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CAPITULO 2
MARCO TEORICO

2.1 Introduccion
En este capitulo, se presentara informacion documental y conceptos tedricos de
algunos autores relacionados con el tema, para el desarrollo de este proyecto; con

el objetivo de mostrar el contenido que sustenta y apoya a la investigacion.

La estructura va de lo general a lo particular, empezando por la definicion
de Mercadotecnia, Mercadotecnia de Servicios, y seguido por la Mezcla de
Mercadotecnia, Segmentacion de Mercado, Teoria del Posicionamiento,

Estrategas de Mercadotecnia asi como también Estrategias de Posicionamiento.

De igual forma, se tocaran puntos importantes para el desarrollo de éste
proyecto como datos cuantitativos y cualitativos, que son considerados apropiados
para realizar y alcanzar los objetivos del proyecto; también se muestra el modelo a

seguir para el desarrollo de la investigacion, que es del autor Lovelock, (1996).

2.2 Definicién de Mercadotecnia
Se consultaron diferentes autores importantes de mercadotecnia, los cuales
coinciden ordinariamente, que se debe de considerar que no sélo es una serie de

actos o procesos para vender y/o difundir un producto o servicio.

Se encuentran diversas definiciones en la actualidad, como la de la
American Marketing Association (2007), que indica: Mercadotecnia es la actividad,
juego de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofrecimientos que tienen valor para el cliente, socios y la sociedad en grande”
(parra.2).

Unos de los mayores exponentes del marketing son Philip Kotler y

Armstrong (2003),quienes /definen al marketing 'Cor'no' “un proceso social y

1



administrativo por el cual los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y

desean a través de la creacién y el intercambio de productos y de valor con otros”
(p.5).

Basado en la definicion anterior, se explica que, la Mercadotecnia tiene
como objetivo unir dos partes muy importantes como son clientes y empresas,
para alcanzar una fidelidad e intercambiar ideas y ofertas, de esa forma se logra
una satisfaccion en ambas partes, esto con ayuda de una composicion de
herramientas de publicidad y promocion. Para complementar el concepto de
mercadotecnia, es necesario mencionar algunas otras definiciones de otros

autores.

Asimismo Kotler y Armstrong (2003), reiteran que “La Mercadotecnia implica
examinar términos importantes: necesidades, deseos y demandas; productos,
servicios y experiencias, valor, satisfaccion y calidad; intercambio, transacciones y

relaciones, y mercados” (p. 5).

La mercadotecnia es un conjunto de herramientas promocionales, que
tienen la finalidad de obtener una correspondencia de dos partes muy importantes,
que son: clientes y empresas, pero para seguir complementando el termino,

distintos autores mencionan:

Stanton, Etzel y Walker (2004), “la mercadotecnia es un sistema total de
actividades de negocios ideado para planear productos satisfactorios de
necesidades, asignarles precio, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin

de lograr los objetivos de la organizacion” (p. 7).

Actualmente, se puede considerar que la mercadotecnia, es una actividad
que en base al comportamiento del hombre, debe renovarse dia a dia; por esta
razon, ésta se ha ido revolucionando aceleradamente para estar siempre actuales

y diferentes, para asi poderydistinguirse y sobre itodo wdiferenciarse de la



competencia; ademas de que permanentemente busca estrategias nuevas y
diferentes para cada producto o servicio existente en el mercado, esto también
con la ayuda del lugar, las circunstancias y el tiempo.
La mercadotecnia tiene dos importantes conceptos basicos, que son:

e EIl primero se refiere a la satisfaccion de necesidades basicas para las

persona.
e El segundo, a las necesidades de deseo.

No debemos confundir estos dos conceptos, puesto que en cierta forma son

parecidos, pero son completamente diferentes.

Kotler y Armstrong (2003), definen como: “los deseos son la forma que
adoptan las necesidades humanas que han sido moldeadas segun su cultura y su
personalidad individual” (p.33). Entendiendo que los deseos son ilimitados para
cada persona; Por lo que respecta, las necesidades son de cinco tipos de acuerdo
a la piramide de Maslow, véase a continuacion.

Figura 2.1

Piramide de Maslow



Autorealizacion
Moralidad, Creatividad,
Espontaneidad

ATIIACION!
Amistad/sArectopintimidad Sexual

‘Seguridad fisica, de empleo, de recursos, de salud

Fisiologia

Respiracion, Alimentacién, Descanso

Fuente: Schiffman y Lazar Kanuk., 2005. p.80.

La piramide nos muestra la jerarquia de necesidades humanas y define
que conforme se satisfacen las necesidades basicas, al igual identifica las
fuentes de la motivacién de las personas.

Esta figura esta contenida por cinco niveles, los cuatro niveles de abajo
hacia arriba pueden ser agrupados como necesidades fisico-humanas, el ultimo
nivel que es el de autorrealizacion, de la realizacion del ser.

La figura muestra que todas las personas buscan satisfacer sus
necesidades y deseos de consumo, a través de adquirir productos y servicios,
éstos son objetos o bien servicios que se ponen al alcance de los consumidores
con un cierto precio determinado, para asi llegar a un intercambio de pertenencia

ésta puede ser tangible o intangible, todo esto con la finalidad satisfacer a los

clientes.
En la siguiente figura, se muestra la importa el marketing por el que

individuos y grupos, obtienen lo que se neceS|ta | que satisfacen sus



http://enciclopedia.us.es/index.php/Motivaci%C3%B3n�

necesidades a través del intercambio de productos y/o servicios de valor con otras

personas.

Al igual como empresa y organizacion es necesario y fundamental conocer
las fortalezas y debilidades, con el fin de llegar a los segmentos requeridos, o
también los nuevos segmentos para cubrir las necesidades y deseos de los

clientes.

Es por eso que la figura 2.2, realmente demuestra que la importancia del
marketing dentro de una empresa u organizacién, abarca puntos de suma
importancia, empezando por las necesidades y deseos de clientes, que permite
conocer perfectamente las caracteristicas que se requieren cubrir del publico
objetivo; para asi poder crear los productos y/o servicios que les beneficiaran y se

implantard experiencia para la empresa.

Estos dos puntos llevan a un valor de satisfaccion por parte del consumidor,
al igual de que genera una necesidad; éstos dan paso al intercambio o
transferencia de productos y/o servicios, ocasionando buscar nuevos mercados,

para asi terminar en nuevas necesidades, deseos y demandas.

Figura 2.2
Conceptos Centrales del Marketing
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Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G., 2003. p.6.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2003), sostienen los siguientes criterios:

“Necesidad. Estado de carencia percibida” (p.5). Asimismo se puede decir, es la

falta de algo como un sentimiento, producto, que nos ocasiona un vacio.

“Deseo. Forma que adopta una necesidad humana modelada por la cultura y la

personalidad individual.
Demandas. Deseos humanos respaldados por poder de compra.

Producto. Cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o0 consumo y que podria satisfacer un deseo o una necesidad.

Incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas.
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Servicio. Cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y que
es basicamente intangible y no tiene como resultado la propiedad de algo.
Valor para el cliente. La diferencia entre los valores que el cliente obtiene al poseer

y usar un producto y los costos de obtener el producto.

Satisfaccion del cliente. Grado que en gque el desempefio percibido de un
producto concuerda con las expectativas del comprador.

Calidad. Impacto directo sobre el desempefio de los productos o servicios, por lo

tanto esta intimamente ligada con el valor para los clientes y su satisfaccion”.

Intercambio. Acto de obtener de alguien un objeto deseado mediante el

ofrecimiento de algo a cambio.

Transaccién. Intercambio entre dos partes en el que intervienen al menos dos
cosas de valor; condiciones previamente acordadas; un momento de acuerdo

lugar de acuerdo.

Mercados. Conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un

producto o servicio” (pp. 5-14).

2.3 Mezcla de Mercadotecnia o Marketing Mix

La mezcla de mercadotecnia, tiene una posicibn sumamente importante dentro de
las diversas clasificaciones o niveles de la mercadotecnia en general, en el cual,
las estrategias de publicidad y promocion conforman un papel basico e
irremplazable, ya que en éstas se asemejan en mensajes claves, que iran directo

a los clientes, y al mismo tiempo puedan ser percibidos de la forma correcta.

Lo anterior servira de gran ayuda y apoyo para que una empresa O
institucion pueda posicionarse en el mercado, con [ua producto y/o servicio que

contenga todos aquellos gustos, necesidades y deseos para poder satisfacer al



publico objetivo, esto acompafiado con un precio adecuado y accesible para cada

cliente de los diferentes segmentos existentes.

Figura. 2.3
Las 4 P’s que conforman al Marketing Mix.

Fuente: Kotler, 2006.

Junto con el marketing mix se recurre a estrategias para cubrir los
mercados meta, al igual que buscar nuevos mercados, y desarrollar una buena
combinacién, ésto con el fin de lograr actividades que lleguen a satisfacer al
cliente por medio de transacciones, pero sobre todo ocupando las cuatro P que
conforman la combinacion (producto, plaza, precio, promocion) (Lamb, Hair, y
McDaniel, 2006).

2.3.1 Producto

Es necesario conocer la definicion de producto de algun autor relevante o
bien de importantes autores, con el fin de Iogry mayor entendimiento,

comprensién de ésta definicion.
Se puede decir que @te es un. blen c@ e bienes que son
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tangibles que la empresa u organizacion suministra al mercado meta, o bien al

mercado que se quiere llegar. Kotler y Armstrong, 2003 (pp. 282-283).

El producto tiene a su vez, su propia clasificacion:
e Producto de consumo
e Producto de conveniencia
e Producto de compras
e Producto de especialidad
e Productos industriales

e Producto no buscado

El producto es el centro en el cual se basan ciertas caracteristicas de
estrategias y publicidad, para lograr que éste llegue a las manos de los
consumidores finales, con la finalidad de satisfacer sus necesidades y deseos,

logrando asi los objetivos a alcanzar.

La American Marketing Association (2009), define como el término producto
como: “un conjunto de atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y usos) que
le dan la capacidad para ser intercambiado o usado. Usualmente, es una
combinacion de los tres. El producto existe para propoésitos de intercambio y para

la satisfaccion de objetos individuales y de la organizacion”.

En general, el producto es el conjunto de atributos que el consumidor
considera que tiene un determinado bien, y se puede decir que todo gira en base a
él, ya que toda empresa realiza productos para un mercado meta, con la finalidad
de conseguir la satisfaccion y necesidades al igual que los deseos de los clientes,

de igual forma la empresa cubre sus objetivos que desea alcanzar.

2.3.2 Precio
La American Marketing Association (2009), ‘déscribe al precio como “la
proporciéon formal-que indica las cantidades de bieneside, dinero o servicios
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necesarios para adquirir una cantidad dada de bienes o servicio”. Por otra parte
para Kotler y Armstrong (2003), “es la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio para nuestra satisfaccion” (p.63).

Se puede sefalar que el precio es la Unica variable de la mezcla de
mercadotecnia que representa los ingresos a la empresa, puesto que las otras

variables constituyen egresos para la misa.

2.3.4 Plaza

“Plaza es la comercializacion y transporte de productos a los
consumidores”, éste término es dado por la American Marketing Association
(2009); esto quiere decir que es el camino y el punto final, para que los productos

y/o servicios lleguen y estén a disposicion del consumidor.

Kotler y Armstrong (2003), sefialan “actividades de la empresa que el

producto a disposicion de los consumidores meta” (p.63).

Es el camino o linea por el cual sigue el producto segun va avanzando por
el mercado, éste incluye desde el productor hasta el consumidor final, al igual de

gue involucra a cualquier intermediario.

La ubicacién de la plaza puede ser determinada en cuanto la competencia
existente, al igual de la cobertura, el surtido de los productos, demanda, facilidad

de transporte entre otros factores.

2.3.5 Promocion

Kloter y Armstrong (2003), “actividades que comunican las ventajas del
producto y convencen a los consumidores meta de comprarlo” (p.63). Por otra
parte Belch y Belch, definen a la promocion de ventas como “actividades de
marketing Que proporcionan valor adicional o incentivbs a la fuerza de Ventas,

distribuidores o consumidor final, y estimulan asi lasp/entas inmediatas (p.23).
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Por esta definicion se puede decir, que la promocion es el contacto entre el
producto y el consumidor, manejando en papel muy importante en ésta interaccion,
ya que brinda el mensaje correcto para el publico objetivo; buscando asi la

respuesta y preferencia hacia cierto producto y/o servicio.

Al igual que los autores anteriores Kotler y Armstrong (2003), describen a
las 4P"s de mercadotecnia de la siguiente manera:

e PRODUCTO.- Combinacién de bienes y servicios que la empresa
ofrece al mercado meta.

e PRECIO.- Cantidad de dinero que los clientes deben pagar para
obtener un producto.

e PLAZA.- Actividades de la empresa que ponen al producto a
disposicion de los consumidores meta.

e PROMOCION.- Actividades que comunican las ventajas del producto

y convencen a los consumidores meta a comprarlo.

En sintesis, la mezcla de mercadotecnia es un conjunto de cuatro
variables, que combinadas logran alcanzar un gran resultado en el mercado meta,
generando demanda en ventas, posicionarse en los mejores lugares estratégicos,
para el alcance de los clientes y a su vez lograr estar en los primeros lugares en la
mente del consumidor, sabiendo que la mezcla s6lo se puede llevar a cabo en

productos tangibles e intangibles.

2.4 Definicién de Mercadotecnia de Servicios

Es necesario conocer la definicion de Mercadotecnia de Servicios y sus variables,

esto con la finalidad de lograr comprender, un poco masyacerca de los servicios.

Para la American Marketing Association (20'.07)', “si- son intangibles, son
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intercambiados directamente entre producto y usuario, no pueden ser
transportados ni almacenados, y son casi simultdneamente precederos”. (Seccion

letra s).

“Los productos de servicio son a menudo dificiles de identificar, porque
vienen en existencia en el mismo tiempo que se compran y que se consumen.

Abarcan los elementos intangibles que son inseparabilidad; que implican
generalmente la participacion del cliente en una cierta manera importante; no
pueden ser vendidos en el sentido de la transferencia de la propiedad; y no tienen
ningun titulo. Hoy, sin embargo, la mayoria de los productos son en parte tangibles
y en parte intangibles, y la forma dominante se utiliza para clasificarlos como
mercancias o servicios (todos son productos).

Estas formas comunes, hibridas, pueden o no tener las cualidades dadas

para los servicios totalmente intangibles” (American Marketing Association).

Segun Zeithaml y Bitner (2002), “A medida de que le cambio de
mercadotecnia evoluciond, he incorporado los intereses y las necesidades de
cualquier negocio en el que los servicios forman parte integral de sus ofertas” (p.
13).

Finalmente cabe mencionar que los productos son tangibles, al igual que se
pueden almacenar, y se pueden acumular en inventarios, Yy los servicios sin
totalmente intangibles, ya que ser inventariados, patentados, no se puede ver
fisicamente y por lo mismo no es facil determinarles un precio justo, esto depende

mucho del proveedor del servicio.
2.5 Servicio
Servicio puede ser una accion totalmente intangible, la cual no necesariamente

necesita estar conformada por un producto, pero para_entender mas acerca de la

definicion de servicio, se menciona autores expertos enel tema.
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Un servicio es el resultado de la aplicacion de esfuerzos humanos o
mecanicos a personas u objetos. Los servicios se refieren a un hecho, un
desempefio o un esfuerzo que no es posible poseer fisicamente. (Lamb, Hair y
McDaniel, 2005).

Kotler y Armstrong (2003), seflalan que servicio es, “cualquier actividad o
beneficio que un parte puede ofrecer a otra y que es basicamente intangible y no

tiene como resultado la obtencion de la propiedad de algo” (p.278).

Complementando las definiciones de los autores, cabe sefalar que los
servicios abarcan una extensa escala, que esta puede ser desde tomar una tarde
en un Spa, el pago de la colegiatura de la universidad hasta el tomar clases en un
club deportivo, al igual que hacer depdsitos en un banco. Estos servicios son
completamente intangibles, puesto que no incluyen un elemento fisico como

puede ser el comer en un restaurante.
2.5.1 Caracteristicas de un Servicio

Grade (2005), considera que todo servicio debe tener las siguientes

caracteristicas:

INTANGIBILIDAD
e Los servicios no se pueden patentar.
e Es mas facil fijar precios a los servicios que a los bienes.
e Es mas dificil comunicar servicios, que vienes.
HETEROGENEIDAD
e La produccion del servicio depende de como interactien el comprador y el
proveedor.
e La calidad puede verse afectada por factoresino controlables por el
proveedor del servicio, 0 por imprevistos.

e Puede que el servicio prestado no se ajuste a'lo'planificado o comunicado.
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e El riesgo percibido por los consumidores suele ser mas alto que con los

bienes.

INSEPARABILIDAD
e Los clientes participan en la produccion del servicio.
e Los servicios generalmente se producen y consumen simultaneamente.
e La descentralizacion de funciones de los trabajadores de empresas
servicios es muy importante.

e La produccion masiva puede ser mas dificil.

PERECEDEROS
e Puede ser dificil sincronizar la oferta con la demanda.
e Los servicios no se pueden devolver.
e Los servicios por lo general no se pueden revender.

e Los servicios no pueden acumularse.

La intangibilidad es un aspecto clave para determinar cuando una oferta es o
no un servicio. Muy pocos productos son meramente intangible o totalmente
tangibles. En cambio se puede decir que los servicios tienden a ser mas
intangibles que los productos manufacturados, los cuales se inclinan a ser mas

tangibles que los servicios (Zeithaml y Bitner, 2002).

En la siguiente figura se muestran las caracteristicas de los servicios segun
Kotler y Armstrong (2003).

Figura. 2.3

Las cuatro caracteristicas de los servicios
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Fuente: Kotler y Armstrong (2003) p.306.

Los autores anteriores Kotler y Armstrong (2003), basan los siguientes

conceptos:

Intangibilidad-.Esta es una da las caracteristicas que distingue a los
servicios de los productos, ya que un servicio no se puede tocar, distinguir y
almacenar, como un producto tangible, ya que los servicios son acciones que se

realizan en un cierto lugar y en un determinado tiempo.

Variabilidad.-Esta caracteristica depende de la calidad de los servicios de
quien lo presta, al igual que en el lugar donde y como lo de, de otro modo se sabe
gue los servicios se produce y se consume en el mismo tiempo y lugar, este no

varia en su funcion.

Inseparabilidad.-Esta,caracteristica al igual qg anteriores, es de suma
importancia ya que-explica q servicios nunca rarse de sus

,\




proveedores, puesto que no tienen clasificaciones.

Imperdurabilidad.-Conociendo que los servicios no pueden clasificarse,
esta caracteristica nos reafirma que los servicios no pueden consumirse en
diferentes tiempos, al igual de que es imposible almacenarlo para después
venderlo (p.307).

Como se menciond anteriormente los servicios son acciones intangibles,

con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes o bien al publico objetivo.

2.6 Triangulo del Marketing de Servicios

De acuerdo con Zeithmal y Bitner (2004), existen tres areas que son de suma
importancia para llevar a cabo un servicio.
Estas &reas se muestran a continuacion.

Figura 2.5

Compaiia

MARKETING
QLAY tridngulo
de

Proveedores m O rke'l'i N g Clientes
y SErviCIOs

MARKETING INTERACTIVO

MARKETING
EXTERNO

Fuente: Zeithmal y Bitner., 20044p. '-.5;
2.6.1 Percepcion ._
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De acuerdo con los autores Pedraja y Yague (2004), pueden afirmar, que
los consumidores al momento de la compra llevan a cabo un proceso de cinco

etapas.

1.- El consumidor percibe el producto en base a la disponibilidad, calidad, precio y

actividades de mercadotecnia que envuelven la situacion.

2.- El consumidor estima el valor percibido del producto por medio de un peso de

los beneficios esperados y los sacrificios requeridos.

3.- Dicha decision conlleva a la accion comprar o no comprar el producto.

4.- El cliente compra los valores percibidos de acuerdo con las posibles

alternativas y después hace una decision.
5.- Finalmente después de la compra, en consumidor experimenta comportamiento
post compra, que son reflejados que son reflejados por el nivel de

satisfaccion/desagrado experimentado (pp. 373-375).

A continuacion se muestra el modelo a seguir para el desarrollo del proyecto.

Figura. 2.3
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Desarrollo de Estrategias de Posicionamiento.

Definicién y Andlisis
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= Ubicacion de mercado

» Bendecias
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* Recursos deseado en el
» Necesidades mercado
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enfatizaran ante

el consumidor
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« Posicionamiento actudl diferenciaciones
(percibido por la efectivas contra
competencia) la competencia

Fuente: Lovelock H., 1996. p.172.

2.7 Posicionamiento

=d accion de
Marketing
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Se puede decir que el posicionamiento es un factor muy importante, por el cual los
consumidores identifican y tienen preferencia de los productos y/o servicios en
comparacion con la competencia que existe entre ellos, al igual que siempre tanto

productos como servicios intentan estar en la mente del consumidor.

Segun Kotler y Armstrong (2003), “el posicionamiento es la posicion de un
producto, es la forma en que los consumidores definen el producto con base en
sus atributos importantes: el lugar en el que el producto ocupa en la mente de los
consumidores, en relacion con los productos de la competencia”.

También los mismos autores afirman que: “el posicionamiento implica implantar los
beneficios distintivos y la diferenciacion de la marca en la mente de los

consumidores” (p.260).

El autor no menos importante, Arguedas (citando a Wilson, 1997, p.5),
menciona que, “el posicionamiento es el lugar que ocupa el producto en la mente

del consumidor”.

Cuando se posiciona un producto o servicio, éste debe satisfacer las
necesidades y perspectivas del mercado meta, en comparaciébn con la
competencia existente, la finalidad del posicionamiento tanto en productos como

en servicios es permanecer siempre en la mente del consumidor.
2.7.1 Tipos de Posicionamiento

De acuerdo con Hiebing y Cooper (1992), existen de posicionamiento los

cuales “el producto puede posicionarse en varias formas” (pp. 104-107).

1.- Posicionamiento por Diferencias de Productos.-La importancia de este
concepto, es no solo saber posicionar a los productos enJda mente del consumidor,
sino también diferenciarlo por el servicio que se brinda-al'igual de tener una buena

estrategia que ayude a un mejopposicionamiento.
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2.-Posicionamiento por Atributos/Beneficios Principales.-Los atributos basicos
para el consumidor son calidad, seleccion y precio y ubicacion. Al igual de basar la
a los atributos conforme al mercado meta; la calidad y el precio son importantes no
solo para los detallistas, sino también para el posicionamiento de productos y
servicios. Por dltimo crear valor que brinda una buena imagen competitiva para

seguir manteniendo el producto en la mente del consumidor.

3.-Posicionamiento por Usuarios del Producto.-Esta basado directamente a los
usuarios/compradores para crear una imagen que de lugar, y que los productos y

servicios estén disefiados para él.

4.-Posicionamiento por Uso.-Muchas veces es posible posicionar por la manera
y el tiempo que se utiliza el producto, creacion de slogans que hagan que los
consumidores se sientan identificados directamente con el producto.

5.-Posicionamiento por Categoria.-El producto se establece no a costa de un
competidor en especial, sino de una categoria dentro de la cual se esta tratando
de conseguir una participacion. Este método es mas eficiente cuando el producto

es nuevo en el mercado.

6.-Posicionamiento Frente al Competidor o Competidores Determinados.-En
este posicionamiento se afronta directamente a un competidor o competidores en

particular y no a una categoria de productos.

7.-Posicionamiento por Asociaciones.-Es muy eficaz este posicionamiento
cuando no se tiene una diferencia neta de producto o cuando la competencia

posee el posicionamiento intrinseco en relacion con el producto.

8.- Posicionamiento por Problema.-En este tipo: de posicionamiento, la

diferencia del producto no es importante porque lafcempetencia es minima si es
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que existe. En esta situacion, se necesita posicionar contra un problema
determinado a fin de atraer a un mercado meta, y en algunos casos, crearle

mercado al producto.
2.7.2 Tres tareas del posicionamiento

De acuerdo con Arguedas (2005), menciona las tareas importantes del

posicionamiento (p.5).

1.-Identificar en conjunto de ventajas competitivas posibles sobre las cuales

cimentar una posicion

2.-Seleccionar ventajas competitivas correctas y escoger una estrategia

general de posicionamiento.

3.-Por ultimo la empresa debera comunicar y presentar eficazmente al

mercado la posicion escogida.
2.7.3 Desarrollo de estrategias de posicionamiento

Belch y Belch (2005), citan a Trout y Ries (1991), consideran una serie de

preguntas en seis pasos, para el posicionamiento de un producto o servicio.

1.- ¢Cuales es la posicidon, si acaso, que ya tenemos en la mente la de los
prospectos?

2.- ¢, Qué posicion nos interesa tener?

3.- ¢, A qué compaiiias debemos desplazar para establecernos en esa posicion?
4.- ¢ Tenemos presupuesto de marketing suficiente para ocupar y mantener esa
posicion?

5.- ¢Tenemos la determinacion para apegarnosx a una estrategia de

posicionamiento constante?
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6.- ¢Guarda correspondencia nuestro enfoque creativo con una muestra

estratégica de posicionamiento? (p.57).

Belch y Belch (2005), también mencionan a las diferentes categorias de

posicionamiento, que son relevantes para ellos.

Posicionamiento por atributos y beneficios del producto. Se distingue
al producto de los competidores en base a las caracteristicas y beneficios
especificos que ofrece.

Posicionamiento por precio/calidad. En este se usan anuncios que
reflejen la imagen de una marca de alta calidad, con el cual el costo, sin dejar de
ser relevante, se considera secundario ante los beneficios de la calidad derivados
del uso.

Posicionamiento por uso o aplicacion. Es otra forma de comunicar una
imagen o posicion especifica de una marca es asociarse con un uso o aplicacién
especificos.

Posicionamiento por categoria de productos. Es frecuente que la
competencia para un producto provenga de una categoria distinta de los productos
a la que pertenece.

Posicionamiento por usuario del producto. Se trata de asociarlo con un
usuario o grupo de usuarios especificos.

Posicionamiento por competidor. Los competidores pueden ser tan
importantes como los productos o servicios de la propia compafiia en una
estrategia de posicionamiento.

Reposicionamiento. Esta consiste en maodificar la posicion del producto o
marca, ocurre a causa de las ventas decrecientes o estancadas, asi como de

oportunidades previstas en otras posiciones del mercado (pp. 58-59).

2.8 Estrategias de Mercadotecnia
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Segun Hiebing y Cooper (1992), “es un enunciado que describe de modo detallado
como se lograra un objetivo individual de mercadotecnia, del mismo modo estas
estrategias son descriptivas a diferencia de los objetivos de mercadotecnia que

son especificos, cuantificables y mensurables” (p.94).

Es un tipo de estrategia que define a un mercado meta y la combinacion
de mercadotecnia relacionada con é€l. Se trata de una especie de panorama
general sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un mercado. (Jerome
Mc y Perreault W, 2006).

Segun Fischer y Espejo (2004), “comprende la seleccion y el analisis del
mercado, es decir, la seleccién y el estudio del grupo de personas a las que se
desea llegar, asi como la creacion y permanencia del a mezcla de mercadotecnia

que les satisfaga” (p.47).

2.8.1 Elementos de una estrategia de mercadotecnia

Analizando las definiciones anteriores de los autores Kotler y Armstrong
(2003), podemos seleccionar los cuatro pasos para el desarrollo de una estrategia

de mercadotecnia.

1. Mercado Meta.-Se refiere a un grupo bastante homogéneo de clientes, que
comparten determinadas caracteristicas, y que son de vital importancia para una

compafia que quiere atraerlos.

2. Posicionamiento.-Hacer que un producto, ocupe un lugar claro, distinto y
deseable, en relacion de los productos de la competencia, en la mente de los
clientes meta.

3.- Combinacion de Mercadotecnia.-Son las variables (precio, producto, plaza y

promocién) que una empresa combina y controla para satisfacer ese mercado.
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4.- Determinacion de los niveles de gastos de mercadotecnia.-Incluye un
presupuesto general que da una idea global acerca de cuanto dinero se necesitara
para implementar el plan de mercadotecnia en su totalidad” (pp. 59-65).

2.8.2 Como desarrollar las estrategias de mercadotecnia

Haciendo referencia a los autores Hiebing y Cooper, las estrategias de
mercadotecnia son cada vez mas extensas, puesto que abarcan cada uno de los
elementos de posicionamiento y brindan una orientacion las areas del plan de
mercadotecnia. Con el fin de ser un tipo de guia para el posicionamiento de los

productos/servicios.

“Lo que hacen es dar informacién acerca de aspectos especificos como la
television, que cae dentro del segmento de los medios del plan, al igual que deben
estudiar cada una de las siguientes categorias y determinar si necesitara

concentrarse en alguna de ellas” (p.94).

Estos dos autores mencionan las diferentes estrategias de mercadotecnia, en la

cual complementa a la estrategia de posicionamiento.

“Estrategias nacionales, regionales y locales.-Es una estrategia que
les ayuda a determinar si habra un plan nacional basico de mercadotecnia o0 una
combinacion de planes nacionales, regionales. Esta estrategia reconoce las areas
distinguidas del mercado, o bien de audiencia de television, incluso las

comerciales locales, pues toma en cuenta las aplicaciones territoriales especificas.

Estrategias de estacionalidad.-La primera cuestion es que ésta
estrategia, toma en cuenta al producto en general en base a su éxito en
determinada época del afo, la segunda cuestién consiste en decidir si se hara
publicidad y promocion durante todo el afio, sobre todo:en los periodos de mayor
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venta y en los de menor venta; Sobre todo decidir si se hara publicidad antes de

los periodos de mayor venta, durante o entre ellos.

Estrategias competitivas.-La evaluacion del negocio puede revelar que un
solo competidor es casi totalmente responsable de que la compafia haya perdido
participacién en el mercado o bien que una compafiia o grupo de competidores lo
hayan despasado de su nicho en el mercado. Esta estrategia depende siempre de
la situacion, algunas veces se centran en un competidor o grupo de competidores
especificos.

Finalmente éstas incluyen el desarrollo de técnicas nuevas o mejoradas de
producto, empaque, venta o comercializacion para contrarrestar las fuerzas de la

competencia.

Estrategias de mercado meta.-Primero se debe describir en forma
personalizada al mercado meta y al secundario, al igual de hacer hincapié que se
relazaran en los diferentes mercados, como la comercializacion de ellos, se debe
revisar constantemente el mercado primario para incluir a los usuarios que seran

los préximos clientes fieles.

Estrategias de producto.-Desarrolla nuevos productos o de extensiones
de la linea actual, siempre y cuando sean necesarios para los objetivos. Conviene
implementar una estrategia que indique si, en le plan de mercadotecnia, va a dar
especial importancia a las categorias/marcas mas débiles o mas fuertes del
producto.

Encontrar formas eficientes de elaborar el producto también podria ser una
estrategia viable para asegurar mejor la consecucion de un objetivo previamente

formulado, al igual que conseguir una ventaja de precio.

Estrategias de empaque.-Los cambios en el empaque se pueden volver un
mejor objetivo de incrementacion y de consumo (ea el publico, al igual que

especificar precios. a nivel nacional o si varian clienteg’a eliente;, algunas compafiias
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adoptan una estrategia de precios altos para conseguir un posicionamiento

superior en la relacion con la competencia.

Estrategia de precios.-Se deben especificar si los precios seran
informados a nivel nacional o si variaran de mercado, de tienda en tienda, o de
cliente en cliente. Algunas compafiias adoptan una estrategia de precios altos para
conseguir un posicionamiento superior en relacion con la competencia.

Estrategia de distribucion del producto/ penetracion o cobertura.

Estrategia de distribucién del producto/penetracion o cobertura.-Las
empresas de productos empacados como las que venden a otras empresas deben
decidir cuales regiones del pais van a concentrar sus esfuerzos de distribucion.
Los detallistas y las empresas de servicios han de decidir estratégicamente si es

posible lograr los objetivos de mercadotecnia a través de las tiendas actuales.

Esto permite aprovechar mejor su presupuesto destinado a la publicidad, pero si
las ventas han sido maximizadas en los mercados actuales y éstos han sido
totalmente penetrados al grado que la introduccién de mas tiendas /productos
podrian reducir las ventas entonces una estrategia realista consiste en abarcar

otros mercados.

Venta personal/estrategias de operacion.-Se debe decidir si la
organizacion incorporara un programa de venta personal en un plan de
mercadotecnia; al igual sefalar si el plan de venta incluira razones especificas, se

debe evaluar el desempefio del departamento de mercadotecnia.
Estrategias de Promocidn.-Las promociones se canalizan para satisfacer

las necesidades especificas y deben incorporarse en el plan global de

mercadotecnia en una forma ordenada.
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Estrategias relativas al mensaje publicitario.-Se necesita escoger un
enfoque global a la publicidad y a la comunicacion. Es importante sefalar desde el
principio como se va a emplear la publicidad para cumplir con los objetivos.

Estrategias relativas a los medios publicitarios.-Estrategias de
publicidad no pagada las estrategias en esta seccién, deben ser compatibles con
la orientacién establecida referentemente al producto, a la competencia y a los
gastos de mercadotecnia, la meta fundamental es disefiar una estrategia general
de medios es ofrecer directriz al futuro. Al mismo tiempo debe se debe dar un

enfoque geografico y de gastos.

Estrategias de comercializacion.-En este se fijan la pautas de lo que se
haré desde el punto de vista de comercializacion, por ejemplo todos los anuncios
deben estar en las tiendas adecuadas y en las exhibiciones para lograr una mayor

cobertura con el cliente.

Estrategias de Publicidad no Pagada.-Se puede tratar con
copatrocinadores de los eventos promocionales para generar una publicidad y
promocién no pagada, al igual de aprovechar las oportunidades de publicidad que
tiene su compafia en un medio espectacular’ (1992, pp.94-99).

2.8.3 Pasos desarrollar las estrategias de Mercadotecnia
1.- Analizar los Problemas y Oportunidades.

2.- Estudiar los Objetivos de Mercadotecnia.

3.- Desarrollar las Estrategias de Mercadotecnia.

Segun Hiebing y Cooper (1992), Estos son los pasosx para el desarrollo de las

estrategias de mercadotecnia.
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2.9 Investigacion de mercados

La American Marketing Association (2004), define a la investigacién de mercados
como: “es la funcidbn que vincula a consumidores, clientes y publico con el
mercadologo mediante informacidon que sirve para identificar y definir las

oportunidades y los problemas de marketing”.

Asi mismo, en la investigacion de mercados se especifica la informacion
que se requiere para abordar estos temas, se disefia el método para reunir datos,
se maneja y pone en practica el proceso de acopio de los mismos, se analizan los
datos y se comunican los hallazgos y sus implicaciones. (American Marketing
Association, 2004).

De igual manera Malhotra (2004), coincide con el autor anterior, y menciona
que, ‘“investigacion de mercados es la identificacién, acopio, difusién vy
aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacién con el fin de mejorar la
toma de decisiones relacionad con identificacion y solucién de los problemas y las

oportunidades del marketing” (p.7).
2.10 Investigacion Cualitativa y Cuantitativa

Segun Malhotra (2004), existen dos métodos de investigacion; El cuantitativo, que
proporciona conocimiento y entendimiento de la situacién de un problema en
particular y entendimiento de la poblacién, y el Cualitativo, que busca cuantificar

los datos y en general aplicar algun tipo de analisis estadistico ( p.7).

La investigacién cualitativa en base a Malhotra (2004), “no esta
estructurada, es exploratoria, se basa en muestras pequefas y aplica técnicas
conocidas, como grupos focales (entrevistas en grupo),.@sociacion de palabras y
entrevistas a profundidad. También se aplican otras xtécnicas de investigacion

exploratoria, como las encuestas, piloto con muestras peguefas” (p.39).
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2.10.1 Disefio de Investigacion

El disefio es una estructura en la cual se desarrollaran los valores para la
investigacion de mercados; En el cual arrojara los datos de forma detallada para
resolver el problema de investigacion.
Malhotra (2004), menciona seis tareas para el disefio de investigacion (p. 74).
1.-Definir la informacion requerida.
2.-Planear las frases exploratoria, descriptiva o causal de investigacion.

3.-Especificar los procedimientos de medida y graduacion.

4.-Construir y probar un cuestionario (forma de entrevista) o forma apropiada para
la recoleccién de datos.

5.- Especificar el proceso de muestreo y el tamafio de la muestra.

6.-Desarrollar un plan de andlisis de datos.
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Figura 2.6
Disefio de investigacion.

iseno
(‘

investigacion

iseno iseno
e e

investizacion
conclusiva

investigzacion
exploratoria

disenocfjdisenco
transversal @ icngitudinal

1
s 2}

diseﬁo iseno
transversal ransversal

simple muiltinle

Fuete: Malhotra., 2004, p.75.

2.11 Procesos de Investigacion de Mercados

A continuacién se muestra una sucesion de etapas que ayudaran a sustentar ésta
investigacion, se basara en el Proceso de Investigacion de Mercados del autor
Malhotra (2004).

2.11.1 Definicién del problema

Malhotra (2004), menciona de esta etapa, “consiste en enunciar el problema
general de la investigacion de mercado e identificar sus componentes especificos
(p-33).

El problema debe ser bien defendido, para asi tener una amplia vision de
los aspectos esenciales con los cuales se estara trabajando, pero también es
considerable saber todos los aspectos que el prob@puede tenar para poder

cubrir perfectamente con las expectativas de este | %
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En la figura 2.8 se muestra claramente cada una de las etapas de definicion
del problema al igual del desarrollo de un método como las tareas implicadas para
estos procesos.

Figura 2.8
Proceso de Definicion del Problemay Desarrollo de un Método

Tareas implicadas
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Fuente: N, Malhotra., 2004. p.34.

Las tareas que comprende la figura anterior abarca lo que son entrevistas

con expertos en el ramo y otros conocedores, la discusion con los tomadores de

decisones en una empresa, analisis de datos secundariosy'y algunas veces,
investigacion cualitativa.

AN
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El autor Malhotra (2004), menciona que las Entrevistas a expertos, “Sirven
para formular el problema de investigacion de mercados. Los experertos se

encuentran dentro y fuera de la emrpesa.

El proposito de entrevistarlos consiste en ayudar a definir el problema de
investigacion de mercados, mas que llegar a una solucion definitiva.
Infortunadamente, sugern dos posubles dificultades cuando se busca el consejo

de expertos.
1. Algunos que ostentan como expertos y estan dispuestos a participar, en
la realidad son competentes.

2. Aveces es dificil localizar y conseguir la ayuda de expertos que no

pertenecen a la organizacion” (p.37).

Datos secundarios

“Los datos secundarios incluyen informacion que procede de fuentes comerciales
y guberenamentales, empresas privadas de investigacion de mercados y de bases
de datos automatizadas. Los datos secundarios son econémicos y sin fuente

rapida de informacién general” Malhotra (2004),(p.37).
2.11.2 Elaboracion de un método pararesolver el problema

La elaboracion de un método para el problema incluye la formulacion de un

marco tedrico y objetivo; Modelos analiticos (p.9).
2.11.3 Elaboracién del disefio de investigacion

Un disefio de investigacion es un marco general’ o plan para realizar el
proyecto de investigacion de mercados. Ahi se detallanlos procedimientos para la

obtencion de la informacion neeesaria y su proposito’es el disefio de un estudio en
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el que se pongan a prueba las hipotesis que interesan, se determina las
respuestas posibles a las preguntas de investigacion y se produzca la informacién
gue se necesita para tomar decisiones (p.10).

En términos mas formales, elaborar el disefio de la investigacion implica los
pasos siguientes de acuerdo con Malhotra (2004), (p.10).

1. Definicion de la informacion necesaria.

2. Analisis de datos secundarios.

3. Investigacion cualitativa.

4. Métodos para el acopio de datos cuantitativos (encuesta, observacion y

experimentacion).
5. Procedimientos de medicion y preparacion de escalas.
6. Redaccion de cuestionarios.
7. Muestreo y tamafio de la muestra.

8. Plan para el andlisis de datos.

2.11.4 Trabajo de campo o acopio de datos

El acopio de datos comprende un equipo o personal que opera ya en el
campo, como en el caso de las entrevistas personales (domiciliarias, en centros
comerciales o asistidos por computadoras) (p.10).

La buena seleccion, capacitacion, supervision y evaluacion del equipo de campo

reduce al minimo los errores en el acopio de datos.
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2.11.5 Preparacion y analisis de datos

La preparaciéon de los datos consiste en su revision, codificacion,

transcripcion y verificacion.

Cada cuestionario o forma de observacidbn se examina, revisa y, Si es
necesario, se corrige. Se asignan coédigos numéricos o de literales para
representar cada respuesta a cada pregunta. Los datos de los cuestionarios se
transcriben o capturan en citas o discos magnéticos o se alimentan directamente

en a la computadora. Los datos se analizan para deducirla informacién (p.10).

2.11.6 Preparacion y presentacion del informe

Todo el proyecto se debe comprobar en un informe escrito en el que se
aborden la preguntas especificas de la investigacion y se describan el método y el
disefio, asi como los procedimientos de acopio y analisis de datos que se hayan

adoptado; Ademas, se exponen los resultados y los principales descubrimientos.
Los resultados se deben presentar en un formato comprensible, para que la

administracion aproveche de inmediato en el proceso de toma de decisiones que

engloba los pasos ya mencionados (p.11).
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CONCLUSIONES

En base a la teoria antes mencionada, se puede afirmar que los conceptos de
marketing son fundamentales para la realizacion del proyecto de investigacion;
puesto que la mercadotecnia de servicios permite comprender cerca de cada una

de las areas de las cuales se puede apoyar y sustentar el proyecto.

La investigacion de mercados, como cada uno de sus componentes, esta ligada
estrechamente con el posicionamiento ya sea de un producto y/o un servicio en la
mente de los consumidores, puesto que al momento de estar posicionado, este
debe cubrir tanto con las expectativas como con las necesidades del publico

objetivo.

Por otra parte la investigacion de mercados permitira una mejor vision para el
instrumento al utilizar, al igual que sera de un gran apoyo para la clasificacién de
datos, tanto cuantitativos como cualitativos; ayudando a una excelente

interpretacion de éstos.

Finalmente el marketing mix permite demostrar y aseverar los datos con ayuda de
una mejor interpretacion de éstos, sobre todo por las clasificaciones que nos
brindan los diferentes autores ya antes mencionados, para un mejor analisis de

investigacion.
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