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INTRODUCCION

Este trabajo de investigacion tiene como finalidad abordar el tema de
Introduccion de Nuevas Marcas al Mercado, estudiado desde la perspectiva de las
Ciencias de Mercadotecnia, e intentar hacer una aportacion y argumentar que las
Estrategias de Marketing ayudan a introducir las nuevas marcas al mercado.

La idea de este documento nace a partir de las dificultades que pasa una nueva
firma al introducir su marca al mercado, para que sea aceptada por los clientes.
De acuerdo a estos problemas, es que surge la pregunta de investigacion como se

detalla a continuacion.

¢Como las estrategias de introduccion de nuevas marcas influyen para una
mezcla exitosa para su promocion?

Ante esta pregunta, nuestra afirmacion es que Las estrategias de introduccion de
nuevas marcas, es un factor que influye para una mezcla exitosa de su promocion,
y por lo tanto el objetivo es entender sobre las estrategias de nuevas marcas para

su promocion.

La importancia de este tema radica en que permitira que nuevas empresas lancen

y sean aceptadas con éxito sus nuevas marcas.

Para la argumentacion y presentacion de este estudio, se organizo el documento
en cuatro capitulos: En el Capitulo I, se expone el marco tedrico que comprende
los antecedentes donde se menciona el origen, las aportaciones y la
conceptualizacion; el Capitulo Il, trata sobre la introduccion de nuevas marcas; en
el Capitulo Il se abordan las estrategias de marketing; y en el Capitulo IV se

exponen las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

En el presente capitulo trata sobre el origen de la introduccion de nuevas
marcas y algunas de las recientes aportaciones hechas para el tema. En la
bibliografia consultada y en las investigaciones realizadas se abordaron los
siguientes temas, como son: 1. La marca, que es y como seleccionarla, 2. El poder
de las marcas, 3. Estrategias de marcas, 4. La gerencia de marcas dentro de la

mercadotecnia.

1.1 La marca, qué es y como seleccionarlat!
Los primeros signos empleados por el hombre con el fin de darse a

entender fueron los gestos, ya sea con movimientos de manos o expresiones de la

cara. El lenguaje fonético representa una instancia posterior.

La vida en comunidad llevé al hombre a distinguir y sefialar la propiedad de
diversos objetos (nombre, firma, sello, monograma). El significado de estar marcas
de propiedad se transform6 cuando los animales u objetos fueron puestos a la
venta en el mercado, con la economia de intercambio. ElI comercio incorporo el

concepto de calidad a la idea de propiedad.

Por la necesidad de transportar e intercambiar se hizo necesario que las marcas
identificaran los productos que se encontraban dentro de los envases, asi como su
origen y calidad. En la economia de mercado se hace imprescindible establecer
diferencias en relacion con el resto y generar una verdadera identidad a través de

una marca.

! Gelmi, Maria Inés, La marca, que es y como seleccionarla, www.gestiopolis.com, Fecha de
consulta agosto de 2008.
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La marca caracteriza los productos o servicios de una empresa o institucion. Es la

instancia primera del programa de identidad visual. Es decir, es un signo gréafico

particular y original, sistematico y de uso exclusivo, mediante el cual las personas,

empresas, instituciones, comerciantes, etc. distinguen sus productos o servicios

de los que ofrecen otros.

Las marcas se pueden clasificar en:

A. Sello: Un nombre o conjunto de nombres encerrados dentro de una forma, de

tal manera que actie como sello. Por ejemplo: Kodak, Bayer, Ford.

B. Logotipo: Marca en la cual la palabra funciona como imagen. Por ejemplo, las

marcas de Philips, Ray Ban, entre otras.

C. Isotipo: Marca donde la imagen funciona sin texto. Por ejemplo, la estrella de

Mercedes Benz, el leoncito de Peugeot.

D. Isologotipo: Interaccion de logo e isotipo.

En referencia a los isotipos, es necesario tener en cuenta que dentro de la

categoria existen diferencias que hacen a la posibilidad de subclasificacion:

Iconico o Pictogramatico: Isotipo en el cual la imagen tiene rasgos que la
asemejan al objeto representado. Por ejemplo, el isotipo de Wellapon, el del
diario Clarin.
Diagramatico: Isotipo en el cual la imagen no tiene rasgos que la asemejan al
objeto representado. Se trata de una imagen construida a partir de
determinados elementos representativos del objeto, los cuales remiten al
referente. Por lo general, son imagenes abstractas. Por ejemplo, el isotipo de
Shell.
Monogramatico: Isotipo en el cual la imagen se construye a partir del uso de
la o las iniciales de la empresa representada. A traveés de su tratamiento
formal se la carga de significacion, asociandola a elementos iconicos
diagramaéticos. A su vez se clasifica en:
Sigla: conformada por las primeras letras de las palabras. No se puede leer
de corrido. Por ejemplo: RCA, JSP, IBM



« Anagrama: silabas que conforman una palabra que se puede leer de
corrido. Por ejemplo: CANACO, PEMEX.

Es importante entender esta clasificacion sin esquematismos. Los conceptos no

son absolutos y muchas veces interactian apelando a lo iconico y a lo abstracto, a

lo simbdlico y a lo convencional.

Las propiedades y funciones que son indispensables para que un isotipo sea

efectivo, son:

Informacién: transcripcion fiel y segura del mensaje al receptor.

Identificacion: distincion del elemento como Unico en su contexto.
Representatividad: extraccion de los significados mas cercanos a su género.
Legibilidad: compresion répida y correcta de las formas.

Pregnancia: capacidad de captacion y participacion inmediata de las formas.
Persuasion: induccion empética y seductora de las formas con el propoésito de
ser la mejor eleccion.

Sintesis: economia de recursos sin pérdida de funcionalidad y calidad.
Originalidad: aplicacién de nuevas soluciones y recursos Unicos.
Memorabilidad: factibilidad de alta fijacion en el tiempo.

Perdurabilidad: posibilidad de permanencia y actualidad al margen de las
modas (vigencia de estilo).

También es importante sefalar que se debe evitar al elegir el nombre para una

marca.

Palabras con problemas de pronunciacion.
Palabras con problema de legibilidad.
Palabras dificiles de recordar.

Palabras demasiado largas.

Palabras semejantes a otras marcas.



1.2 El poder de las marcas?

Casi todas las personas, por no generalizar, conocen el tradicional
personaje del vaquero y su inconfundible sonido, slogans como el de “Todas las
posibilidades” y “Aun nos falta mucho por hacer” y algunos logotipos faciles de
identificar como Mercedes Benz, Toyota, Coca Cola, entre otras muchas acciones
mercadologicas, que sin importar la naturaleza que de quien las origina, son

encaminadas a realizar una eficaz y a la vez eficiente gestion de la marca.

Desde hace algunas décadas, los publicistas y mercadol6gos trabajan de manera
mancomunada para desarrollar marcas duraderas, que logren posicionarse en la

mente del consumidor a través del tiempo.

La eficiente gestion de las marcas, es una labor ardua y de mucho cuidado, ya que
cada una de las acciones a realizar, se debe encaminar a fortalecer la contextura
de la marca dentro de su publico objetivo, que, de no ser asi, por una accién mal
planificada o desarrollada, puede reducir y cambiar la percepcién del publico en la

mente.

Las marcas, son las que hacen que empresas permanezcan generaciones tras
generaciones, a la vez que refuerzan los habitos de consumo de los clientes, que
en ocasiones se convierten en culturas tan fuertes que permanecen a través de
los afios. Es por ello, que vemos a la orden del dia, grandes adquisiciones por
parte de diversas empresas, que de manera estratégica no solo buscan aumentar
la participacion de mercado o diversificar la presencia en algunos de ellos, sino
también, contar con marcas tradiciones que estan bien posicionadas y que

garantizan el éxito en sus respectivos mercados.

2 Pacheco, F., Lenin E, El poder de las marcas, www.gestiopolis.com, Fecha de consulta agosto de
2008.
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Estar bien posicionados no es solo una ventaja en el mercado al que vamos
dirigidos, sino también frente los competidores, que aumentan y concentran sus
esfuerzos para ver reducido el posicionamiento de nuestras marcas en la mente

de los consumidores.

Para realizar una planificacion eficiente de la labor a desempefar con las marcas,
se debe disponer de herramientas que suministren las informaciones necesarias.
En ese proceso de planificacion hay que considerar varios aspectos:

. Analizar el mercado: No solo para introducirse basta conocer el mercado,
sino que, en las diferentes etapas del ciclo de vida del producto, se debe conocer
los elementos internos y externos que interactdan, por lo que es necesario disefar
un programa de investigacion, definir los productos, conocer los competidores,
segmentar el mercado y determinar la tendencia del mismo. En general, conllevara
descifrar quiénes somos, donde estamos y frente a quién luchamos.

. Andlisis de la situacion: Es determinante para la gerencia, identificar por
completo la personalidad de la marca y los atributos que propiamente la
componen. Al momento de realizar éste andlisis, se podré destacar cuales son los
valores reales de la marca y con cuéles lograremos un mejor “share of mind” en
los consumidores.

. Estrategia de marca: Es de vital importancia poseer una buena, pero de igual
manera, el saber comunicarla. Una efectiva aplicacion de la herramienta
comunicacional es clave para el éxito de la estrategia de posicionamiento.
Ademas, debemos identificar claramente hacia que tipo de mercados se va a
dirigir la comunicacion.

. Planificacion a mediano y largo plazo y evaluacion de la marca: Todos los
elementos de una gestion de marca son de gran importancia y la planificacion
futura (vision) resulta ser uno de los mas interesantes y a la vez dificil. Hacer que
las marcas trasciendan bien posicionada, es el principal objetivo estratégico de
este proceso. Para ello también, es necesario dar un seguimiento continuo de los
movimientos que la marca es capaz de hacer por si misma y en sus

consumidores. Lo que debe de ser de cuidadosos en ser coherentes entre la
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comunicaciéon de la marca y la experiencia de los consumidores a través del

tiempo.

1.3 Estrategia de marcas?

Una decision a tener en cuenta a la hora de lanzar un producto al mercado
es la de poner o no poner una marca asociada al producto. La ley lo Unico a lo que
obliga a las empresas es a identificar el producto. No asociar el producto a una

marca tiene sus ventajas, como son:
e Supone menores costos para la empresa.
e Flexibilidad en la calidad ofrecida puesto que no hay vinculacion.

e Se puede competir en precios.

Pero también tiene sus inconvenientes:
e El producto al ser an6nimo no genera una vinculacion con el consumidor.

e Laempresa tendrd un escaso poder negociador con los distribuidores.

Los tipos de estrategias de marca mas comunes, son:

1. Estrategia de marca Unica: Supone poner el mismo nombre a todos los
productos que la empresa comercializa, y este nombre puede coincidir o no con el
de la empresa. Esta estrategia también recibe el nombre de “marca paraguas”.
Supone un gran ahorro en costos y si la empresa lanza un nuevo producto al
mercado bajo el nombre de dicha marca, se le asociara el prestigio de la misma.
Pero si el producto que se lanza al mercado fracasara, podria afectar al prestigio
de la empresa. Esta técnica es recomendada en productos similares. Por ejemplo,
para una misma linea de lacteos. No resulta favorable incluir productos de
sectores industriales distintos, una misma marca para yogures y hamburguesas
tiende a confundir a los consumidores en lo que hace a posicionamiento de la

marca.

3 Quintero, Cesi, Estrategia de marcas, www.gestiopolis.com, Fecha de consulta agosto de 2008.
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2. Estrategia de marcas multiples: La empresa tiene mas de una marca. Se

distinguen tres subcategorias:

e Estrategia de marcas individuales: Consiste en poner un nombre distinto a cada
uno de los productos comercializados por la empresa.

e Estrategia de marcas para lineas de productos: Consiste en utilizar el mismo
nombre de marca para varios productos relacionados entre si.

e Estrategia de segundas marcas: Son marcas que pertenecen a fabricantes que
tienen en el mercado otras marcas de mas prestigio. Estas marcas no suelen

tener asociados presupuestos de publicidad y comunicacion.

La Estrategia de segundas marcas es también Illamada "canibalismo de
marketing”, ya que al lanzar al mercado una segunda marca la empresa quita
parte de su participacién de ventas, pero también quita participacién de ventas a
los otros Competidores. El objetivo es quitar una elevada participacion a los

competidores y una pequefia, la minima posible, a la propia empresa.

3. Estrategia de marcas de distribuidor: Son aquellas marcas fabricadas por un
determinado industrial y son ofrecidas al consumidor bajo el nombre o marca del
distribuidor o detallista, que es el que realiza todas las actividades de Marketing en
relacion con las mismas. El origen de estas marcas fueron las marcas blancas.
Detras de estas marcas suele haber una empresa que a la vez fabrica sus propios

productos.

Los distribuidores compran los excesos de produccion a distintos fabricantes
especialistas y los venden en sus puntos de venta minorista bajo la "Marca del
Distribuidor". Es muy comun en grandes tiendas comerciales como Carrefour o
Wal Mart.

4. Alianzas estratégicas: Es una relacion bilateral o multilateral caracterizada por
el compromiso de dos 0 mas compafiias para llegar hasta un objetivo comun.

Existen varios tipos de alianzas estratégicas:

13
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e Alianzas de investigacion y desarrollo: Las empresas se unen para desarrollar
un producto que luego utilizaran cada compafia por separado.

e Alianzas de produccién: Las compafias se unen para fabricar algo
conjuntamente.

e Alianzas de distribucion: Acuerdo para que una compafiia distribuya los
productos de otra y a su vez la primera compaiiia distribuya los de la segunda.

e Alianzas de promocion: Dos empresas llegan al acuerdo de promocionar
conjuntamente dos productos.

e Alianzas de Tamy: Las empresas se unen para desarrollar de manera conjunta
un centro de explotacién de empleados en condiciones infrahumanas.

¢ Alianzas de marca: Puede ser de dos tipos:
a) Co-branding: Dos marcas se unen para lanzar algo nuevo al mercado bajo

el nombre de las dos marcas o creando un nombre asociado.

b) Licencing: Una empresa adquiere una licencia de uso de una marca de otra

empresa.

1.4 La gerencia de marca dentro de la mercadotecnia*

La gerencia de marca tiene sus origenes por 1927, en Procter & Gamble
pero no se le conocia con ese nombre, sino con el de Gerencia de Coordinacion, y
se enfocaba a un solo producto de una pequefa familia de productos. Su funcién
en ese entonces abarcaba la direccion de la investigacion de mercados, la
planeacién de la produccion sobre las ventas y el disefio del empaque.

Indicios interesantes parecen indicar que la administracion de productos se origino
hace mas o menos 40 afos. Inicialmente hay que dar crédito a Procter & Gamble,
gue en 1928 tuvo un Gerente de marcas para su jabén Lava, y que posteriormente

patrociné la administracion de productos y de marcas por algun tiempo.

4 Camino, Mézquita, Elsy, La gerencia de marcas, www.gestiopolis.com, Fecha de consulta agosto
de 2008.
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La primera gerencia de producto aparecido en Procter & Gamble en 1929. Un
nuevo jabon de la compafia, Camay, no tenia éxito y se asigné a un joven
ejecutivo para que aplicara toda su atencion a su desarrollo y promocion. Tuvo

éxito y la compafiia no tard6 en afadir otros gerentes de producto. °

Los antecedentes se basan en que entre los afios 50’s y 70’s hubo un gran
crecimiento econdmico, la gerencia de marca prosperé ampliamente, en la década
de los 80’s las empresas tuvieron un crecimiento lento por lo que en algunas la

gerencia de marca fue abolida y en otras modificadas.

Para 1990 Procter & Gamble creé la gerencia de marca por categoria en donde
cada categoria supervisa un numero de gerentes de marca. La gerencia de marca
se establecié en empresas de detergentes, cosméticos, alimentos y con el tiempo
se abri6 camino entre organismos de bienes de consumo hasta llegar a

organizaciones industriales.

Con la diversificacion de la Mercadotecnia no habia mucho acuerdo en cuanto a la
denominacion de dicha gerencia, pues esto dependia de la estructura de cada
empresa, de su complejidad y de su tamafio. EIl nombre de “Gerencia de marca”
se tomo porque la marca es un bien patrimonial de la empresa, cuya explotacién

comercial se realiza a través de uno o varios productos bajo su denominacion.

La controversia que existe en cuanto al puesto del gerente de marca, es no
encasillarse en una sola linea sino especializarse en forma global. La figura 1,

muestra los elementos que contiene un Hexagrama de la gerencia de marca.

>, Kotler, Philip y Armstrong, Gary, Fundamentos de Marketing,Sexta Edicién. Pearson Educacion
de México S.A. de C.V. 2003
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Figura 1. Hexagrama de la gerencia de marca.
Fuente: Kotler, Philip y Armstrong, Gary

La descripcion de cada elemento del Hexagrama de la gerencia de marca, es:
Producto. El Gerente de marca debe tener una autoridad total sobre el producto.
Se ocupa primordialmente del producto mismo, porque es indispensable para sus

funciones administrativas.

Mercado. Es la entidad especifica en la que se vendera el producto. Por lo tanto,
es evidente que el gerente de marca necesitara conocer completamente su
mercado y ser responsable de ese conocimiento, examinara la informacion real:
poblacion y densidad, geografia, demografia, factores sociales y psicoldgicos,
restricciones legales y de comercio, etc.

Utilidades. El gerente de marca busca mejorar las utilidades cuando y donde esto
pueda hacerse, mientras vigila constantemente que se corrija la siguiente

situacion.

Coordinacion. Como coordinador, el gerente de marca actia como foco central
de la informacion sobre el producto. En ese caso, estara actuando como un

comunicador y un intérprete.

Prondsticos. Abarcan al mercado en su totalidad y en sus diferentes secciones, e
incluyen la posicion de la compafiia en el mercado pronosticado. Puesto que en

muchos casos no hay sistemas existentes que permitan pronosticar con exactitud
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una parte de la responsabilidad del gerente de marca consistira en ayudar al
desarrollo de esos sistemas, y no solo se ocupa del sistema de prondsticos, en lo
que respecta a la técnica, sino también de la acumulacion de datos y de una

entrada constante de informacion confiable.

Planeacion. Es el resultado de los conocimientos Unicos del gerente de marca y
de su extenso conocimiento basico de la corporacion. Como hay grandes
variaciones en el tamafio y personal de las compafias, variara también la
participacion exacta del gerente de marca en la planeaciéon. Puede variar desde la
responsabilidad del plan total de mercadotecnia (en el que actda principalmente
como coordinador, ensamblador y autor final del borrador del plan que
posteriormente aprobara la direccion y que después se implantard), hasta la
sencilla responsabilidad del segmento de planeamiento de productos del plan

total.

1.4.1 Importancia de la gerencia de marca

El gerente de marca es el foco central de toda la informacion relativa a un
producto o a una linea de productos. Es el depositario de todos esos datos, la
fuente de informacién de sus productos, el planeador, el controlador y generador
de las utilidades. Es el centro de una gran esfera de influencia de productos que
penetra en todos los aspectos de las operaciones de la empresa, necesarias para
el cumplimiento de su principal obligacion: El éxito de la presentacion, de la
comercializacion y venta de productos costeables y la constante revision y analisis
de sus productos o lineas de productos, para asegurar su constante crecimiento

costeable, y una buena participacion en el mercado.

El gerente de marca debe estar preparado para desempefar un papel importante
en el éxito de la operacion de la administracion de productos. Debe ser capaz y
estar listo para ser un vendedor personal. Esto es indispensable para su eficacia
general y mas especialmente debe tener una gran influencia en ciertas areas

especificas.
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Cuando la empresa empieza a crear y manejar varias lineas de productos y dentro
de ellas una gama de articulos dirigidos a diferentes mercados como la Colgate,
Procter & Gamble, Nestlé, etc., es muy comln encontrar a encargados de disefiar

programas especificos para cada producto.

Los objetivos principales de la gerencia de marca son:

e Que el producto se posiciones en la mente del consumidor y satisfaga sus
necesidades.

e Que dé a la empresa la maxima utilidad.

e Que sea lider dentro de su segmento de mercado.

Como se puede observar, las aportaciones que se han hecho son importantes sin
embargo una contribucién personal al tema de introduccion de nuevas marcas se
puede enriquecer a través de estrategias de marketing. Por ello a continuacién se
explicara y caracterizara la Introduccién de nuevas marcas en el Capitulo Il, para
clarificar y matizar lo que se entiende por introduccién de nuevas marcas al
mercado en este trabajo y para el Capitulo lll se presenta lo mismo, pero con

Estrategias de Marketing.
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CAPITULO Il
INTRODUCCION DE NUEVAS MARCAS

AL MERCADO

El siguiente capitulo contiene informacibn a lo que se refiere a la
introduccién de una marca en el mercado, ya que toda empresa cuando quiere
ingresar a un mercado con un producto especifico debe realizar la seccion de cual
sera la marca de ese producto, y de qué forma y que estrategias usara para

lanzarla para que el producto sea aceptado por el mercado.

La introduccién de una marca en un mercado debe considerarse como un proceso
muy importante y debe de tomarse muy seriamente, dado que “las marcas son

frecuentemente los activos mas valiosos de una compafia” (Rubinson, 2005)

La introduccion exitosa de marcas, sobre todo de aquellas marcas que no son las
primeras en ingresar a un mercado, no es una tarea facil. Las marcas nuevas
deben de enfrentarse a las marcas lideres existentes en el mercado, las cuales
generalmente tienen fortalezas financieras y conocen dicho mercado. La tarea es
complicada, sobre todo, si las marcas lideres estan satisfaciendo las necesidades
de los clientes. Por ello, las marcas nuevas generalmente deben de gastar mas en
publicidad, promociones para ganar a nuevos clientes y buscar atraerlos.® Como
se sabe, resulta mas dificil atraer nuevos clientes que retener a los clientes
actuales. Por otro lado, se sabe que el nivel de fracasos en la introduccién de
marcas presenta porcentajes muy altos: “Gran numero de empresas ingresan a los
mercados todo el tiempo, pero los ratios de ingreso son mayores que los ratios de

penetracion en el mercado” (Geroski, 1995).7

® Lescano Saenz Roger, Factores a considerar para la introduccion de marcas en el sector reventa
de lubricantes del Pera, http://www.upc.edu.pe/bolsongei/bol/29/369/lescano.pdf, Fecha de
consulta 12 de noviembre de 2008.

7 Ibid.
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La literatura sobre el tema de introduccién de marcas menciona que existen varios
‘momentos” en que se introducen las marcas, desde las marcas que son la
primera en ingresar a un mercado nuevo, es decir, las marcas pioneras, hasta las
marcas que ingresan a un mercado mucho tiempo mas tarde. Para cada tipo de
ingreso, se da una serie de estrategias para una mejor introduccién de marca.
Asimismo, se establecen estrategias de precios y publicidad para estas marcas
gue ingresan posteriormente en un mercado que tiene una marca dominante, las
cuales varian segun el nivel de diferenciacion que tengan y segun la posicion de

ventaja competitiva de la marca dominante (Carpenter, 1990).

El ingreso a nuevos mercados a través de la introduccién de marcas es, pues, un
proceso dificil, pero también tiene sus ventajas para el mercado y los
consumidores y es a la vez un proceso muy importante tanto para la industria y/o
el sector en que se realiza como para la empresa que la realiza.? “Las marcas
nuevas desempefian un rol importante para determinar el desempefio de largo
plazo de las firmas y el desarrollo en el ambiente de negocios sugiere que su rol

se incrementara en el futuro” (Gatignon, 1990).

Aquellas empresas que puedan lograr exitosas introducciones de marca a través
de un adecuado analisis de los factores que influyen en este proceso de

introduccién podran asegurar el desempefio futuro de sus marcas.

2.1 La marca®
Tradicionalmente se define una marca (o marca de comercio) como un

elemento de diferenciacion del producto frente a sus competidores. Asi, la

8 Lescano Saenz Roger, Factores a considerar para la introduccion de marcas en el sector reventa
de lubricantes del Pera, http://www.upc.edu.pe/bolsongei/bol/29/369/lescano.pdf, Fecha de
consulta 12 de noviembre de 2008.

 Arellano, C., Rolando, Marketing: enfoque América Latina, Mc. Graw Hill / México, D.F.
Consultado en: www.elrincondelvago.com, Septiembre de 2008.
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definicion de una de las méas importantes asociaciones de Marketing, la American
Marketing Association dice que una marca es:” Un nombre, un sonido, un disefio,
un simbolo o toda combinacion de esos elementos, que sirven para identificar los

bienes y servicios de una empresa y lo diferencian de sus competidores”.

Nombre de marca: Es aquella parte de la marca que puede ser vocalizada. Puede
corresponder a una palabra existente una palabra creada para un producto, por
ejemplo, Kodak por su variedad de productos fotograficos. Lo importante de este
punto es que la marca corresponde tanto a la escritura como al sonido de la
palabra escogida (por ejemplo, una marca Codac, sera considerada como igual a

la conocida marca de articulos de fotografia).

2.1.1 Tipos de marcas
Existen varios tipos de marcas que pueden clasificarse en dos grandes
rubros, segun su funcion y segun su estatus o situacion legal:

A. Segln su Funcion: Las marcas pueden ser marcas de comercio, marcas de

empresa, marcas de procedencia y marcas de garantia.

e Marcas de comercio: Es la marca que identifica a un producto especifico de una
empresa. Es la acepciéon mas comunmente conocida de marca. Un ejemplo seria
Ariel, que identifica al detergente de caracteristicas especiales o Mustang, que
identifica un modelo de automévil de la empresa Ford.

e Marcas de empresa: Conocida también como nombre empresa, es la
identificacion oficial que la empresa tiene. Algunos ejemplos serian: Kern's o
Toledo. En algunos casos la marca de empresas es la misma que la marca de
comercio de algunos de sus productos, por ejemplo, chocolates Granada o
aceite y margarina Olmeca.

e Marcas de procedencia: Es una marca adoptada por algunas regiones para
evidenciar el lugar de procedencia de los productos. Este es el caso del
Champagne, marca que uUnicamente pueden utilizar los vinos espumosos
producidos en la zona de Champagne en Francia, el tequila mexicano es otro

ejemplo de marca de procedencia.
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e Marcas de garantia: Es una marca que asigna algunas entidades y asociaciones
para hacer auténtica la calidad especifica de un producto. En general estas
marcas no son de propiedad de la misma empresa, como “si esta hecho en
Guatemala esta bien hecho” o Milenia la marca de servicio técnico de

electrodomésticos de Elektra.

B. Segln su Status: Las marcas pueden ser marca registrada, marca inscrita y

marca no registrada.

e Marca Registrada: Es la marca qua ha sido aceptada por el organismo nacional
encargada del registro de marcas. De esta manera la empresa protege
legalmente a su propietario sobre la marca de manera integral. En muchos
paises este tipo de marca lleva los simbolos ®, MR, TM 6 © para sefalar su
situacion de cobertura legal. En general, para poder obtener el registro de una
marca, la empresa se compromete a utilizarla en un plazo determinado a falta de
lo cual pierde el derecho sobre ella.

e Marca inscrita: Es la marca que ha sido presentada al organismo de registro,
pero que no ha sido todavia registrada oficialmente como propiedad de la
empresa. Dado que el organismo puede exigir la realizacion de ciertas
actividades antes de acordar el registro en el periodo oficial; verificacion en
archivos sobre la inexistencia de otra marca igual; espera de un plazo especifico
para permitir que otras empresas puedan presentar una oposicion al registro,
este plazo puede ser relativamente largo. Con el fin de evitar esperar todo el
tiempo sin usar la marca, las empresas pueden utilizarla sefialando que se trata
de una marca en tramite de registro. Evidentemente, si en ese lapso surge
alguna oposicion a la marca, esta debera ser inmediatamente retirada del
mercado

e Marca no registrada: Es la que su usa sin tener registro oficial. Dado que no
existe obligacion legal de registrar una marca, una empresa puede usarla en sus
productos siempre y cuando no haya una oposicion de otra empresa que plantee

gue ello va contra sus intereses.
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Si bien la marca es un factor muy importante de identificacion del producto, su
funcion va mucho mas alla de este simple papel. Lo que empez6 como un medio
de identificar el origen del producto se ha convertido en un valor en si mismo y
muchas veces en el elemento principal de posicionamiento del producto en el
mercado. Mas aun la marca cumple un papel tan importante que se asemeja a la

asignacion de un monopolio de mercado para una empresa especifica.

El productor de un producto genérico que tiene alguna ventaja en relacion con los
otros productores, tiene interés en buscar la manera de obtener una diferenciacion
externa de su producto. La manera mas adecuada para lograrlo es colocar una

marca al producto.

2.1.2 Funciones de la marca?®
Ademas de su papel basico de dar un monopolio de facto a una empresa, la
marca cumple diversas funciones especificas. Estas funciones son de tres tipos:

de marketing, financiera y legal.

A. Funcién de marketing de la marca.
La marca cumple diversas funciones en la actividad del marketing. Estas funciones

difieren segun se trate de un productor, un distribuidor o un consumidor:

o Funcién de la marca para el productor. Como se ha visto anteriormente, la
marca sirve para asegurar el monopolio de la empresa sobre un producto
especifico. De esta manera, la funcion principal de la marca para el productor es
diferenciar su producto frente a la competencia creando asi una identidad propia al

producto en relacién con los productos competidores.

Adicionalmente a su funcion simple de diferenciacion, la marca da a los productos

de la empresa un atributo suplementario no funcional que los ayuda al

10 Marcas, www.htlm.rincondelvago.com/marcas.html, Fecha de consulta agosto de 2008.
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posicionamiento en el mercado. Por ejemplo, un productor que escoge la marca
‘rock and roll” buscara el posicionamiento de su producto en un segmento de

mercado joven.

o Funcion de la marca para el distribuidor. La marca ofrece grandes ventajas
de economia de esfuerzo, tiempo y dinero para los distribuidores. Ello se observa
en el caso de empresas distribuidoras que se han creado buena imagen para
ampliar su campo de accion. Por medio de su marca, los distribuidores pueden
asegurar a sus clientes que el nuevo comercio de cierto barrio es parte de la
misma empresa y por lo tanto les dara el mismo servicio a los mismos precios que

los otros miembros de la cadena.

En el nivel de distribucién, la marca juega también su funcion de monopolistica.
Una marca de distribuidores bien implantada tendra la exclusividad de compra de
los clientes leales de dicha marca. Esta funcidén se observa muy claramente en el
caso de empresas distribuidoras que, teniendo la lealtad de sus clientes, amplian
esta lealtad a los productos que ofrecen, proponiendo productos de marca privada

0 marca de distribuidor.

En el caso de productos de terceros, la marca actta como elemento de
importancia fundamental pues ella da seguridad al consumidor sobre la
procedencia del producto, independientemente del lugar de compra. En otras
palabras, la marca evita que los consumidores vayan directamente hasta el

productor para asegurarse de la calidad de la compra.

o Funcion de la marca para el consumidor. En esta se considera:

Garantia: Para el consumidor la funcién principal de la marca es la de garantizarle
que el producto comprado tiene un determinado grado de caracteristicas
especificas de calidad. En este sentido la marca juega inicialmente un papel de
“‘economia en el esfuerzo de busqueda”. En otras palabras, la existencia de la

marca hace que el consumidor pierda menos tiempo en la busqueda, evaluacion y
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decision del producto que desea y mas aun le permite tomar decisiones frente a
productos para los cuales no tiene capacidad.

Reconocimiento. Inicialmente la identidad visual de una marca facilita al
consumidor una ubicacion visual y un reconocimiento instantaneo del producto

que desea.

Marco de decision conjunto evocado de marcas. La marca ayuda también a los
consumidores a establecer su marco de decision con respecto a los productos
existentes en el mercado. Este marco de decision es la base sobre la cual los
consumidores fundamentan su decision de compra. De las marcas conocidas
habr& algunas que el consumidor recuerde comunmente entre las cuales algunas
son consideradas aceptables. No debe olvidarse sin embargo que la marca
cumple aqui su papel crucial de identificacion, puesto que el consumidor no tiene
el tiempo ni la capacidad de analizar con detenimiento las caracteristicas de cada
producto, sino que basara su decision fundamentalmente sobre su percepcion de

cada marca.

Ayuda en la seleccién. La marca facilita en forma considerable la decisién en el
caso de productos complicados para el consumidor. Quien compra una
computadora IBM, aun cuando no conozca mucho de informatica, sabe que esta

comprando un cierto nivel de calidad debido a la garantia que la marca le otorga.

Valor en si misma. Adicionalmente y como consecuencia del desarrollo del
concepto de marca, esta ha adquirido un valor en si misma. Esto hace que en
muchos casos la marca afiada un valor adicional al producto: la nocion estatus. De
esta manera, el joven que compra tenis NIKE no solo esta comprando el producto,

sino también el estatus que la marca de esta prenda le da.
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B. Funcién financiera de la marca.
La marca puede constituir un activo financiero importante para una empresa de
hecho, las marcas forman parte del llamado “goodwill” de la empresa que puede

ser valorado contablemente, vendido, alquilado o comprado.

Existen muchas empresas en las cuales el valor global de ellas esta constituido
casi exclusivamente por el valor de las marcas que controla. Este tipo de
empresas por lo general subcontratan la fabricacién de sus productos y luego se
encargan de la comercializacién basados en la fuerza de su marca. Mas audn, en
algunos casos se ha observado que algunas empresas que comenzaron
fabricando ellas mismas sus productos, luego ven crecer y posicionarse su marca

y se dedicaron Unicamente a administrar su marca de comercio.

Determinacion del valor de una marca: Dada su caracteristica intangible, es muy
dificil determinar el valor de una marca. Existen muchas formas de tratar de llegar
a este dato, sin embargo, los resultados logrados no son necesariamente
concordantes. Entre ellas se encuentran las siguientes:

e Evaluar el precio de mercado de una empresa y quitar el costo de los activos
fisicos.

e Evaluar el diferencial de precio que los consumidores estan dispuestos a pagar
por producto de determinada marca en relacién con un producto idéntico de
otra marca. Multiplicar esta cifra por el potencial de mercado.

e Evaluar la cantidad de consumidores actuales que no comprarian el mismo
producto si no tuviera la misma marca. Multiplicar esa cifra por la utilidad
promedio de ventas.

e Evaluar el costo de posicionar un producto idéntico con una nueva marca que
llegue a un nivel de ventas similar al de la marca actual.

e Evaluar la notoriedad de la marca y analizar el costo de crear una marca nueva

con el mismo nivel de notoriedad.
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C. Funcion legal de la marca.
Una marca es un derecho exclusivo de duracion ilimitada que se puede perder
solamente por renunciacion expresa o falta de cumplimiento de ciertas
disposiciones legales. De esta manera, la marca registrada es un derecho legal de
fuerza inmensa puesto que da a su propietario exclusividad de uso y usufructo por

una duracion indefinida.

En la mayoria de los paises, el registro de una marca es limitado a periodos de
duracion variables (entre 5 y 20 afios) pero renovables indefinidamente (no
confundir el registro de una marca con la inscripcién de una patente de invencion,
la cual tiene duracién limitada). Sin embargo, el registro de una marca es limitado
a cierta categoria de productos y no da derecho a una utilizacion general e
indiscriminada. En general, las instituciones encargadas del registro de una marca
no son responsables de la copia o de la imitaciébn de una marca por un tercero.
Por ello, las empresas propietarias de marcas deben controlar atentamente el
mercado, con el fin de evitar la utilizaciébn por otro de una marca de comercio
idéntica o similar. Para ellos, las grandes empresas tienen sus propios encargados
de controlar las nuevas solicitudes de inscripcion de marcas por terceros, mientras
gue otras recurren a los servicios de abogados especializados en la materia,

quienes controlan cotidianamente las demandas por nuevas marcas.

2.2 Lanzamiento de nuevas marcas™

Una oportunidad de mercado para una nueva marca se presenta cuando se
descubre, que hay una necesidad de un consumidor que no esta satisfecha por las
marcas existentes. Su lanzamiento se determina por los resultados de
investigaciones sobre la forma como los clientes quieren que se mejoren los
productos y que conducen a determinar nuevas necesidades insatisfechas. Toda

marca tiene por objeto satisfacer una necesidad especifica del consumidor.

HGaitan, Ricardo, Lanzamiento de nuevas marcas, http://www.econlink.com.ar/marcas/lanzamiento
, fecha de consulta diciembre de 2008.
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En la dinamica de un mercado competitivo, los productos son sometidos
permanentemente a pruebas de mejoramiento. Cuando en el laboratorio se
descubre un nuevo ingrediente que refleja un avance en el producto hay que
tomar una de estas dos decisiones: utilizar el hallazgo en la marca existente o
aprovecharla para lanzar una nueva. Si el descubrimiento es de poca relevancia,
puede que no lo justifiqgue. Una invencion importante en muchos casos significa
una ventaja frente a la competencia, razon que justificaria el lanzamiento de una

nueva marca.

2.2.1 Estrategia para crear una necesidad de marca

La estrategia que estan aplicando las comparfias, se basa en el
conocimiento que hoy en dia tienen de sus clientes. Esa meticulosa informacién
que poseen de sus gustos, preferencias y habitos, es utilizada para agregar valor
a los productos tradicionales, que los clientes querrdn comprar y usar. Es
importante cuestionarse ¢como se fabrican y disefian productos que los clientes
no saben que quieren, pero que luego de verlos quedan prendados de ellos? Las
compafilas usan diversas técnicas de investigacion para cristalizar las
aspiraciones de los consumidores, y un entendimiento de la forma como deben
moldear la tecnologia para crear productos que vuelvan realidad sus suefios. El
teléfono, por ejemplo, es uno de los productos que mejor se han apalancado en la
tecnologia para satisfacer anhelos y suefios. ¢Qué era hace 10 afios y qué es
hoy? Es transmisor de voz, de texto, de imagen, ademas es camara de fotografia
y video; es una herramienta de navegacion por internet, es oficina virtual, tiene
juegos, memoria y cabe en un bolsillo. Es una necesidad sin la cual hoy no se

puede vivir.

2.2.2 Factores a considerar en lainversion en una nueva marca

Para lograr resultados, una marca necesita una inversion considerable en el
periodo inicial de su vida. ¢Cuanto? Es dificil responder la pregunta en cifras
especificas. Depende de multiples factores: Tipo de producto, tamafo del

mercado, perfil del consumidor, cobertura, distribucion, etc. Las compafias
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consideran diferentes métodos que varian desde célculos basados en un
porcentaje de las ventas, hasta una asignacioén determinada en su nacimiento. Lo
cierto es que el mayor esfuerzo econdmico debe hacerse en la etapa inicial,
porque solo hay una oportunidad para consolidar una marca y es en su

lanzamiento.

2.2.3 Factores a considerar en el lanzamiento de una marca

Una marca nueva es sometida a rigurosos examenes por parte del publico,
por eso es indispensable prever algunas situaciones:
1.) Los consumidores potenciales, estan dispuestos a darle incondicionalmente el
“visto bueno”. Si falla, no volveran a tenerla en cuenta.
2.) La nueva marca debe ser suficientemente fuerte, para asegurar que los
consumidores a quienes se dirige, tengan la oportunidad de someterla a pruebas
de mejor calidad. Si pasa el examen, se repetird la compra y la marca habra
conquistado un espacio en la mente del consumidor.
3.) Durante el periodo de apertura del mercado, la nueva marca es “noticia”, por
eso es importante causar la mejor impresion. Pasado el momento no tendra otra
oportunidad igual.
4.) Es importante establecer una distribucion amplia para asegurar que el
consumidor la encuentre en las tiendas o supermercados y se acostumbre a
realizar compras repetidas, en los mismos sitios. Si no la encuentra, optara por la
marca competidora y se habré perdido, no una venta, sino un cliente.
5.) Durante este primer periodo, es aconsejable utilizar medios masivos para
publicidad y paralelo a la pauta, promociones y pruebas de producto en los puntos
de venta. Lograr una buena aceptaciéon publica y un volumen de venta alto en su
primer asomo al mercado, es un factor definitivo para la consolidacion de la nueva

marca.
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2.3 Administracion de lineas de productos??

El producto, como bien saben las empresas de éxito de todo el mundo, es
un elemento clave de la oferta del mercado. Esto es valido sin importar si el
producto es un programa de television (ofrecido por Arts & Entertainment
Network), un servicio de acceso a Internet (ofrecido por AT&T), una hamburguesa
(ofrecida por Wenddy’s), un reproductor de DVD (ofrecido por Sony), un suéter
(ofrecido por Benetton), o una tablilla de chocolate (ofrecida por Nestlé). Donde
sea que se origina el producto, sea cual sea el segmento de mercado al que se
dirige, la planeacion de la mezcla de marketing inicia con la formulacién de una

oferta que satisfaga las necesidades o los deseos de los clientes.

2.3.1 El producto y la mezcla de productos

Un producto es cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para
satisfacer un deseo o una necesidad. Los productos incluyen bienes fisicos,
servicios, experiencias, eventos, personas, lugares, propiedades, organizaciones,
informacion e ideas. El cliente juzga la oferta con base en tres elementos basicos.
Caracteristicas y calidad del producto, mezcla y calidad de servicios, e idoneidad
del precio. Por ello, los mercaddlogos deben meritar determinadamente en que

nivel estableceran las caracteristicas, los beneficios y la calidad de cada producto.

Los mercadologos planean su oferta de mercado en cinco niveles. Cada nivel

aflade valor para el cliente, y los cinco juntos constituyen una jerarquia de valor

para el cliente. El nivel fundamental es el beneficio basico, estos niveles son:

1. El servicio o beneficio fundamental que el cliente esta comprando realmente.

2. En el segundo nivel, el mercaddlogo debe convertir el beneficio basico en un
producto basico.

3. En el tercer nivel el mercaddlogo prepara un producto esperado, un conjunto
de atributos o condiciones que los compradores normalmente esperan cuando

adquieren el producto.

12 Kotler, Philip, Direccion de Marketing, Primera Edicién, Pearson Educacion, México D.F, 2002.
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4. En el cuarto nivel el mercaddlogo prepara un producto aumentado que excede
las expectativas de cliente.

5. En el quinto nivel esta el producto potencial, que abarca todos los posibles
aumentos y transformaciones que el producto podia sufrir en un futuro. Es
aqui donde las empresas buscan formas totalmente nuevas de satisfacer a los

clientes y distinguir su oferta.

Ademas de entender la posicidon que un producto ocupa, el mercaddlogo también
debe saber como clasificar los productos con base en tres caracteristicas, que
son:

1. Durabilidad y Tangibilidad: Los bienes perecederos son productos tangibles
gue normalmente se consume en un solo uso, la estrategia es ofrecerlo en
muchos lugares, a bajo precio y anunciarlos intensamente. Los bienes
duraderos normalmente sobre viven a muchos usos y requieren venta y
servicio mas personal. Los servicios son productos intangibles, inseparables,

variables y perecederos, requieren mas control de calidad.

2. Clasificacion de bienes de consumo: Bienes de conveniencia, se compran
con frecuencia y de inmediato. Bienes de comparacion, se comprar con base
en su idoneidad, calidad, precio y estilo. Bienes de especialidad, con
caracteristicas exclusivas de marca, como los automéviles. Bienes no
buscados que el consumidor no conoce y no piensa comprar y requieren mas

apoyo de publicidad.

3. Clasificacion de bienes industriales: Los materiales y componentes, se
incorporan totalmente en el producto del fabricante. Los bienes de capital son
bienes duraderos que facilitan el desarrollo o0 manejo del producto terminado.
Los insumos y servicios comerciales, son bienes de corta duracion y servicios

gue facilitan el desarrollo o manejo del producto terminante.
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La mezcla de productos es el conjunto de todos los productos que una empresa

dada ofrece a la venta y se puede describir en cuatro términos.

e Anchura: se refiere a cuantas lineas de productos distintos trabaja la
compaiiia.

e Longitud: se refiere al nimero total de articulos incluidos en la mezcla.

e Profundidad: se refiere al niumero de variantes que se ofrecen de cada
producto de la linea.

e Consistencia: se refiere a que tan estrechamente relacionada estan las lineas
de productos en cuanto a su uso final, requisitos de produccion, canales de

distribucion o algun otro criterio.

2.3.2 Decisiones de lineas de productos

En empresas grandes, la mezcla de productos consta de diversas lineas de
productos. Al ofrecer una linea de productos, las empresas normalmente
desarrollan una plataforma basica y moédulos que se pueden expandir para
satisfacer diferentes necesidades. Sea cual sea el tipo de productos que se
ofrecen, los mercado6logos no toman decisiones de linea de productos sin realizar

un analisis riguroso.

En el andlisis de linea de productos se debe determinar que articulos deben
apoyar los gerentes de lineas de productos necesitan analizar las ventas, las
utilidades y el perfil de mercado de cada articulo de su linea:

e Ventas y utilidades: el gerente debe calcular la distribucién de cada articulo al
total de las utilidades y ventas. Una concentracion alta de las ventas duplica
una linea vulnerable. Por otra parte, la empresa podia eliminar los articulos de
porcentaje bajo en las ventas y utilidades.

o Perfil de mercado: el gerente debe estudiar el posicionamiento de la linea
frente a las lineas de los competidores. Una herramienta Gtil para hacerlo es un
mapa de productos que muestre que articulos de la competencia estan

compitiendo contra los de la empresa. Esto ayuda a la gerencia a identificar los
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diferentes segmentos de mercado y determinar que tan bien posicionada esta
la empresa para atender las necesidades de cada uno.

2.4 Segmentacién de mercados?®?

Durante mucho tiempo, la segmentacion de mercado se ha considerado
como uno de los conceptos esenciales de la mercadotecnia disponibles para
gerentes ocupados de la mercadotecnia de productos. Sin embargo, dentro de la
mercadotecnia en el sector servicios, el concepto en general esta subutilizado, ya
que muchas empresas adoptan un enfoque primitivo de la segmentacién o solo
hablan de ella de dientes para afuera. Con frecuencia, el enfoque que se adopta
es esperar a ver qué clientes o consumidores se presentan a comprar el servicio,
u ofrecer una variedad de servicios sin concentrarse en las necesidades

especificas de los segmentos identificados.

Actualmente las empresas reconocen que no pueden atraer a todos los
compradores del mercado, por ello casi todas las empresas seleccionan mejor a
los clientes con los que quieren relacionarse, utilizando segmentacion y selecciéon
de mercados: identificar segmentos del mercado, seleccionar uno o mas de ellos,

y crear productos y programas de marketing a la medida de cada uno.

Los tres pasos principales del marketing dirigido son:**

1. Segmentacién del mercado: dividir un mercado en grupos mas pequefos
distintos de compradores con base en sus necesidades, caracteristicas o
comportamientos, y que podrian requerir productos o mezclas de marketing
distintos.

2. Seleccibn de mercados: evaluar que tan atractivo es cada segmento de

mercado y seleccionar los segmentos en los que se ingresara.

13 Kotler, Philip y Armstrong, Gary, Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién, Pearson
Educacion, México D.F., 2003.

Lopez, M
1%http://academico.uno.mx/mlopez/mercadotecnia/Tres%20lecturas%20cortas%20de%20introducci
%C3%B3n%20al%20MKT%20(Lec.%20Sesi%C3%B3n%201).htm, Fecha de consulta septiembre
de 2008.

33



3. Posicionamiento en el mercado: establecer el posicionamiento competitivo del

producto y crear una mezcla de marketing detallada.

Mediante la segmentacion de mercados, las empresas dividen mercados grandes
y heterogéneos en segmentos mas pequefios a los cuales se puede llegar de
manera mas eficaz con productos y servicios congruentes con sus necesidades

singulares.

2.4.1 Niveles de segmentacion de mercados®®

Dado que los compradores tienen necesidades y deseos Unicos, cada
comprador es potencialmente un mercado individual. Entonces el vendedor podria
disefiar un programa de marketing individual para cada comprador. Sin embargo,
muchas otras empresas enfrentan a grandes cantidades de compradores, buscan
clases amplias de compradores. La segmentacion del mercado se puede efectuar
en cuatro niveles distintos:
1. Marketing masivo: produccion en masa, distribucion en masa y promocion
en masa del mismo producto y de la misma manera a todos los consumidores. El
argumento tradicional a favor del marketing masivo es que crea el mercado
potencial mas grande, el cual tiene los costos mas bajos. Sin embargo, numerosos
factores dificultan ahora el marketing masivo. Por ejemplo, los mercados masivos
del mundo se han fragmentado lentamente para producir una multitud de
segmentos mas pequefios. Por eso no es de extraflar que muchas empresas
estén abandonando el marketing masivo y estén acudiendo al marketing

segmentado.

2. Marketing de segmento: se aislan segmentos amplios que constituyen un
mercado y adapta su oferta de modo que coincida con las necesidades de uno o
mas segmentos. El marketing de segmento ofrece varias ventajas, permite a la

empresa efectuar un marketing mas eficaz, al ajustar sus productos, precios y

15 Kotler, Philip y Armstrong, Gary, Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién, Pearson
Educacion, México D.F., 2003.
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programas para las necesidades de los segmentos definidos. Y también es posible
que la empresa enfrente menos competidor si no hay muchas empresas que se

enfoquen hacia ese segmento del mercado.

3. Marketing de nicho: los segmentos de mercado normalmente son grupos
grandes que se pueden identificar dentro de un mercado. El marketing de nicho se
concentra en subgrupos dentro de esos segmentos. Un nicho es un grupo definido
de forma més estrecha y que se identifica mediante la division de un segmento o
sub segmento. Los nichos son mas pequefios y normalmente solo atraen a uno o
a unos pocos competidores. EI marketing de nicho ofrece a las empresas
pequefias la oportunidad de competir al concentrar sus recursos limitados en
servir a nichos que otros competidores podrian pasar por alto o considerar de
poca importancia.

4. Micro marketing: es la practica de adaptar los productos y programas de

marketing a los gustos de individuos y lugares especificos. EI micro marketing

incluye al marketing local e individual:

e Marketing local: implica adaptar las marcas y promociones a las necesidades y
deseos de grupos de clientes locales.

e Marketing individual: adapta los productos y programas de marketing a las

necesidades y preferencias de clientes individuales.
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CAPITULO 1lI

ESTRATEGIAS DE MARKETING

3.1 Estrategias de Marketing
El marketing tiene diversas definiciones; segun Philip Kotler (considerado

padre del marketing ) es “el proceso social y administrativo por el cual los grupos e
individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios”.16
Sin embargo, hay otras definiciones; como la que afirma que el marketing es el
arte o ciencia de satisfacer las necesidades de los clientes y obtener ganancias al
mismo tiempo.t’

Desde que el hombre existe se han producido numerosas relaciones de
intercambio, desde las méas simples, como el trueque, hasta las mas complejas de
hoy en dia. Pero al mismo tiempo que evolucionaban estas relaciones el término

marketing también lo hacia.!®

A finales de la década de los 70, el marketing estaba relacionado con las
empresas de modo que su definicion se limitaba a las relaciones de intercambio
que se producian en el mercado. Es decir, se limitaba a la idea de las

transacciones de productos o servicios.

A principios de 1969 Kotler y Levy proponen una nueva corriente de pensamiento
que pretendia ampliar el marco de accion del marketing a todo tipo de
organizaciones, con fines o no de lucro. De modo que el término marketing

necesitaba un cambio. Lo que trataban de proponer es que el marketing no sélo se

18 Wikipedia, http://es.wikipedia.org/wiki/Comercializaci%C3%B3n, Fecha de consulta diciembre de
2008.

17 Wikipedia, http://es.wikipedia.org/wiki/Comercializaci%C3%B3n, Fecha de consulta diciembre de
2008.

18 An6nimo, Estrategias de marketing, www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-marketing.,
www.rincondelvago.com/conceptos-de-marketing.html, Fecha de consulta diciembre de 2008.
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imitara a las transacciones de tipo comerciales, es decir, al intercambio de
productos o servicios, sino que se incluyeran los intercambios de cualquier entidad

de valor, tales como los sentimientos, las ideas, etc.

Pero ha sido en los Ultimos afios cuando ha surgido una nueva idea, la
preocupacion por el bienestar social, de modo que la nueva definicion de
marketing es: “un mecanismo econdémico y social a través del cual los individuos
ven satisfechos sus necesidades y deseos, a través de la creacion y el intercambio

de productos u otras entidades de valor”.

El concepto de estrategia es objeto de muchas definiciones lo que indica que no

existe una definicidbn universalmente aceptada. Asi de acuerdo con diferentes

autores, aparecen definiciones tales como:1°

e Conjunto de relaciones entre el medio ambiente interno y externo de la
empresa.

¢ Un conjunto de objetivos y politicas para lograr objetivos amplios.

e La dialéctica de la empresa con su entorno

¢ Una forma de conquistar el mercado.

e La declaracibn de la forma en que los objetivos serdn alcanzarse,
subordinandose a los mismos y en la medida en que ayuden a alcanzarse.

e La mejor forma de insertar la organizacién a su entorno.

Las estrategias de marketing son acciones que se llevan a cabo para lograr un
determinado objetivo de marketing, objetivos tales como captar mas clientes,
incentivar las ventas, dar a conocer los productos, informar sobre sus principales

caracteristicas, etc.

El disefio de las estrategias de marketing es una de las funciones del marketing,

para poder disefarlas se debe antes definir y analizar las caracteristicas o perfil

19 Anénimo, Estrategias de marketing, www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-marketing.,
www.rincondelvago.com/conceptos-de-marketing.html, Fecha de consulta diciembre de 2008.
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del consumidor que conforma el mercado objetivo, y luego formular, analizar y
seleccionar las estrategias que mejor se adapten a dicho perfil, es decir, disefar
estrategias que pretendan satisfacer las necesidades o aprovechar las

caracteristicas del mercado objetivo.

Para una mejor gestion, las estrategias de marketing se suelen clasificar en
estrategias destinas a cuatro aspectos o0 elementos de un negocio: estrategias
para el producto, para el precio, para la plaza (o distribucidn) y estrategias para la
promocién (0 comunicacion). Aspectos conocidos como las 4 P's o la mezcla de

marketing o el mix de marketing.

3.1.1La mezcla de marketing?
Las principales estrategias que se pueden adoptar para cada uno de los

elementos que conforman la mezcla de mercadotecnia (mix de marketing), son:?!

Estrategias para el producto: El producto es el bien o servicio que se va a ofrecer
a los consumidores, algunas de las estrategias que se pueden disefiar

relacionadas al producto son:

e Sacar una nueva linea de producto, por ejemplo, si el producto son los
perfumes, se puede optar por sacar al mercado una linea de jabones. Si el
producto son los helados, una estrategia es sacar al mercado un nuevo tipo de
postre.

e Sacar una nueva marca, sin necesidad de sacar del mercado la que ya se
tiene, por ejemplo, tener dos marcas para un mismo producto, cada una

dedicada a un mercado obijetivo diferente.

20 Anénimo, Estrategias de marketing, www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-marketing.,
www.rincondelvago.com/conceptos-de-marketing.html, Fecha de consulta diciembre de 2008.

2L Crece Negocios, Concepto 'y ejemplos de Estrategias de  Marketing,
http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-de-marketing/ Fecha de
consulta diciembre de 2008.
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Introducir al mercado un nuevo producto, que no necesariamente tiene que ser
uno totalmente nuevo, sino que al que ya se tiene podemos agregarle nuevas
caracteristicas, nuevos atributos, un nuevo disefio, un nuevo envase, un
nuevo empaque, etc. Al agregarle nuevos atributos al producto, es posible
hacer nuevas segmentaciones de mercado y, por tanto, contar con un nuevo
mercado objetivo.

Incluir nuevos servicios al cliente, de modo que los consumidores tengan un
mayor disfrute del producto, por ejemplo, incluir la entrega a domicilio, nuevas

facilidades de pago, nuevas garantias.

Estrategias para el precio: El precio es el valor monetario que se le asigna a los

productos o servicios, algunas estrategias que se pueden adoptar en cuanto al

precio, son:

Si se esta introduciendo al mercado un nuevo producto, se puede optar por
ponerle un precio bajo (precio de introduccién), para de ese modo lograr una
rapida penetracion, para que tenga una rapida acogida, o para que se haga
rapidamente conocido. Y luego con el tiempo, aumentarlo por efecto de la
demanda (aumentar los precios cuando la demanda del producto llegue a ser
alta).

O en todo caso, si se esta introduciendo un nuevo producto, una estrategia es
ponerle un precio alto, para aprovechar las compras hechas como
consecuencia de la novedad del producto, o para crear una sensacion de
calidad.

Cuando las ventas no sean buenas, se pueden reducir los precios para asi
atraer una mayor clientela, pero siempre teniendo cuidado de que si para
poder reducir nuestros precios, tengamos que reducir nuestros costos, ya que,
al reducir costos, se puede afectar la calidad del producto.

Cuando se compite con alguien, se puede utilizar la tactica por poner precios
que estén por debajo de los suyos, para de ese modo bloquear dicha

competencia, y ganarle participacion de mercado.
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e Otra estrategia es poner un precio por debajo del costo, pero s6lo cuando se
realice alguna campafa promocional, ya que, al adoptar esta medida, no sélo
se afectan las finanzas de del negocio, sino que en algunas localidades es una

medida prohibida y se puede ser sancionados.

Estrategias para la plaza o distribucion: Plaza o distribucion consiste en la forma

en que se va a hacer que los productos lleguen a los consumidores, algunas de

las estrategias que se pueden adoptar en cuanto a la plaza o distribucion son:

e Ubicar los productos en todos los puntos de venta posibles, sobre todo si
éstos son bienes de consumo masivo.

e Colocar los productos sélo en algunos puntos de venta, seleccionando solo los
gue sean mas convenientes.

e Colocar los productos en s6lo un punto de venta que sea exclusivo.

Estrategias para la promocibn o comunicacién: Promocion o0 comunicacion
consiste en los métodos, medios o canales que se utilizan para promocionar,
comunicar, dar conocer, persuadir o recordar los productos a los consumidores,
algunas de las estrategias relacionadas a la promocion o comunicacion, son:

e Crear promociones que beneficien a los intermediarios, distribuidores o
vendedores, con el fin de incentivarlos en la venta de nuestros productos, por
ejemplo, premiar a los mejores intermediarios o hacer un concurso entre
nuestros vendedores y premiar al que venda mas en un mes.

e Crear promociones que beneficien a los consumidores, con el fin de incentivar

las ventas, promociones tales como ofertas, cupones, regalos, descuentos.

3.2 Posicionamiento??

El posicionamiento se refiere a lo que se hace con la mente de los
probables clientes; es decir, como se ubica el producto en la mente de éstos. El
enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino

manipular lo que ya esta en la mente; revincular las conexiones que ya existen.

22 Pefia, Gianell, Posicionamiento, www.gestiopolis.com, Fecha de consulta agosto de 2008.
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El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en la
gue los consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes, es
decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacién de los

productos de la competencia

Los consumidores estan saturados con informacion sobre los productos y los
servicios. No pueden reevaluar los productos cada vez que toman la decision de
comprar. Para simplificar la decisibn de compra los consumidores organizan los
productos en categorias; lo que significa, "posicionan” los productos, los servicios
y las empresas dentro de un lugar en su mente. La posiciébn de un producto
depende de la compleja serie de percepciones, impresiones y sentimientos que
tienen los compradores en cuanto al producto y en comparacién de los productos

de la competencia.

El posicionamiento se puede definir como la imagen de un producto en relacién
con productos que compiten directamente con €l y con respecto a otros productos

vendidos por la misma compafiia.

Hoy es indiscutible que la publicidad esta entrando en una nueva etapa, en que la
creatividad ya no es la clave para el éxito. Para triunfar en la sociedad actual,
super comunicada e informada, toda compafia debe crearse una posicion en la
mente del cliente. Una posicion que ha de tomar en cuenta no solo los éxitos y

fracasos de la misma, sino también de sus competidores.

La publicidad est4 entrando en una nueva era donde reina la estrategia. En la
época del posicionamiento, no basta con inventar o descubrir algo. Hay que ser el
primero en entrar en la mente del cliente. Por ejemplo: La IBM no inventd las
computadoras, sino Sperry-Rand. Pero la IBM fue la Primera compariia que se

gano una posicién en cuestion de computadoras en la mente de los compradores.
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3.2.1 Proceso de posicionamiento?

Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos:
Segmentacién del mercado.
Evaluacion del interés de cada segmento

Seleccion de un segmento (o varios) objetivo.

A

Identificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento para cada
segmento escogido,

5. Selecciéony desarrollo de un concepto de posicionamiento.

3.2.2 Estrategias de posicionamiento.

Los mercaddlogos pueden seguir varias estrategias de posicionamiento.
Pueden posicionar su producto con base en:?*
1. Los atributos especificos del producto, por ejemplo, los anuncios de Ford
Fiesta hablan de su precio bajo. Otros sin embargo hablan de su rendimiento, o de
su tamafio. O como en el caso de Gillette prestobarba cabeza mévil, que hace
alusién a los atributos del mismo resaltando en el comercial "si quieres que ellas
(las mujeres) muevan su cabeza, utiliza un rastrillo que también la mueva.
2. Las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen, Ejemplo: Crest
reduce la caries, en contraste con Colgate que ofrece Triple accion (limpieza,
frescura y proteccion)
3. Las ocasiones de uso, es decir la época del afio en que tienen mayor
demanda; por ejemplo, Gatorade, en verano se puede posicionar como una
bebida que sustituye los liquidos del cuerpo del deportista, pero en el invierno se
puede posicionar como la bebida ideal cuando el médico recomienda beber
muchos liquidos.
4. Las clases de usuarios: a menudo esta estrategia es utilizada cuando la

compafia maneja una diversificacion del mismo producto, por ejemplo: Johnson &

23 Bernal, Escoto Blanca Estela,

http://www.monografias.com/trabajos28/posicionamiento/posicionamiento.shtml, Fecha de consulta
diciembre de 2008.

24 Fernandez, José Luis, posicionamiento, www. Monografias.com/trabajos7/Posic./Posic./shtml,
Fecha de consulta diciembre de 2008.
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Johnson aumentd su parte del mercado del champu para bebés, del 3 al 14%,
volviendo a presentar el producto como uno para adultos que se lavan el cabello
con frecuencia y que requieren un champu mas suave.

5. Comparandolo con uno de la competencia, Por ejemplo: Compaq y Tandi, en
sus anuncios de computadoras personales, han comparado directamente sus
productos con las computadoras personales de IBM. En su famosa campafia
"Somos la segunda, asi que nos esforzamos mas", o en el caso de Avis que se
colocé muy bien compitiendo con Hertz, mucho mas grande que ella.

6. Separandolo de los de la competencia, esto se puede lograr, resaltando algun
aspecto en particular que lo hace distinto de los de la competencia, por ejemplo: 7-
Up se convirtié en el tercer refresco cuando se colocé como "refresco sin cola",
como una alternativa fresca para la sed, ante Coca Cola y Pepsi Cola.

7. Diferentes clases de productos: Esto se aplica principalmente en productos
que luchan contra otras marcas sustitutas, por ejemplo: muchas margarinas se
comparan con la mantequilla, otras con aceites comestibles. O como en el caso de
Camay que se coloca en el mercado comparandose con aceites para el bafio y no

contra otros jabones de su tipo.

3.3 Planeacion Estratégica para la introduccién de nuevas marcas?®

La estrategia es una formula amplia para orientar qué se va a lograr, cOmo
se va a competir, en gué mercado se va a participar y con qué elementos se va a
luchar. En consecuencia, una estrategia viene a ser una combinacion de fines y de

medios, las orientaciones de cémo llegar a esos fines.

Toda estrategia debe contener un conjunto de decisiones congruentes, dirigidas a
mejorar y fortalecer la posicion que una organizacion tiene en relacion a su

competencia, a su mercado y a su medio.

La planeacion estratégica es la respuesta l6gica a las necesidades de escudrifiar

un futuro incierto, complejo y cambiante. Es un proceso acucioso de recopilacion

% Guzman, Zldiga, Mobnica, Planeacion estratégica, www.miespacio.org , Decha de consulta
diciembre de 2008.
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de informacion, de analizarla, de escudrifiar el futuro, de producir ideas y de
formalizar planes. Es un recorrido oportuno que sigue una metodologia, aplica
variadas técnicas y cuenta con la capacidad analitica creativa de quienes
participan en la formulacion de planes estratégicos. Para fines ilustrativos,
generalmente se reconocen tres etapas que principian por cuestionar a la
organizacion desde varias perspectivas en el tiempo y en cuanto a lo que ha
hecho, hace y debera hacer en el futuro. Las etapas son las siguientes: ¢Ddnde
estamos? Definir la posicion estratégica actual (posicionamiento presente) ¢A
donde vamos? Escudrifiar el futuro y predecir consecuencias (posicionamiento
descriptivo) ¢ A dénde deberiamos ir? Proyectar a la organizacion con la posicién
estratégica que debe tener el futuro (posicionamiento normativo). Algunas
definiciones de planeacion estratégica son:?®

e “La planeacioén estratégica en el mundo de los negocios es el plan para lograr el
mejor rendimiento de los recursos”

e “Es la forma por medio de la cual una corporacion canaliza esfuerzos para
diferenciarse positivamente de sus competidores, utilizando sus ventajas
relativas para satisfacer mejor a sus clientes”

¢ La planeacion estratégica es un proceso continuo cuyas modificaciones van en
funcién directa de los cambios observados en el contexto ambiental y estan
estrechamente relacionados a la sensibilidad de externos que afectan a su
organizacién. La planeacion estratégica prepara a la alta direccion para
emprender cambios, le ayuda a aprovecharse de los mismos, le permite

optimizar los beneficios y minimizar sus problemas, riesgos y amenazas.

Un factor importante dentro de la planeacion estratégica es la comunicacién
estratégica, la cual involucra no solo a la publicidad, sino también a otras muchas
areas, comportamientos y elementos, entre los cuales resaltan los siguientes:

e Cultura organizacional.

26 Andénimo, Planeacion estratégica y  su aplicacion en el mercadeo

http://www.monografias.com/trabajos17/plan-estrategico-mercadeo/plan-estrategico-
mercadeo.shtml, Fecha de consulta diciembre de 2008.
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Relaciones publicas.

Relaciones laborales.

Capacitacion al personal.

Actividades y campaias industriales y comerciales, entre otras.

3.3.1 Comunicacion estratégica y planeacion estratégica

La planeacion estratégica encuentra en la comunicacion la expresion de su
contenido y propositos. De este encuentro funcional surge completamente la
llamada comunicacion estratégica, cuyo esquema se conjuga con el proceso de la
planeacidon estratégica para que aquella convierta los elementos estratégicos,
junto con otros elementos informativos y de comportamiento, en impacto
comunicativo tendiente a la creacion de una imagen corporativa favorable y a la
diferenciacion de los productos que ofrece la organizacién. Asi mientras que la
planeacién estratégica conduce a que una organizacion sea progresista, la
comunicaciéon estratégica buscara que parezca progresista y sea observada asi

por sus preceptores.

La comunicacion estratégica se une a la planeacion estratégica para que una
organizacién fortalezca su posicion y consolide sus ventajas competitivas de
validez estratégica. Debido a la fuerte interrelacion entre la comunicacion
estratégica con la planeacion estratégica, la primera también debe tratarse en
forma similar a como se estructura un programa financiero, de investigacion, de
comercializacién, de ampliacion a la planta productiva y de otros que por su
naturaleza involucran diferentes recursos, requieren inversiones de importancia y
se proyectan a largo plazo. Seguramente, si la planeacion estratégica descuida el
manejo de la comunicacion estratégica, lo mas viable es que la imagen corporativa
de una empresa se distorsione y dificilmente lograra fijarse con nitidez en la mente

de sus correspondientes receptores.
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El concepto de la comunicacion estratégica se fundamenta en el esquema de la
comunicacién en general, lo distintivo es su integracién al proceso y a los objetos

particulares de la planeacion estratégica.

Para la introduccion de nuevas marcas al mercado, es importante realizar una
buena planeacién estratégica y combinarla con una excelente comunicacion
estratégica con la finalidad de llegar a la mente de los consumidores y asi

posicionarse con los segmentos de mercado a los cuales va dirigido los productos.

3.3.2 Los beneficios de la planeacion estrategia?’

Un programa de planeacién efectivo consiste en proporcionar una guia para los
ejecutivos en todos los aspectos de un negocio para tomar decisiones afines con
las metas y estrategias de alta direccién, entendiendo el concepto de estrategia
como: el desarrollo y aprovechamiento de la capacidad interna para enfrentar
distintos retos; como respuesta o0 anticipacion a los cambios del medio ambiente;
como la forma de competir en el mercado; como la vision de largo plazo o como el
reto que resulta de preguntar ¢En qué lugar estamos? y ¢En qué lugar
deberiamos estar? ¢ Qué esta haciendo la competencia? ¢Qué se tiene que hacer

para lograr un mejor posicionamiento? ¢ Cémo introducir nuevas marcas?

La estrategia como el vinculo entre los objetivos que se persiguen, los programas
de accion y los recursos requeridos y lo que trata la estrategia, lo que la distingue
de todos los demas tipos de planeacion de los negocios es, en una palabra, la
ventaja competitiva, puesto que el Unico propdsito de la planeacion estratégica
viene a ser el permitir que la compariia obtenga con la mayor eficiencia posible

una ventaja sostenible sobre sus competidores.

27 www.miespacio.org/cont/gi/para_qguehtm, Fecha de consulta diciembre de 2008.
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Por tanto, el concepto de estrategia tiene un caracter multidimensional, que gira
alrededor de cinco interrogantes claves: ¢En qué negocio conviene participar y
como manejar la familia de negocios?, ¢ Cémo competir en cada negocio?, ¢ Como
mejorar la capacidad competitiva?, ¢Qué retos se prevén?, y ¢Cual es la imagen

objetivo?

Varios estudios cuantitativos, demuestran los buenos resultados obtenidos con la
Planeacion Estratégica en areas como: ventas, utilidades, participacion en el
mercado, reparto equitativo para los accionistas, indices de operacion y del
costo/utilidad de las acciones. Hay que mencionar que la 6ptima productividad de
una organizacion no es el resultado directo de la planeacion estratégica, sino que

es el producto de la gran variedad de habilidades directivas en una empresa.

3.4 Valor y satisfaccion, fin de una estrategia de mercadotecnia %2
La satisfaccion del cliente es el pilar de cualquier tipo de organizacion, su
éxito o fracaso, dependen de como las necesidades de los consumidores han sido

totalmente resueltas.

3.4.1 Valor paralos consumidores

Partiendo de la idea en la cual el cliente siempre busca la oferta de
mercadotecnia que le ofrece un mayor valor; compara el valor real que le
proporcion6 determinado producto con el valor que esperaba, de alli se determina
el grado de satisfaccion que se obtuvo, el cual dard como resultado el habito de

compra y su comportamiento en futuras adquisiciones.

El valor para los clientes es, simplemente es el conjunto de todos los beneficios
que pueda brindar una compafia en determinado producto y que satisface
plenamente a un consumidor. Es el conocimiento que el automévil que se adquirié

es el mejor de todos los que existen en el mercado, que el servicio posventa es

28 Salinas, Oscar Javier,
www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/N0%203/Valorysatisfaccin.htm#mas-autor, Fecha de
consulta diciembre de 2008.
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excelente y que nunca deja desprotegido al cliente, que el personal de la empresa
se esmera de la mejor manera para que el comprador adquiera el producto y que
la imagen de la compafiia es sdlida y sin ningun reparo. Es la suma de todos estos

atributos lo que se llama valor total para el cliente.

Sin embargo, también existen otros factores importantes que hacen que un
consumidor tienda a elegir determinada empresa y sus productos para realizar sus
compras. Es aqui donde entra el concepto de costo total para el cliente, entendido
éste no sélo como el valor monetario que pueda costar el producto sino también el
tiempo, la energia y los costos "psicologicos" que invertird el comprador para la
adquisicién del bien.

Por tal razon, al evaluar el valor total (que debe ser el mayor) y el costo total para
el cliente (que debe ser el menor) de un producto, se obtiene el valor
proporcionado al cliente que se entiende como la "utilidad" que consigue el

consumidor y que lo impulsara a adquirir determinado producto.

Es muy importante satisfacer al cliente, ya que éste se sentird mas comprometido
con la compafiia que le cumple sus expectativas y ante cualquier cambio en el
precio o en el disefio mismo del producto, el consumidor se adaptara de una

manera mas facil ya que su lealtad se mantendra por mucho tiempo

3.4.2 Satisfaccion de los clientes

El cliente se siente bien si sus expectativas han sido cumplidas a cabalidad.
Es tarea por lo tanto de las compafiias hacer que las expectativas que se crearon
de algun producto sean satisfechas en su totalidad. Muchas veces se promete el
cielo y la tierra si adquiere determinado bien, pero luego el cliente se da cuenta
gue fue engafiado y sus deseos no se cumplieron. Como es légico, nunca mas se
volvera a comprar ese producto y la imagen de la compafiia que lo comercializa

guedara por el suelo.

48



El crear expectativas puede ser un arma de doble filo. Si se crearon muchas y se
le cumplié al cliente a cabalidad, este seguird comprando y adquiriendo los
productos ofrecidos, pero si no se cumplieron, nunca volvera a comprar ese

producto y/o servicio.

Es muy importante satisfacer al cliente, ya que éste se sentirh mas comprometido
con la compafiia que le cumple sus expectativas y ante cualquier cambio en el
precio o en el disefio mismo del producto, el consumidor se adaptara de una
manera mas facil ya que su lealtad se mantendra por mucho tiempo y no tendra
reparos en seguir adquiriendo estos productos. Ademas, hablard muy bien de la
compafia y haréa que la imagen de ésta sea reconocida por su calidad, seriedad y

esmero en la satisfaccion al cliente.

El lograr conservar un cliente es saber relacionarse perfectamente con éste.
Pero no solo generando valor y satisfaccion se conservan clientes, a éste no hay
gue olvidarlo, es necesario hacerle un seguimiento y determinar su conducta. Es
imprescindible comunicarse con él, saber sus inquietudes, sus expectativas, ya
que esto servira para que la empresa mejore su oferta de manera constante. Se le
debe tener informado de las nuevas mejoras de los productos y por medio de sus
sugerencias, buscar la mejor manera de proporcionar mas valor y satisfaccién a

éste.

En necesario recordar que la satisfaccion de los clientes es el objetivo primordial
de una estrategia de mercadotecnia en cualquier empresa, por tal razén se deben
generar mas que negocios, relaciones duraderas con ellos para asegurar que
nunca dejen de adquirir productos y asi generar beneficios tanto para el cliente

como para las organizaciones.
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3.5 Marketing Viral?®

El marketing viral o la publicidad viral son términos empleados para referirse
a las técnicas de marketing que intentan explotar redes sociales preexistentes
para producir incrementos exponenciales en "conocimiento de marca", mediante
procesos de autor replicacion viral analogos a la expansion de un virus
informatico. Se suele basar en la boca a boca mediante medios electronicos; usa
el efecto de "red social" creado por Internet y los modernos servicios de telefonia

movil para llegar a una gran cantidad de personas rapidamente.

También se usa el término marketing viral para describir campafias de marketing
encubierto basadas en Internet, incluyendo el uso de blogs, de sitios
aparentemente amateurs, y de otras formas de astroturfing disefiadas para crear
la boca a boca para un nuevo producto o servicio. Frecuentemente, el objetivo de
las campafias de marketing viral es generar cobertura medidtica mediante
historias "inusuales", por un valor muy superior al presupuesto para publicidad de

la compaifiia anunciante.

El término publicidad viral se refiere a la idea que la gente se pasara y compartira
contenidos divertidos e interesantes. Esta técnica a menudo esta patrocinada por
una marca, que busca generar conocimiento de un producto o servicio. Los
anuncios virales toman a menudo la forma de divertidos videoclips o juegos Flash

interactivos, imagenes, e incluso textos.

La popularidad creciente del marketing viral se debe a la facilidad de ejecucién de
la campafia, su costo relativamente bajo, (comparado con campafas de correo
directo), buen mercado meta, y una tasa de respuesta alta y elevada. La principal
ventaja de esta forma de marketing consiste en su capacidad de conseguir una

gran cantidad de posibles clientes interesados, a un bajo costo.

28 Wikipedia,Marketing viral, http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_viral, Fecah de consulta enero
de 2009.
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La tarea mas dificil para cualquier compafiia consiste en adquirir y retener una
gran base de clientes. Mediante el uso de Internet y los efectos de la publicidad
por e-mail, los esfuerzos de comunicacion negocio-a-cliente consiguen mucho
mayor impacto que muchas otras herramientas. El marketing viral es una técnica
que evita las molestias del spam: impulsa a los usuarios de un producto servicio
especifico a contarselo a sus amigos. Esa es una recomendacion "boca a boca"
positiva. Una de las perspectivas mas exitosas que se han encontrado a la hora de
conseguir esa base de clientes es la llamada Comunicaciones de Marketing

Integradas.

En conclusion, el marketing viral puede ser definido como una estrategia que
incentiva que los individuos transmitan rapidamente un mensaje comercial a otros
de manera tal de crear un crecimiento exponencial en la exposicion de dicho

mensaje. Es publicidad que se propaga asi misma.

3.5.1Los 6 principios del marketing viral
Ralph Willson, consultor estadounidense especialista en Marketing, efectia
el siguiente analisis sobre cudles son los elementos que deben estar presentes

para imponer esta estrategia. Willson reconoce seis elementos:*°

1.- Ofrecer un producto o servicio de valor para sus prospectos. La idea es
atraer con algo gratis para luego ofrecer productos por los que si se cobrara. Dejar
las ganancias para mas adelante. Software gratis, Correo gratis, conexién gratuita

a la red, entre otros.

2.- Facilitar un medio de difusion muy sencillo. Recordar que un virus se
expande cuando es facil de transmitir. EI medio que lleve el mensaje debe ser facil
de transferir y replicar. Este puede ser el e-mail, un sitio web, un gréfico, o la

descarga de un software. Hotmail y todos los correos gratuitos incluyen un

30 Neuberger, Roberto, http://www.webtaller.com/maletin/articulos/los-6-principios-del-marketing-
viral-2.php, fecha de consulta diciembre de 2008.
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mensaje al final de cada email enviado, ofreciendo sus servicios a los receptores.

"Consigue gratis tu propio email en...."

3.- El servicio debe ser rapidamente escalable. Si bien sobredimensionar un
servicio (infraestructura, hardware, software) puede ser antieconémico, debe
prever que el mismo sea rapidamente escalable. Cuando sus visitantes comiencen
a utilizarlo, si esta falla, la publicidad en contra puede destruirlo. Los mismos que

lo ayudaron a "difundir la palabra” lo van a enterrar.

4.- Explotar la motivacion y los comportamientos humanos. Saber utilizar la
motivacion humana es vital para cualquier plan de marketing viral. Si la
transmision de su servicio puede explotar sentimientos de pertenencia, status,
popularidad, habrd logrado el objetivo. Amazon logré6 que miles de sitios web
tuvieran sus gréaficos porque para los webmasters de esos sitios era importante
mostrarse como sitios respetables y pensaban que asociandose con Amazon su

marca se veria beneficiada.

5.- Utilizar redes existentes de comunicacion. El ser humano es un ser social.
Se calcula que una persona se mueve dentro de un circulo de entre 8 y 12
personas: amigos, familiares, asociados, etc. Pero también, en funcion de
determinada posicion social, esta red puede ser de cientos o miles de personas.
Una camarera, por ejemplo, puede comunicarse con cientos de clientes a la
semana. Los marketers especializados en sistemas multinivel o network marketing

conocen muy bien el poder de esas redes humanas.

Lo mismo sucede con los internautas que se rodean de un circulo de amigos cuyo
namero puede ser muy importante. Aprender a transmitir el mensaje a través de

esas redes y rapidamente lograra "el contagio".

6.- Tomar ventaja de los recursos de los demas. Los programas de afiliados
colocan textos o enlaces gréaficos en los sitios de otros. Los autores que permiten
gue sus articulos sean publicados en otros sitios gratuitamente, buscan

posicionarse aprovechando la audiencia del sitio. Una nota de prensa puede ser
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levantada por cientos de periédicos que utilizaran su poder de llegada para hacer
el trabajo del creador de la campafia de marketing viral. Estaran utilizando sus
recursos a favor del "contagiador".
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CONCLUSIONES

La introduccion de marcas son procesos que ofrecen al sector variadas
ventajas a través de mas alternativas para el consumidor en términos de precios y
calidades de los productos, en términos de innovacion y especificaciones de ultima
generacion, pero también la introduccion de marcas son procesos complicados en
donde se debe tener en cuenta una serie de factores para lograr un ingreso de

marca que produzca un buen desemperio de la misma.

Las teorias de de mercadotecnia deben ser aplicadas enérgicamente para
introduccién de nuevas marcas. La competencia y el desarrollo intelectual humano
aplicado en la mercadotecnia son dos elementos fundamentales por los que no
debemos dejar de lado las ciencias mercadologicas. El marketing determina e
identifica las necesidades y deseos de los clientes por lo que es determinante en

el éxito de la introduccién de nuevas marcas al mercado.

Reitero que el desarrollo tecnolégico aunado a la globalizacion el TLC, impulsa el
crecimiento de la introduccion de nuevas marcas, lo que hace, y debemos aplicar
una rigurosa aplicacion de las estrategias y factores de mercadotecnia que

influyen en para el éxito del producto.

Al referirme a estrategias me refiero a la aplicacion del andlisis FODA a clientes
(Fuerzas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) para conocer qué es lo que
les gusta y disgusta, qué es lo que les satisface y qué es lo que no les satisfacen,
asi como analizar el por qué recuerdan mas una marca que otra. Siempre hay que
estar pendiente del programa implementado para dar seguimiento a los clientes
para advertir y recomponer el camino hacia nuevos gustos y deseos de los

clientes.
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Es importante una serie de factores a tener en cuenta para el mercado que
ayudaran realizar un proceso de introduccion de marca. Los factores internos
deben ser basicamente autoanalisis de la propia empresa, sus competencias, sus

capacidades, sus habilidades y su experiencia.

En relacion con los factores externos, es decir, las barreras de entrada, el
momento de ingreso y las caracteristicas del mercado, se debe realizar un analisis

adecuado para la buena toma de decisiones.

Cuando hablo de factores me refiere a variables independientes que puedan
presentarse en el largo plazo, por lo que la creatividad sera un elemento que
ayuda a enfrentar esos cambios. La creatividad tiene que ver con dos aspectos, el
primero a la modificacion del producto ya existente para una mejor utilidad y la
segunda la elaboracion de productos que se adapten al ritmo de vida de los
clientes tendientes a facilitar su uso y su portabilidad, de tal forma que hay que

elaborar y ofrecer lo que aln no se hace.
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