marketing?,
cuestionamineto abordado desde el desarrollo del Marke-
ting Estratégico bajo el enfoque de la Direccion General
de la empresa que permite dar respuesta a la pregunta.

Pretende abarcar todas las herramientas necesarias
para disefiar un analisis de mercadeo que integre las varia-
bles internas definiendo aspectos relevantes de la empresa,
sus productos, variables externas definiendo aspectos cla-
ves del mercado en el que se compite, el conocimiento del
cliente, consumidor o usuario y finalmente, el conocimiento
de la competencia.Para aplicar lo anterior, seran objeto de
estudio: el desempeno del marketing como funcién basica
de la empresa, bajo dos niveles: estratégico y operativo.
El estudiante desarrollara competencias para teorizar,
conceptuar, analizar y evaluar el comportamiento del
entorno de mercadeo de una organizacién. Conocera los
instrumentos de mercadeo aplicable a productos y servi-
cios para proponer una planeacién de mercadeo, el logro
de esta finalidad requiere conocer el negocio objeto de
estudio o la marca para poder diagnosticar los problemas
de mercadeo y proponer las soluciones adecuadas en un
plan de marketing, desde el ejercicio profesional producto
de su especializacién relacionandolo con otras areas del
conocimiento.Es necesario que los gerentes de las organi-
zaciones entiendan los diferentes factores que influyen en
los procesos que desarrolla la organizacion y su incidencia
en una organizacién empresarial o una marca.

Lo invitamos a desarrollar las actividades propuestas
en el presente eje de pensamiento y deseamos éxito en la
puesta en practica de los nuevos conocimientos relaciona-
dos con los instrumentos del mercadeo.



Gestion estrateqgica
y operativa del
marketing



Marketing estratégico

El nivel estratégico es aquel que, al con-
siderar a la empresa en su conjunto, define
unos objetivos y selecciona la estrategia
mas adecuada para su consecucién. El
operativo, dentro de las directrices estra-
tégicas, centrara su actividad en la obten-
cion de los objetivos anuales, mediante
la definicién de las acciones o programas
correspondientes.

Los aspectos que corresponden al mar-
keting estratégico, de acuerdo con el libro
Marketing Estratégico de Jean Jaques Lam-
bin, son los siguientes:

- Anadlisis de las necesidades: defini-
cion del mercado de referencia.

- Segmentacion del mercado: macro y
micro segmentacion.

- Andlisis del mercado: mercado po-
tencial-ciclo de vida.

- Andlisis de competitividad: ventaja
competitiva defendible.

- Eleccién de una estrategia de desa-
rrollo.

El marketing estratégico es responsabili-
dad de la direccion de la empresa, conside-
rada en su conjunto, ya que sus decisiones
afectan a todas las areas de la misma.

La funcién de la direccion comercial en
el marketing estratégico, ademas de la que
corresponde como direcciéon de un area de
la empresa, es la de disponer de la infor-
macion de los mercados, necesaria para
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llegar a formular la estrategia de desarrollo
correspondiente.

Marketing operativo

El nivel tactico es el que corresponde al
marketing Operacional, definido asi por
Lambin en el libro antes citado.

Los aspectos a contemplar en el Marke-
ting Operacional son los siguientes:

- Eleccién del segmento objetivo.
- Plan de marketing.
- Presupuesto de marketing.

- Desarrollo del plan y control del mis-
mo.

Como puede verse, el marketing opera-
cional es el que tiene la misiéon de hacer
efectiva la estrategia propuesta en el mar-
keting estratégico y es de responsabilidad
exclusiva del area comercial.

A modo de conclusiéon, queremos trans-
mitir la filosofia y una vision general del
marketing.

La sintesis de la operatividad de la fun-
cion comercial se describe mediante la
razon de ser del marketing:

- Identificar necesidades y deseos.

- Traducirlos en bienes y servicios.

- Definir y ejecutar los planes de ac-
cion correspondientes.
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Imagen 1. Mapa de andlisis situacional
Fuente: Propia.
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|||| Lectura recomendada

Principios de marketing estratégico
Vallet-Bellmunt et al.

Variables para el diseno de un
analisis de mercado

Analisis Interno

Analisis de la empresa: aspectos estra-
tégicos de la empresa, negocio, misién,
vision, objetivos y estrategias corporativas.

Para conocer la empresa, el gerente debe
tener claramente definido en que negocio
se encuentra. Y los negocios se definen
por las necesidades que satisface. Para
comprender mejor la definicion de en qué
negocio estamos, se recomienda la lectura
del tema, que encontrara en las lecturas
complementarias de esta unidad.

Al mismo tiempo, se debe tener una
claridad sobre la mision y la vision de la
empresa y los objetivos que la empresa tie-
nen definidos en términos de crecimiento,
de ventas, de rentabilidad y de participa-
ciéon en el mercado, estableciendo el tipo de
estrategia corporativa que esta aplicando
en la actualidad.

|||| Lectura recomendada

¢En que negocio estamos?
Vallet-Bellmunt et al.
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Las estrategias corporativas son:

Penetracion de mercado

La penetracion de mercado permite
transformar los dilemas en estrellas, y con-
servarlos en ésta categoria hasta que se
mantenga el incremento de la demanda.
Para cumplir su objetivo general, debe ejer-
cerse un mayor control sobre las variables
que afectan la demanda. Es una manifes-
tacion de la fuerza de la empresa y de la
solidez del mercado.

Desarrollo de producto

Cuando el producto de la empresa no
esta adaptado, ésta debe innovar rapi-
damente y ofrecer al publico un producto
por lo menos igual a los de la competen-
cia. Debe recuperar su participacion en
el mercado; pero si la demanda ya se ha
estabilizado, no sélo debe ganar nuevos
consumidores sino atraer a los clientes de
los competidores. Generalmente se requiere
una inversion considerable.

Desarrollo de mercado

Muchas veces, aunque un producto sea
bueno, no logra penetrar en el mercado. Se
debe entonces buscar nuevos segmentos
de mercado, lo cual algunas veces implica
modificaciones en el producto. La inno-
vacion de mercado puede ser también un
medio para resucitar un sector, buscandole
nuevas aplicaciones.

Diversificacion
Es una condicién para la supervivencia

de la empresa. Debe tener un portafolio de
sectores y enriquecerlo con nuevos dilemas,




a medida que se lo permitan sus vacas
lecheras y la realizacion de los activos de
sus pesos muertos. Igualmente, debe evitar
los desequilibrios financieros.

Reestructuracion

Consiste en adecuar los recursos de la
empresa a las necesidades del mercado; es
decir, en definir el tamano del sector obje-
tivo. Puede lograrse mediante la reestruc-
turacion financiera o comercial.

Liquidacion

No debe pensarse en la liquidaciéon como
un fracaso. Es la mejor solucién cuando una
empresa estd en posicion de inferioridad
en un mercado y no tiene los medios para
emprender una reestructuracion, o cuando
el mercado no tiene porvenir. En las épocas
de crisis econdmica, algunos empresarios
compran al por mayor una sociedad que
estd en dificultades y venden al detal cada
division por separado.

El total de los ingresos de venta al detal
es superior al precio pagado al por mayor.
Esta operacion se ha designado con el
nombre de carniceria.

Portafolio de productos o servicios.

Finalmente, se necesita hacer un analisis
del portafolio de productos o servicios de la
empresa, para entender el papel que juega
cada producto o servicio y asi determinar
cuadles de ellos necesitan mayor atencion
en términos de mercadeo.

La accién comercial gira en torno a tres
conceptos: producto, mercado y compe-
tencia. En la década de los 60s el Boston

Consulting Group reunid los tres conceptos
en la nocién de portafolio de sectores, que
clasifica los productos de la compania en
cuatro categorias, de acuerdo con: parti-
cipacién en el mercado y crecimiento de la
demanda.

En primer lugar los sectores estrella, que
tienen un alto indice de crecimiento y en los
cuales la empresa posee una amplia parti-
cipaciéon en el mercado. Se autofinancian y
contribuyen al crecimiento de la empresa.

La segunda categoria la constituyen los
sectores dilema que a corto plazo contri-
buyen al crecimiento de la empresa pero
no a sus utilidades, ya que requieren gran
inversion en investigacién y desarrollo, pro-
duccién y mercadeo.

En tercer lugar, los sectores vacas
lecheras contribuyen a las utilidades de la
empresa. El incremento en la demanda es
bajo, por lo tanto la inversion es minima y
el margen de contribucién es alto.

Por ultimo, los pesos muertos, que no
contribuyen ni al crecimiento ni a las utili-
dades. Son sectores del pasado.

Estrella  Dilema

Vaca Peso
lechera  muerto

Figura 1
Fuente: Propia.
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Un producto sigue el ciclo de éxito
cuando frente a un alto indice de incre-
mento de la demanda, la empresa
aumenta su participacién en el mercado
en dicho sector; y frente a un indice bajo
o negativo del incremento de la demanda,
vende su participaciéon en el mercado,
es decir, maximiza las utilidades a corto
plazo.

Por el contrario, sigue el ciclo del fracaso
cuando la empresa es incapaz de cambiar
en el tiempo sus objetivos de participacion
en el mercado y de utilidades. Cuando el
incremento todavia es considerable, la
empresa no logra aumentar su participa-
cion en el mercado y sus sectores pasan de
los dilemas a los pesos muertos, que nunca
son rentables.

El equilibrio del portafolio de sectores

El Gerente debe administrar el por-
tafolio de productos de la empresa con
base en el crecimiento y el equilibrio. En el
crecimiento, puesto que cuando suprime
algunos sectores o pasan a la categoria de
pesos muertos, deben reemplazarse por
otros “dilemas” que garanticen el incre-
mento de las ventas (nuevos productos,
nuevos mercados, nuevas aplicaciones, o
adquisicién de otra sociedad).

En segundo lugar, para que exista equi-
librio de mercadeo, la empresa debe man-
tener sectores en cada categoria. Los pesos
muertos aseguran cierta estabilidad; las
vacas lecheras contribuyen al beneficio; las
estrellas, que después seran vacas lecheras,
al incremento de las ventas y de los dile-
mas surgiran las nuevas estrellas. Si el por-
tafolio de sectores esta equilibrado, habra
equilibrio financiero: las vacas lecheras que
generan utilidades deben alimentar a los
dilemas, que generan crecimiento y absor-
ben utilidades.

Los desequilibrios del portafolio pueden
ocasionar, por un lado, que los sectores
fracasen por falta de financiacién (las
vacas lecheras no generan suficientes
utilidades para invertir en los dilemas);
por otro, que la empresa no tenga nuevos
mercados o productos dilemas, en donde
invertir los excedentes de su portafolio. En
los dos casos la empresa se convierte en
presa de una adquisicion; o no tiene capi-
tal y puede adquirirse a precios muy bajos,
o los inversionistas se aseguran el control
adquiriendo acciones y recuperando su
dinero vendiendo los activos de la empresa
adquirida.

Para hacer frente a estos peligros, el
Director Comercial debe elaborar una
estrategia apropiada para cada uno de los
sectores.
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Analisis del producto o servicio

Ver referente de pensamiento 2. En este apartado se realiza un analisis de atributos,
ventajas y beneficios, como se describe en la imagen a continuacién:

Caracteristicas, ventajas y beneficios

Unacaracteristicadescribealgunaparticularidaddeunproductoo
servicio.

Unaventajadescribecomosepuedeusarunacaracteristicaocomo
puede ayudar al comprador.

Unbeneficiodescribecomounacaracteristicadeunproductosatisface
una necesidad explicita expresada por el comprador.

Figura 2
Fuente: Propia.



El andlisis se debe hacer utilizando la siguiente matriz:

DESCRIPCION | VENTAJAS BENEFICIOS

Atributos

|Férmula o nucleo

Calidad

Marca
Estrategia de marca
Imagen de marca

Empaque-Diseno

Surtido-Variedad

Servicio
Valores agregados

Garantia

|Franja de precio

Posicionamiento

Cuadro 1
Fuente: Propia.
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Posicionamiento

El posicionamiento en marketing, se refiere a la diferenciaciéon que tiene una marca
que la hace unica y diferente en la mente de los clientes y frente a la competencia.

Fuente: Propia.

La diferenciaciéon es un poderoso tema
en el desarrollo de la estrategia de marke-
ting. La mayoria de las veces, la diferen-
ciaciéon es la razén por la que los clientes
compran una marca. Compran libros en
Amazon.com porque saben que el surtido
es enorme y porque el sistema de pedidos
con un clic toma un minuto. O la compran
en Panamericana porque es grato hojear
alli, o con un librero local porque se siente
a gusto recibiendo apoyo de éste o en un
supermercado porque es comodo. Todas
estas estrategias son diferentes y atraen
a diferentes consumidores en momentos
diferentes para diferentes propésitos.

Imagen 1. Ejemplo de posicionamiento
Fuente: Propia.

En otras palabras diferenciacion es la ventaja competitiva que tiene la marca. Su tarea

como gerente es encontrarla y defenderla.
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La matriz atractivo del mercado-posicion del negocio

Analisis externo

Los aspectos externos que se deben
analizar son: el mercado, el consumidor/
usuario y la competencia. Revisaremos a
continuacion cada uno de estos elementos.

Anélisis del mercado

Se entiende por mercado, el sector en
el que se trabaja, por ejemplo, el sector
financiero, el sector alimentos, el sector
farmacéutico.

Para entender el mercado, se debe iniciar
con conocer la estructura del mercado, que
no es otra cosa, que segmentar los merca-
dos, identificando las diferentes categorias
que componen el mercado, las clases de
producto o servicio dentro de cada cate-
goria y por ultimo las diferentes formas de
producto o servicio que existen en cada
clase.

Para entender la mecanica, se presentan
los siguientes ejemplos:

Alimentos lacteof

Leche Yogurt Quesos Otros
| | I |
Polvo Entera Concentrada
T |
Leche agria Fundidos
| | |
Cuajo | Maduros Sinmadurar
| I |
[ I | | | Conservas| [Embutidos
Duros Frescos Verde Azul Ricotta
I
I I
Hilados | Suaves
[ [ [ I I
Quesillo Mozzarella Doblecrema Pera Campesino
[ | I
Artesanal Industrial e _F'gura. 3
uente: Propia.
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Serviciosdeconsultoria
Servicios de contabilidad y auditoria

| Noémina |

| Contabilidad

| | Financieros |

]

| Facturacion |

—| Auditoria |

7| Tesoreria

| *| Revisoria fiscal |

Determinacién del Mercado relevante

Una vez, definida la estructura del mer-
cado, se define el segmento del mercado en
el que se compite, por ejemplo: servicios de
revisoria fiscal, en el gréfico anterior.

Medicidén del mercado.

Cuando se analiza un mercado, hay que
diferenciar entre el mercado real y el mer-
cado potencial. El real es la sumatoria de la
demanda que se tiene en un ano, de todas
las marcas que participan en el mercado.

El mercado potencial, es el limite
maximo de demanda, que puede alcanzar
una categoria de producto o servicio en un
ano, si todos los competidores pudieran lle-
gar a todos los clientes potenciales.

Atractivo del mercado.

El atractivo del mercado es un concepto
que utiliza diferentes factores para estable-
cer que tan rentable puede ser un mercado
para invertir en él. Es uno de los elementos
de analisis de la matriz de la General Elec-

*| Planificaciontributaria |

*|Consu|tor|’a ﬁnanciera|

*| Asesoria cambiaria |

Figura 4
Fuente: Propia.

tric, que sirve para evaluar los mercados.
Mientras mas atractivo es un mercado,
mayor es el potencial de inversion y de posi-
bles utilidades.

Los factores que se tienen en cuenta
para la evaluacién del mercado pueden ser
los siguientes:

Factores de mercado: tamano del mer-
cado. Tasa de crecimiento del mercado.
Sensibilidad al precio, al servicio y a la
calidad. Estacionalidad y ciclicidad de las
ventas.

Factores de competencia: tipo de
competidores. Grado de concentracién.
Barreras de entrada. Conformacion de la
participacién en el mercado.
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Factores econdmicos y financieros:
niveles de rentabilidad. Niveles de inversion.
Retorno de la inversién. (TIR).

Factores tecnologicos: complejidad
en la produccién. Patentes. Regalias.
Franquicias.

Factores del entorno: leyes y reglamen-
taciones. Grupos de presion.

= ] Lectura recomendada

Comportamiento del comprador

Analisis del consumidor/usuario
Identificacién del comprador

Partiendo de la premisa de que el con-
sumidor es el centro de toda actividad
de marketing, es importante comprender
como se motiva al consumidor, cbmo com-
pra'y como utiliza los productos adquiridos.
Este conocimiento permitira, entre otras
cosas, las siguientes:

Identificar de forma mas efectiva las
necesidades actuales y futuras.

- Mejorar la capacidad de comunica-
cion con los consumidores.

- Obtener su confianza y lograr su fi-
delidad.

- Planificar de forma mas efectiva la
acciéon comercial.

El conocimiento del comportamiento
de compra beneficia tanto al consumidor
como a la empresa.

Los beneficios para el consumidor se
pueden resumir en que facilita, orienta y
hace mas satisfactoria la compra y con-
sumo de los productos y servicios. Si éstos
se adaptan a sus necesidades y los precios
fijados son los que esta dispuesto a pagar,
el consumidor se sentird mas satisfecho. Si
ademads se conoce el proceso de decision
de compra y los factores que influyen, los
productos se podran distribuir y promocio-
nar de forma que la decisidon sea mas facil
y agradable para el comprador.

Los beneficios para la empresa se pue-
den definir en que la demanda de los pro-
ductos ofrecidos se incrementard, con el
desarrollo de una estrategia comercial mas
adaptada al consumidor.

El conocimiento de las necesidades del
consumidor es el punto de partida para el
disefno de la estrategia comercial. Una vez
determinadas las necesidades, debe iden-
tificarse en qué medida se dan las mismas
en diferentes segmentos del mercado que
se atiende. Posteriormente se posicionan
los productos y por ultimo se desarrollan
estrategias y programas de accion, que
comuniquen y suministren los beneficios
del producto o servicio.

Edgar Bernal. (2014, febrero 16).
Comportamiento del consumidor
[Archivo de video]. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?-
v=H7EpL3_nu9g&feature=youtu.be
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El comportamiento de compra

Goeplay Negocios. (2014, enero 29).
i{Como piensa tu cliente? [Archivo de
video]. Recuperado de https://www.
youtube.com/watch?v=Ln05WIRg-
fNk&feature=youtu.be

Caracteristicas del comportamiento
del consumidor

El estudio del comportamiento del
consumidor presenta dificultades por sus
caracteristicas especiales. Es complejo,
ya que existen muchas variables internas
y externas que influyen en el comporta-
miento; cambia con el ciclo de vida del pro-
ducto, a medida que el producto se conso-
lida en el mercado y llega a la madurez, los
consumidores llevan a cabo un proceso de
aprendizaje y adquieren una mayor expe-
riencia sobre las caracteristicas y beneficios
del producto.

El comportamiento de compra varia
segun el tipo de producto, ya que todos no
tienen el mismo interés para el consumidor,
ni su compra representa el mismo riesgo.

Aspectos a estudiar del comporta-
miento de compra del consumidor

Los aspectos por estudiar mdas usuales
sobre el comportamiento de compra de los
consumidores, son los siguientes:

1. ;Qué se compra?
Para responder a esta pregunta se

debe determinar que los consumido-
res compran lo que los productos y

servicios hacen por ellos, y esto puede
resumirse en algo sencillo: Los con-
sumidores compran soluciones a sus
problemas.

{Quién compra?

Se deben identificar previamente
los distintos papeles que pueden ser
asumidos por las personas: inicia-
dor, influyente, decisor, comprador,
consumidor o usuario y pagador. De
cada uno de ellos debemos conocer
su perfil: demografico, socioecon6-
mico y psicograficos.

iPor qué se compra?

Definir cuales son los motivos o las
razones por las que se adquiere un
producto o un servicio. La respuesta
requiere conocer los beneficios
buscados.

{Cémo se compra?

Responder a esta pregunta implica
determinar lo siguiente:

;La compra se realiza de forma emo-
cional o racional? ;Se realiza con
interés, ilusiéon o de forma rutinaria?
iSe realiza solo o acompafnado?
{Qué nivel de informacién posee del
producto? ;Cémo responde el consu-
midor a las promociones?

(Cuando se compra?

Las ocasiones o momentos en los que
se compra. La frecuencia con que se
va al punto de venta, diaria, sema-
nal, mensualmente. El momento de
compra, hora, dia en que se acude al
punto de venta.
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6.

;(Doénde se compra?

Se asocia directamente a la distribu-
cion del producto. Es decir, los puntos
de venta en los que preferentemente
se realizan las compras.

;Cuanto se compra?

Determina la cantidad comprada.
Este aspecto es importante para
especificar los tamafos apropiados
de los envases o la presentacién de
los productos, en cantidad, peso,
longitud y capacidad. En ocasiones
muy frecuentes suelen ofrecerse pro-
ductos en distintos tipos de presen-
taciones, con el fin de acomodarse
mejor a las diversas necesidades de
consumo y uso de los productos.

comportamiento hacia la obtencién de
lo que se desea”. Los motivos se asimilan
muchas veces a las necesidades y deseos,
y estos pueden clasificarse asi:

1. Fisiolégicos y psicolégicos. Los
motivos fisiolégicos se orientan a
la satisfaccion de necesidades bio-
l6gicas o corporales, como el ham-
bre o la sed. Los psicoldgicos se
centran en la satisfaccion de nece-
sidades animicas, como el saber, la
amistad.

2. Primarios y selectivos. Los prima-
rios dirigen el comportamiento de
compra hacia productos genéricos,
un automovil, una comida. Los
selectivos complementan los ante-
riores y guian hacia la eleccién de
marcas y modelos de los productos
genéricos.

3. Racionales y emocionales. Los racio-
nales se asocian generalmente con

Andres Carceller. (2013, marzo 10).
Millennials: generaciéon Y gen X
[Archivo de video]. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?-
v=DJRDVyhdE2s&feature=youtu.be

caracteristicas observables del pro-
ducto, como tamano, duracion, pre-
cio. Los emocionales se relacionan
con sensaciones subjetivas, como el
confort, el placer o el prestigio.

4. Conscientes e inconscientes. Los

Determinantes internos del motivos conscientes son los que el
comportamiento de compra consumidor percibe que influyen en
su decision de compra, mientras que
Los determinantes individuales o fac- los inconscientes son los que influyen
tores internos que influyen en el compor- en la decision sin que el comprador se
tamiento de compra son la motivacién, la dé cuenta de ello.
percepcion, la experiencia, las caracteristi-
cas personales y las actitudes. 5. Positivos y negativos. Los motivos
positivos llevan al consumidor a la
La motivacion consecucién de los objetivos desea-
dos, mientras que los negativos lo
La motivacién puede definirse como apartan de las consecuencias no
“una predisposicion general que dirige el deseadas.
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Una de las clasificaciones mas conoci-
das de las necesidades es la de Abraham
Maslow, que establece una jerarquia entre
ellas. Segun Maslow, aparecen de forma
sucesiva, empezando por las mas elemen-
tales hasta llegar a las del rango superior.
Clasifica las necesidades en cinco tipos, asi:

- Fisioloégicas. Son las primeras que
aparecen en el ser humano, como la
alimentacion, el vestido, la vivienda.

- De seguridad. Aparecen una vez se
satisfacen las anteriores, tales como
el trabajo consolidado y protegido,
una cuenta de ahorros, un patrimo-
nio, seguros, etc.

- De posesion y amor. Llevan a relacio-
narse con los demas miembros de la
sociedad, en busca de afecto, aso-
Ciacion y afiliacion con otras perso-
nas.

- De estima. Las personas necesitan
de auto respeto, auto aprecio y del
aprecio de los otros. Estas necesida-
des llevan a un deseo de fuerza, rea-
lizaciéon, suficiencia, dominio, com-
petencia, confianza, independencia,
libertad, reputacidon, prestigio, reco-
nocimiento, importancia y aprecio.

- De auto realizacion. Suponen la rea-
lizacion del potencial propio. Es decir,
llegar a ser lo que se puede ser para
estar a gusto consigo mismo.

La percepcion

Percibir es ver, oir, tocar, gustar, oler o
sentir internamente alguna cosa, objeto,
acontecimiento o relacién y organizar,
interpretar y derivar significados de la
experiencia. Se refiere al modo personal

de interpretar y dar sentido a los estimulos
a los que una persona se expone. Supone
una codificacion de los estimulos recibidos
a través de los sentidos.

La percepcion es un proceso de seleccién,
organizacion e integracion de los estimulos
sensoriales en una imagen significativa y
coherente.

La experiencia y el aprendizaje

La experiencia se adquiere con el apren-
dizaje. El aprendizaje es un cambio en el
comportamiento, que es consecuencia
y se refuerza con la experiencia previa. El
aprendizaje es un proceso, mientras que la
experiencia es un resultado o situacion.

El aprendizaje puede llevar al habito y
a la lealtad de marca. A medida que se
repiten las compras, y si la experiencia es
satisfactoria, se reduce el tiempo utilizado
en buscar y evaluar la informacion.

Caracteristicas del comprador

Las variables demograficas y socioeco-
ndmicas son caracteristicas objetivas del
comprador, que por lo general son faciles de
medir. Todas ellas influyen en las distintas
fases del proceso de decisiéon de compra.

Las variables demograficas se refieren
a los atributos bioldgicos del individuo, a
su situaciéon familiar y a su localizaciéon
geografica, como: edad, sexo, estado civil,
posicion familiar, nUmero de miembros de
la familia.

Las variables socioecondmicas deter-
minan situaciones o estados alcanzados y
conocimientos adquiridos, como: educa-
cién, ocupacion, profesion, ingresos, patri-
monio acumulado.
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Las variables psicograficas son subjetivas
y por tanto mds dificiles de medir. Incluye
el estudio de la personalidad y los estilos
de vida.

La personalidad es compleja y afecta
de modo consistente y duradero el
comportamiento.

Los estilos de vida son modos de vivir
gue se caracterizan por las formas como la
gente emplea el tiempo (actividades), por
todo aquello que consideran importante
(familia, trabajo) y por lo que piensan de
ellas mismas y del mundo que les rodea.

Actitudes

Las actitudes son predisposiciones
aprendidas para responder consistente-
mente de modo favorable o desfavorable
a un objeto o clase de objetos.

Se considera que las actitudes estan
compuestas por tres aspectos: las creen-
cias, la valoracion y la tendencia a actuar.
Las actitudes se desarrollan a lo largo
del tiempo a través de un proceso de
aprendizaje.

Estan afectadas por las influencias
familiares, los grupos sociales a los que
se pertenece o se aspira a pertenecer, la
informacion recibida, la experiencia y la
personalidad.

Andlisis de la competencia

El estudio de la competencia es un
punto fundamental para entender el
negocio, se debe conocer tan bien, como
se conoce el mismo producto o servicio.
Para conseguirlo, es necesario identificar
las diferentes caracteristicas o atributos y
las estrategias de mercadeo que utilizan
actualmente.

El analisis de los competidores tanto
directos como indirectos, requiere de una
informacién constante y permanente para
poder evaluar sus puntos fuertes y débiles,
que puedan convertirse en oportunidades
0 amenazas para la empresa.

Las fuentes de informacién pueden ser
diferentes, desde informaciéon publicada
por los competidores, informacién recogida
por los vendedores, por los proveedores o
por los canales de distribucion.

=@ Lecturarecomendada

Principios de marketing estratégico
Vallet-Bellmunt et al.
Paginas: 86 - 98.
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