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RESUMEN

En la presente monografia se realiza una investigacion documental con el proposito de
presentar la importancia que tienen la mercadotecnia en el desarrollo de las micro, pequefias
y medianas empresas (MIPYMES).

En el primer capitulo se presentan los conceptos basicos de la mercadotecnia que aplica para
cualquier empresa y cuyos principios y métodos parecen estar dirigidos a las grandes
empresas excluyendo a las MIPYMES.

Por esto en el segundo capitulo se presenta la importancia de las MIPYMES en el desarrollo
de los paises como México debido a sus caracteristicas de generar empleo y distribuir riqueza,
en una forma natural de forma tal que mas del 90% de las empresas en México son
MIPYMES.

En el capitulo tres se presentan los elementos necesarios para elaborar un plan de marketing
para las MIPYMES, como parte de una estrategia mas general que pueda ser aplicada en el

contexto local con la finalidad de permanecer y desarrollarse en el mercado.



INTRODUCCION

Toda empresa, micro, pequefia o mediana, adquiere una serie de metas y compromisos con
sus clientes, accionistas y la sociedad en general. Entre mas entienda a sus clientes, mas
capaces seran de satisfacer exitosamente sus necesidades y deseos, y por ende, se tendra
mayor probabilidad de efectuar mas y mejores negocios que beneficiaran directamente al
empresario y a la sociedad en general. La mercadotecnia forma parte integral en este proceso
y en la consecucion de estos objetivos. Las MIPYMES (micro, pequeiia o mediana empresa)
son eslabones fundamentales para que las economias de las naciones crezcan y se vuelvan
competitivas, tanto interna como externamente. Por tanto, en la medida que las MIPYMES
crecen, influyen favorablemente en el desarrollo del pais. A pesar de ello, en nuestro pais las
MIPYMES no tienen condiciones favorables y sobre todo ahora con la competencia que se
ha generado en este mundo globalizado. Una salida para poder enfrentar dicha problemética
es utilizar la mercadotecnia.

Los especialistas afirman que la mercadotecnia puede tener distintas orientaciones: al
mercado (para adaptar las necesidades de un producto a los requerimientos del consumidor),
a las ventas, su intencion de aumentar la participacion de la empresa en el mercado o al
producto en los casos en que la empresa ya monopoliza el mercado y su atencion solo se
centra en la mejora del proceso productivo.

Considerando lo anterior el presente trabajo monografico estd encaminado a mostrar el

potencial que tiene la mercadotecnia en el desarrollo de las MIPYMES



CAPITULO I
MERCADOTECNIA

Puede decirse que la mercadotecnia, inicia en las antiguas civilizaciones con el comercio que
tenia la finalidad de intercambiar bienes en forma de trueque. En aquel tiempo este comercio
estaba basado en la demanda de las necesidades de basicas de vestido, alimentacion,
herramientas de trabajo entre otros. Esta estructura de demanda primitiva evoluciona debido
al desarrollo social, economico y tecnoldgico de la humanidad. Expandiéndose a una
demanda de productos y servicios, que responde a la satisfaccion de necesidades, deseos y
comportamientos sociales alin en nuestra era digital.

El presente capitulo, tiene como finalidad introducir la importancia de la mercadotecnia.

1.1 Importancia de la funcién de la mercadotecnia.

Hoy en dia, la mayor parte de los paises sin importar su etapa de desarrollo econdmico o sus
distintas ideologias politicas, reconocen la importancia de la mercadotecnia, es importante
observar como los paises con una economia planificada, como los socialistas que nunca
tomaron en cuenta las necesidades del consumidor y que planeaban el consumo atreves de
planes quinquenales, se han quedado rezagados ante los paises capitalistas. Hay que destacar
aspectos importantes que viven paises como Rusia, Cuba, Hungria, Checoslovaquia y
Polonia: falta de mercadotecnia, una escasez de productos, un exceso de la demanda, una
inadecuada distribucion de los productos y un servicio tan deficiente hacia el consumidor, se
puede decir que tienen un atraso de mas de 40 afios con respecto a

Meéxico, ahora, con la renovacion y transicion a nuevos sistemas, estos paises tienen urgencia

por crear programas mercadologicos que les permitan salir de su letargo.



(Armstrong y Kotler 2008, Buskirn R.H., 2007)

Sin embargo la mayoria de la literatura trata los temas de mercadotecnia desde el punto de
vista de la gran empresa o multinacional, como si fuera una cuestion exclusiva de las grandes
compaiiias. Es necesaria una revision de la mercadotecnia que acercara a las pymes la
practica del marketing en el contexto actual

En un entorno adverso, altamente competitivo, en el que estamos, con clientes cada dia mas
exigentes y ante un escenario de bajo nivel de consumo, el posicionamiento de la marca y la
fidelizacion de los clientes son aspectos claves de triunfo en las pequenas y medianas
empresas. Los productos son muy similares por ello un mayor acercamiento al cliente en la
relacién y un mejor servicio que dé respuestas personalizadas a cada cliente son las claves de
éxito en los mercados actualmente.

Construir una marca potente que transmita confianza y genere deseabilidad es una fuente
potencial de ingresos. Pero ademads lo que no se comunica no existe, por ello es necesario

realizar una comunicacion proactiva eficiente en los mercados a los que se dirige la pyme.

1.2 Definicion de mercadotecnia.
Podemos definir la mercadotecnia como una ciencia, un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,

ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes (Lambin 2006).

1.3 Elementos de la mercadotecnia.
1.3.1 Necesidades
El més basico de los conceptos subyacentes de la mercadotecnia es el de necesidades
humanas. Una necesidad humana es un estado de carencia dado que experimenta el individuo.
Los seres humanos tienen necesidades muy complejas.
Estas incluyen necesidades fisicas basicas de alimento, vestido, calor y seguridad, las
necesidades sociales de pertenencia y afecto, y las necesidades individuales de conocimiento
y expresion. Estas necesidades forman parte esencial del caracter del ser humano.

En los inicios de esta practica las personas para adquirir productos que requerian, y

no tenian recursos acudian a pedirlos o a cambio de ciertas horas de trabajo o a cambio de



otro producto. De esta manera naci6 el intercambio. Algunos autores consideran que la
mercadotecnia existe desde que la humanidad descubri6 el intercambio de bienes y valores.
(Stanton y Futrell 1998).
1.3.2 Deseos
Un segundo concepto basico dentro de la mercadotecnia es el de deseos humanos, tal como
lo configura la cultura o la personalidad del individuo. Los deseos se describen en términos
de los objetos que han de satisfacer las necesidades. A medida que una sociedad evoluciona,
aumentan los deseos de sus miembros. Como las personas se ven expuestas a mas objetos
que despiertan su interés o deseo, los productos tratan de proporcionar mas productos o
servicios que los satisfagan (Stanton y Futrell 1998).
1.3.3 Demandas
La gente tiene deseos casi ilimitados, pero sus recursos si tienen limite. Por ello, quiere elegir
los productos que proporcionen la mayor satisfaccion por su dinero.

Cuando estan respaldados por el poder adquisitivo, los deseos se convierten en
demandas.
Los consumidores ven los productos como paquetes de beneficios y eligen aquellos que les
proporcionan el mejor paquete a cambio de su dinero. Asi, el Ford Fiesta significa un
transporte basico, a bajo precio y econdmico en combustible. Un Mercedes Benz significa
comodidad, lujo y elevada condicion social. Considerando los deseos y recursos, las personas
eligen el producto cuyos beneficios les produce mayor satisfaccion (Stanton y Futrell 1998,
Stanton W. J., 2007 y Buskirn R.H., 2007).
1.3.4 Producto
Las necesidades, los deseos y las demandas del ser humano indican que existen los productos
necesarios para satisfacerlos. Un producto es cualquier cosa que puede ofrecerse a la atencion
de un mercado para su adquisicion, utilizacién o consumo y que se puede satisfacer una
necesidad o deseo.
Supongamos que una persona siente la necesidad de ser mas atractiva.
Llamaremos variedad de productos a elegir al conjunto de todos los productos que pueden
satisfacer esta necesidad.
El concepto de producto no se limita a los objetos fisicos, puede ser cualquier cosa capaz de

satisfacer una necesidad. Ademas de los bienes y servicios, los productos incluyen personas,
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lugares, organizaciones e ideas. Un consumidor decide cuales animadores vera en tv., a qué
lugares ira de vacaciones, a qué organizaciones ha de donar dinero y qué ideas va a apoyar.
Para el consumidor, todo esto son productos. Cuando, en ocasiones, el término producto no
parece adecuado, podemos sustituirlo por satisfactor, recurso u oferta. Todos estos términos
describen algo que tiene valor para alguien. (Stanton y Futrell 1998).

1.3.5 Intercambio

La mercadotecnia se da cuando la gente decide satisfacer sus necesidades por medio del
intercambio. El intercambio es el acto de obtener de alguien un objeto deseado ofreciendo
algo a cambio. Esta es una de tantas maneras de obtener un objeto deseado.

El intercambio tiene muchas ventajas como forma de satisfacer las necesidades. La gente no
tiene que despojar a otros ni depender de donativos.

Tampoco tiene que poseer la capacidad de producir todo lo que necesita. Puede concentrarse
en hacer las cosas que le salen bien y trocarlas por los objetos que requiere y que otros
fabrican.

El intercambio es el nucleo del concepto de mercadotecnia. Para que se dé un intercambio,
deben satisfacerse varias condiciones.

Debe haber, por supuesto, al menos dos partes, cada una de las cuales con algo de valor para
la otra. Asimismo, las dos deben estar dispuestas a negociar con la otra; y ser libres de aceptar
o rechazar su oferta. Finalmente, las dos partes deben ser capaces de comunicarse y de
entregar objetos.

Estas condiciones simples hacen posible el intercambio. El hecho de que éste realmente se
lleve a cabo depende de que las partes lleguen a un convenio.

Si lo hacen, debemos concluir que las dos has salido ganando algo, ya que, después de todo,
ambas eran libres de aceptar o rechazar la oferta. En este sentido, asi como la produccion
crea el valor, también lo crea el intercambio. Proporciona a la gente mayores posibilidades
de consumo (Stanton y Futrell 1998).

1.3.6 Transacciones

Si el intercambio es el nucleo del concepto de mercadotecnia, la transaccion es su unidad de
medida. Una transaccion es un intercambio de valores entre dos partes. En ella, debemos
poder definir qué A dio "X" a B y obtuvo "Y". Una persona, por ejemplo, paga a Sears 400

doélares por un televisor. Esta es una clasica transaccion monetaria.
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Pero no en todas las transacciones interviene el dinero. En una transaccion de trueque, se
puede cambiar un refrigerador viejo por el televisor usado del vecino. En una transaccion de
trueque también pueden intervenir servicios ademas de bienes; seria el caso, por ejemplo, de
un abogado que escribe el testamento del doctor a cambio de un examen médico. En una
transaccion intervienen al menos dos objetos de valor, las condiciones acordadas y el
momento y lugar del acuerdo (Stanton y Futrell 1998, Stanton W. J., 2007).

1.3.7 Mercados

El concepto de transacciones conduce al de mercado.

Un mercado es un conjunto de compradores reales o potenciales del producto. Para
comprender su naturaleza, imaginemos una economia primitiva formada por cuatro personas
nada mas: un pescador, un cazador, un alfarero y un agricultor.

Existen tres diferentes formas en las que estos participantes pueden satisfacer sus necesidades
(Stanton y Futrell 1998).

1.4 Enfoques de mercadotecnia

La mercadotecnia involucra un conjunto de actividades desarrolladas para conocer el
mercado y adecuar a €l los productos y servicios dela empresa, es decir, parte de unos datos
(mercado) y aplica sobre ellos unas técnicas (o politica de actuacidon) determinadas. Su
finalidad es reunir los factores y hechos que influyen en el mercado, para crear lo que el
consumidor quiere, desea y necesita, distribuyéndolo en forma tal, que esté a su disposicion
en el momento oportuno, en el lugar preciso y al precio mas adecuado. Armstrong y Kotler
(2008) plantean cinco conceptos alternativos bajo los cuales las organizaciones desempefian
sus actividades de mercadotecnia (produccion, producto, venta, mercadotecnia y
mercadotecnia social), los cuales coinciden o encajan en las fases planteadas por Lambin
(2006), s6lo que son asumidas como filosofias o enfoques, que guian las acciones de
mercadotecnia:

1.4.1 Enfoque de produccion.

Es una forma de organizacion de mercadotecnia que prevalece en un entorno econdémico
caracterizado por la existencia de un mercado potencial importante, pero donde hay escasez
de oferta, siendo insuficiente las capacidades de produccién disponibles para las necesidades
de mercado. La gerencia debe enfocarse en mejorar la produccion y en la eficiencia de la

distribucion. La existencia de necesidades conocidas y establecidas, asi como un débil ritmo
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de innovacion tecnoldgica son los factores que incitan igualmente a la adopcion de este estilo
de administracion de mercadotecnia.

1.4.2 El Enfoque del producto.

Es la forma de organizacion de mercadotecnia que debe dedicar sus esfuerzos a lograr
mejoramiento continuo del producto, por cuanto los consumidores favoreceran los productos
que ofrecen una calidad y un desempefio superior y caracteristicas innovadoras. Este
concepto puede conducir a una “miopia mercadoldgica”, pues el consumidor busca una
solucion a sus problemas, no un mejor producto.

1.4.3 El Enfoque de ventas.

Esta orientacion hace énfasis en las ventas, considera que los consumidores no compraran
los productos suficientes de la empresa, a menos que ésta emprenda un esfuerzo de venta y
promocion en gran escala. Se aplica cuando la empresa tiene un exceso de capacidad, su meta
es vender lo que fabrican, en lugar de lo que quiere el mercado.

1.4.4 El Enfoque de mercadotecnia.

Considera que el logro de los objetivos organizacionales depende de determinar las
necesidades y los deseos de los mercados meta y de proporcionar las satisfacciones deseadas
con mayor efectividad y eficiencia que los competidores. Este enfoque empieza con un
mercado bien definido, se enfoca en las necesidades del cliente, coordina todas las
actividades de mercadotecnia que afectan al cliente y obtiene utilidades al crear relaciones a
largo plazo con el cliente, basadas en la satisfaccion del cliente.

1.4.5 El Enfoque de mercadotecnia social.

Esta orientacion hace énfasis en la deteccion de las necesidades, los deseos y los intereses de
los mercados meta y, en proporcionar la satisfaccion deseada en una forma mas efectiva y
eficiente que los competidores, en una forma que mantenga o mejore el bienestar de los
consumidores y de la sociedad. Este nuevo concepto responde a los cambios del entorno:
problemas ambientales, escasez de recursos, crecimiento rapido de la poblacién, estrés

economico, servicios sociales deficientes, entre otros.
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1.5 Estrategias de mercadotecnia.

Stanton y Futrell (1998), sefialan que el término mezcla de mercadotecnia describe la
combinacion de cuatro elementos —oferta de productos, estructura de precios, actividades
promocionales y sistema de distribucion— que constituyen el nicleo esencial del sistema de
mercadotecnia de una organizacion.

Por su parte, Armstrong y Kotler (2008), la definen como “el conjunto de instrumentos
tacticos controlables de la mercadotecnia, producto, precio, plaza (distribucién) y promocion
que la empresa mezcla para producir la respuesta que quiere en el mercado meta.

Por producto se entiende cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para su atencion,
su adquisicion, su empleo o su consumo que podria satisfacer un deseo o una necesidad. El
precio, es la cantidad de dinero que se cobra o suma de valores que se intercambian por un
producto o un servicio.

Una de las grandes areas de la mercadotecnia consiste en trazar estrategias para fidelizar a
los clientes y aumentar las ventas suponiendo que la empresa esta operando y requiere
fortalecer su marca. Para desarrollar e implementar las estrategias se requieren las siguientes

etapas:

a) Planeacion de programas de mercadotecnia.- Se inicia con la identificacion de las
oportunidades y amenazas de la empresa para posteriormente determinar los objetivos
factibles y deseados. Seguidamente se crean las estrategias y tacticas a realizar
considerando los objetivos, el tamaiio de la empresa, el recurso disponible, el entorno,
etc. Esta etapa requiere de creatividad. Finalmente se analizan los prondsticos de

ventas determinadas por el plan de mercadotecnia.

b) Coordinacion de programas de mercadotecnia.- En esta etapa se coordina los
programas de la mezcla de mercadotecnia, para atraer a los clientes con los precios
adecuados que satisfagan sus necesidades o deseos, incluye esta etapa el seguimiento

y evaluacion de desempefio de los programas de mezcla de mercadotecnia.
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¢) Disefio de estrategias de precios, producto, promocion y plaza.- En esta etapa se
determinan las metas estratégicas para la mezcla de mercadotecnia considerando las

relaciones entre precios, producto, promocion y mercado.

d) Evaluacion de las estrategias de precios.- En esta etapa se analizan las estrategias de
precios de la empresa y la competencia, analizando el comportamiento y aceptacion

de los precios.

e) Planificacion estratégica del mercado.- En esta etapa se elabora la matriz de
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa y se evalta la

competencia en el mercado.

1.6 Investigacion de mercados

Armstrong y Kotler (2008), definen la investigacion de mercados como “el disefo, la
recopilacion, el analisis y el informe sistematico de datos y descubrimientos pertinentes para
una situacion de mercadotecnia especifica a la cual se enfrenta una organizacion”. De manera
semejante, para Kinnear y Taylor (1998), la investigacion de mercado es “el enfoque
sistematico y objetivo para el desarrollo y el suministro de informacion para el proceso de la
toma de decisiones por parte de la gerencia de mercadeo”. Se puede decir, que para que la
gerencia de mercadotecnia tome eficazmente sus decisiones, debe basarse en una
investigacion sistematica y objetiva acerca de sus clientes, sus competidores y otras fuerzas
del mercado y, proporcionar a la gerencia informacioén actualizada, relevante, exacta,
confiable y valida.

Un estudio de mercado es un proceso de investigacion mediante el cual se recoge informacion
sobre diferentes factores relacionados con la actividad empresarial (clientes, competencia,
entorno y variables que intervienen en un marco delimitado de actuacion), se somete a un
analisis e interpretacion y se extraen una serie conclusiones que facilitardn la toma de
decisiones sobre la viabilidad o reformulacion de un proyecto empresarial (Kinnear y Taylor,

1998)( Plataforma de apoyo al emprendimiento, 2016).
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b)

d)

Disefio de proyectos de investigacion de mercado.- En esta etapa se determina el tipo
de investigacion de mercados, se establecen los objetivos y necesidades de
informacion investigando fuentes secundarias, se disefian instrumentos de
recoleccion de datos, el trabajo de campo de muestra para asi definir el disefio de

muestra.

Realizacion de proyectos de investigacion.- En esta etapa se procesa la informacion
recabada, interpretando los datos obtenidos para asi elaborar estudios cuantitativos y
cualitativos para monitorear el mercado y generar informes de resultados sobre la

investigacion.

Estimacion del ciclo de vida de un producto.- En esta etapa se procura identificar el
ciclo de vida de un producto y/o servicio para identificar las tendencias de crecimiento
del mercado asi como la participacion de productos y servicios en el mercado,
analizando estadisticamente los datos histéricos de ventas de productos y servicios

identificando la estacionalidad y moda de acuerdo a la mezcla de la mercadotecnia.

Identificacion del mercado meta de los productos y servicios.- En esta etapa se
determina el perfil del consumidor, cuantificando el segmento de mercado y

determinar el mercado potencial de consumo de productos y servicios.

Desarrollo de inteligencia de mercadotécnica.- En esta etapa se identifican
parametros de sistema de informacion estratégica, se estudia las preferencias y
tendencias de compra de los consumidores y usuarios ddndole un monitoreo al ciclo

de vida de los productos de acuerdo con la revolucion tecnologica del mercado.
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1.7 Estrategias de comercializacion y ventas

Consiste en acciones que se llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos relacionados

con el mercadotecnia , tales como dar a conocer un nuevo producto, aumentar las ventas o

lograr una mayor participacion en el mercado.

Definicion de los procesos adecuados para la comercializacion de productos.- en esta
etapa se determina la demanda del producto, se elabora el prondstico del producto y
se disefia el programa de servicios al cliente y pos-venta.

Desarrollo de estrategias de distribucion y logistica.- en esta etapa se estudia la
estructura de los canales de distribucion y planificar los canales de distribucion.
Administracion de estrategias de ventas.- en esta etapa se define las estrategias de

comercializacion y ventas y la administracion de la fuerza de ventas.

1.8 Emprendedor de negocios

Se denomina emprendedor/a a aquella persona que sabe descubrir, identificar una

oportunidad de negocios en concreto y entonces se dispondrd a organizar o conseguir los

recursos necesarios.

a)

b)

Planificacién de negocios.- en esta etapa identifica oportunidades de negocios,
determina los objetivos comerciales de la empresa, determina la viabilidad del
proyecto de inversion (técnica, econdomica financiero y de mercado) y asi lograr
identificar los objetivos comerciales.

Innovacion de productos y servicios.- Esta etapa esta dirigida a empresas que
requieren innovar sus negocios, consiste en diagnosticar las necesidades de mercado,

identificar tendencias de mercadotecnia y determinar oportunidades de mercado.

17



1.9 Direccion de la mezcla de promocion

La promocion, o mezcla comunicacional, es la combinacion especifica de instrumentos de
publicidad, venta personal, promocion de ventas, relaciones publicas y mercadotecnia directa
que utiliza una compafiia para lograr sus objetivos. La plaza (distribucion), esta referida al
conjunto de organizaciones interdependientes, involucradas en el proceso de poner un
producto o un servicio a la disposicion del consumidor o del usuario de negocios, para su
utilizacion o su consumo. Estas herramientas o elementos permiten actuar sobre el mercado
y comprenden todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda.

Mezcla de promocion consiste en comunicar, informar y convencer al cliente sobre los

productos y servicios de la empresa, para ello se usan las siguientes herramientas.

a) Planificacion de campanas de comunicacion.- Esta herramienta sirve para el
desarrollo de campafias de comunicacion, relaciones publicas y actividades de
correccion y ajuste de un producto que se encuentre en el mercado.

b) Coordinacion de campainas de comunicacion.- Consiste en evaluar estrategias y sus

resultados de la publicidad, promocion de ventas, merchandising y comunicacion.
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CAPITULO I
MIPYMES
Las MIPYMES representan mas del 90% de las empresas en el pais, por eso conocer su
origen y su legislacion es importante para determinar estrategias de mercadotecnia para su
evolucion y mejora.
En este capitulo se define el concepto de MIPYMES y se presentan los articulos principales
de la ley para el desarrollo de la competitividad de la micro, pequefias y medianas

empresas.

2.1 Origen y evolucion de las MIPYMES

Si nos remontamos al nacimiento de este nucleo de empresas denominadas MIPYMES,
encontramos dos formas, de surgimiento de las mismas. Por un lado, aquellas que se originan
como empresas propiamente dichas, es decir, en las que se puede distinguir correctamente
una organizacion y una estructura, donde existe una gestion empresarial (propietario de la
firma) y el trabajo remunerado.

Estas, en su mayoria, son capital intensiva y se desarrollaron dentro del sector formal de la
economia. Por otro lado estan aquellas que tuvieron un origen familiar caracterizadas por una
gestion a lo que solo le preocup6 su supervivencia sin prestar demasiada atencion a temas
tales como el costo de oportunidad del capital, o la inversidn que permite el crecimiento.

En su evolucidn este sector tuvo tres etapas perfectamente definidas. Las "Pymes en general
y las dedicadas al sector industrial en particular, comenzaron a adquirir importancia dentro
de la economia en los afios 50’y 60° durante la vigencia del modelo de sustitucion de
importaciones, tan criticado como admirado por los distintos autores especializados." Para el
caso a que hacemos referencia el modelo exhibi6 gran dinamismo lo que les permitid, en un
contexto de economia cerrada y mercado interno reducido realizar un "proceso de
aprendizaje" con importantes logros aunque con algunas limitaciones en materia de
equipamiento, organizacion, escala, capacitacion, informacion, etc.

Estas limitaciones antes comentadas fueron adquiriendo un aspecto lo suficientemente

negativo como para afectar tanto la productividad como la calidad de estas empresas,
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alejandola de los niveles internacionales y provocando que las mismas durante los 70°, época
de inestabilidad macroecondmica, se preocuparan Unicamente por su supervivencia que las
sumi6 en una profunda crisis que continud 13 en la década del 80°. Esta seria entonces, la
segunda etapa en la historia de la evolucion de las Pymes.

"Por el contrario, los cambios que se vienen sucediendo desde 1999 en lo que a disponibilidad
de financiamiento externo y estabilidad econdmica interna se refiere, parecen indicar el
comienzo de una nueva etapa para las Pymes, con algunos obstidculos que alin deben

superarse. (Cruz L, 2007).

2.2 Las MIPYMES en el entorno internacional

En la comunidad europea, las MIPYMES representan mas del 95% de las empresas de la
comunidad, concentran mas de las dos terceras partes del empleo total; alrededor del

60% en el sector industrial y mas del 75% en el sector servicios. Es por eso que en las
"reuniones de los jefes de estado de la comunidad europea se subraya la necesidad de
desarrollar el espiritu de empresa y de rebajar las cargas que pesan sobre las

MIPYMES ". En Japon también cumplen un nivel muy importante en la actividad econdémica,
principalmente como subcontratistas, en la produccion de partes.

En la Argentina representan un 60% del total de la mano de obra ocupada y contribuyen al
producto bruto en aproximadamente un

30%. Si atendemos a nuestro nivel de eficiencia es interesante saber que las MIPYMES de
Italia, con similar nivel de mano de obra ocupada contribuyen al PBI en casi un 50%.
(Armstrong y Kotler,2008).

Un ejemplo de desarrollo importancia de las MIPYMES es el caso del pais de Espaiia con el
que México tiene mucha conexion por lo cual es importante conocer su evolucion y situacion.
Actualmente el gran impulsor econdmico de Espafa son las pequefias y medianas empresas
(pymes) que promueven su economia, creando empleos. Es tan importante este sector que
constituye el 99% de la organizacion empresarial del pais, segun Gltimos datos presentados
por la Direccién General de Industria de la Pequefia y Mediana Empresa (diciembre 2012).
La caracteristica mas notable de la MIPYMES espafiola es su contribucion a la generacion

de empleo, ocupa a cerca del 63% del total de trabajadores, siendo las empresas de menor
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tamafo las que emplean un mayor niumero, pero también las que sufren una mayor caida del
empleo en los ultimos afios.

Por esto, una oportunidad para recuperar el crecimiento econdmico y crear empleo supone
impulsar emprendedores micro, pequenias y medianas empresas, que con su esfuerzo, estan
tratando de impulsar a Espafia. Las pequefias y medianas empresas apuestan por la
competitividad, la innovacién y la internacionalizacion, y tratan de adaptarse en forma
dindmica a los cambios continuos de los mercados y a un consumidor cada dia mas exigente,
empatico, social y comprometido con su entorno.

Las MIPYMES estan experimentando grandes cambios en los ultimos afios, en concreto el
fenomeno de la globalizacion, la preocupacion por el negocio y las ventas esta favoreciendo
la salida a los mercados exteriores, y la apuesta fuerte por estrategias de internacionalizacion
para poder crecer y sobrevivir. Las pymes espafiolas se estan posicionando de forma eficiente
en los nuevos mercados regionales, dirigiéndose hacia los segmentos mas atractivos y
rentables. Si bien, Unicamente las mas preparadas y las que sepan tomar las decisiones

acertadas en el momento oportuno podran generar la rentabilidad necesaria para resistir.

El principal factor de pérdida de competitividad de la economia espafiola es la falta de
inversion en investigacion y desarrollo tecnoldgico, muy relacionada con el uso de la nuevas
tecnologias, y por tanto la modernizacion de nuestro tejido empresarial. Por eso alin tenemos
camino que recorrer en la modernizacién de nuestras pymes, pues sélo el 10% de los
autonomos y el 18%de las empresas venden por internet, y el 75% de los auténomos y el
65% de las empresas no utilizan ain la factura electronica, si bien son conscientes y
consideran imprescindibles el uso de la tecnologia y las aplicaciones de gestion en la

empresa, segun el estudio SAGE de “La Radiografia de la pyme espafiola 2012”.
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2.3 Importancia de las MIPYMES en México

En México, las micros, pequefias y medianas empresas estan dedicadas a la actividad
comercial Cruz L, (2007). Aunado a esto las empresas dedicadas a la fabricacion de los
productos los las venden ellas mismas, eliminando en lo posible a los intermediarios y
adquiriendo una relacion mas directa entre productor y consumidor.

La micro, pequeia y mediana empresa estd dedicada a la venta al menudeo, a pesar que éste
es uno de los sectores mas competidos y con menor margen de utilidades; pero
considerando que este tipo de empresa son de inversion baja y que los riesgos de sus
operaciones son menores, y resultan atractivos en muchas de las ocasiones.

En la actualidad la empresa mexicana esta compuesta en su mayoria por micros, pequenas y
medianas empresas que conforman mas del 95% del total de la industria, esto demuestra la
importancia que reviste este tipo de empresas, que conforman una parte fundamental en los
procesos de recuperacion y de reordenacion de la economia nacional y en el cambio
estructural del aparato productivo que el pais requiere.

La importancia de la micro, pequefia y mediana empresa radica en la cantidad de
establecimientos de éste tipo que existen en México, pero estas empresas no sélo adquieren
importancia en el ambito nacional, sino también en el internacional. Existen institutos
alrededor del mundo que ensefian, financian y promueven a micro, pequefias y mediana
empresas. Este tipo de entidades han proporcionado una de las mejores alternativas para la
independencia econdmica, estas empresas representan una gran oportunidad, a través de la
cual los grupos en desventaja econdmica han podido iniciar y consolidarse por méritos
propios.

La actividad comercial tiene una importancia fundamental dentro de la vida empresarial,
cerca del 80% de estas empresas se dedican al comercio o a la prestacion de servicios y el
resto a actividades de transformacion. Un punto relevante en el area comercial es la
cantidad de empresas dedicadas a la misma actividad de mercado, pero desaparecen
rapidamente por no saber como colocar sus productos en el mercado y hacerlos llegar al
consumidor final.

Dentro de este proceso entendemos que la pequefia y mediana empresa debe cumplir un papel
destacado. Debido a la nueva concepcion de la competencia que cobra especial relevancia,

la capacidad de las empresas para responder en forma adecuada a los cambios en el mercado,
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adaptandose a tecnologia los tipos de bienes producidos, cantidad y calidad de mano de obra,

Insumos.

Tabla 1. Clasificacion de las empresas en México.

SECTOR/ INDUSTRIA COMERCIO SERVICIOS

TAMARNO

MICRO 0-10 0-10 0—10

PEQUENA 11-50 11-30 11-50

MEDIANA 51 -250 31 —100 51— 100

GRANDE 251 EN 101 EN 101 EN
ADELANTE ADELANTE ADELANTE

En la actualidad las MIPYMES son potencialmente motores de desarrollo econdémico y

generadores de empleo, entre otros muchos factores relevantes para una economia nacional.

Actualmente el Gobierno Federal y Estatales de México esta impulsando crédito en las
MIPYMES vy asi, inyectar vitalidad al engranaje del desarrollo econdémico.

Las MIPYMES no son esquema unitario, hay de todos los segmentos del mercado, de todos
los procesos son, pequefias y medianas. Su proceso de desarrollo es completamente
distinto. Los empresarios mexicanos, se enfocan en aprovechar el fondo o recurso publico
que el gobierno federal y estatal ofrece a las MIPYMES nacionales para mejorar su
competitividad en todos los rubros estratégicos de competencia.

Las empresas trabajan su imagen con recursos limitados pero con imaginacion Lo
importante en el analisis social de la empresa es encontrar la cadena de valor: ver como se
venden al cliente no solo cosas, sino valor agregado. Tiene énfasis competitivo, busca
segmentos de mercado reducido y que se conozca. En términos generales las MIPYMES
son las empresas de tamafo, pequeiio y mediano, con un nimero entre 0 y 100 trabajadores
(un promedio generalizado a grandes rasgos) de manera particular en el caso de México.

El Diario Oficial de la Federacion del dia 30 de diciembre de 2002 publico la clasificacion

de las empresas por numero de trabajadores.
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La importancia de las MIPYMES en la economia se basa

* Asegurar el mercado de trabajo mediante la descentralizacion de la mano de obra cumple
un papel esencial en el correcto funcionamiento del mercado laboral.

* Tienen efectos socioecondmicos importantes ya que permiten la concentracion de la renta
y la capacidad productiva desde un nimero reducido de empresas hacia uno mayor.

* Reducen las relaciones sociales a términos personales mas estrechos entre el empleador y
el empleado favoreciendo las conexiones laborales ya que, en general, sus origenes son
unidades familiares.

* Presentan mayor adaptabilidad tecnoldgica y menor costo de infraestructura.

* Obtienen economia de escala a través de la cooperacidon interempresaria, sin tener que
reunir la inversidn en una sola firma.

La importancia de las Pymes como unidades de produccion de bienes y servicios, en nuestro
pais y el mundo justifica la necesidad de dedicar un espacio a su conocimiento. Cruz L,
(2007).

Debido a que desarrollan un menor volumen de actividad, las Pymes poseen mayor
flexibilidad para adaptarse a los cambios del mercado y emprender proyectos innovadores
que resultaran una buena fuente generadora de empleo, sobre todo profesionales y demas
personal calificado.

En la casi totalidad de las economias de mercado las empresas pequenas y medianas,
incluidos los micro emprendimientos, constituyen una parte sustancial de la economia. Cruz

L, (2007).

2.4 Ley para el desarrollo de la competitiva de la micro, pequefia y mediana empresa.

Debido a la importancia que representa la legislacion sobre MIPYMES, a continuacion se
presentan los articulos principales sobre la ley para el desarrollo de la competitividad de la
micro, pequefia y mediana empresa de MIPYMES (Camara de diputados del H. Congreso de
la Unidn, 2017) que tiene como objetivo impulsar, normar, los programas de desarrollo para
impulsar el desarrollo de las MIPYMES, esta ley fue publicada por el diario oficial de la

federacion en el afio 2002 y reformada en el 2017.
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Articulo 5.- La Secretaria elaborara los programas sectoriales correspondientes en el marco
de la normativa aplicable, tomando en cuenta los objetivos y criterios establecidos en la
presente Ley, asi como los acuerdos que tome el Consejo.

Articulo 6.- La Secretaria en el ambito de su competencia, promovera la participacion de
los Sectores para facilitar a las MIPYMES el acceso a Programas previstos en la presente

Ley.

Articulo 7.- La Secretaria disefiara, fomentara y promovera la creacion de instrumentos y
mecanismos de garantia, asi como de otros esquemas que faciliten el acceso al

financiamiento a las MIPYMES, en igualdad de oportunidades para mujeres y hombres.

Articulo 8.- Los esquemas a que se refiere el articulo anterior, podran ser acordados con
los Organismos Empresariales, los Gobiernos de las Entidades Federativas, de los
Municipios y las demarcaciones territoriales de la Ciudad de México, asi como con

entidades financieras.

Articulo 9.- Los programas sectoriales referidos en el Articulo 5 de esta Ley, deberan
contener, entre otros:

I. La definicion de los sectores prioritarios para el desarrollo economico;

Il. Las lineas estratégicas para el desarrollo empresarial;

I11. Los mecanismos y esquemas mediante los cuales se ejecutaran las lineas estratégicas;
IV. Los criterios, mecanismos y procedimientos para dar seguimiento, a la evolucion y
desempeiio de los beneficios previstos en esta Ley, y

V. Perspectiva de género.

ARTICULO 10.- La planeacién y ejecucion de las politicas y acciones de fomento para la
competitividad de las MIPYMES debe atender los siguientes criterios:

I. Propiciar la participacion y toma de decisiones de las Entidades Federativas, de los
Municipios y las demarcaciones territoriales de la Ciudad de México, en un marco de

federalismo economico;
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I1. Procurar esquemas de apoyo a las MIPYMES a través de la concurrencia de recursos de
la Federacion, de las Entidades Federativas, de los Municipios y las demarcaciones

territoriales de la Ciudad de México, asi como de los Sectores.

I11. Enfocar los esfuerzos de acuerdo con las necesidades, el potencial y las vocaciones
regionales, estatales y municipales, atendiendo la perspectiva de género e impulsando en

todo momento la igualdad entre mujeres y hombres;

IV. Contener objetivos a corto, mediano y largo plazo;

V. Contener propuestas de mejora y simplificacion normativa en materia de desarrollo y

apoyo a las MIPYMES;

V1. Enfocar estrategias y proyectos de modernizacion, innovacion y desarrollo tecnoldgico

para las MIPYMES;

V1. Propiciar nuevos instrumentos de apoyo a las MIPYMES considerando las tendencias

internacionales de los paises con los que México tenga mayor interaccion;

V1I1. Contar con mecanismos de medicion de avances para evaluar el impacto de las

politicas de apoyo a las MIPYMES, y

IX. Promover que las dependencias y entidades de la Administracion Publica Federal y sus
delegaciones en las Entidades Federativas realicen la planeacion de sus adquisiciones de
bienes, contratacion de servicios y realizacion de obra publica para destinarlas a las
MIPYMES de manera gradual, hasta alcanzar un minimo del 35%, conforme a la normativa
aplicable.

Con el objeto de lograr la coordinacion efectiva de los programas de fomento a las
MIPYMES y lograr una mayor efectividad en la aplicacion de los recursos, en las Entidades

Federativas donde exista el Consejo Estatal todos los convenios seran firmados por el
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gobierno estatal o del Distrito Federal, en donde no existan, la Secretaria podra firmar los

convenios de manera directa con los Municipios y los Sectores.

ARTICULO 11.- Para la ejecucion de las politicas y acciones contenidas en el articulo
anterior, deberan considerarse los siguientes Programas:
I. Capacitaciéon y formacion empresarial, asi como de asesoria y Consultoria para las

MIPYMES;

II. Fomento para la constitucion de incubadoras de empresas y formacion de emprendedores;

III. Formacién, integracion y apoyo a las Cadenas Productivas, Agrupamientos

Empresariales y vocaciones productivas locales y regionales;

IV. Promover una cultura tecnologica en las MIPYMES; modernizacién, innovacion y

desarrollo tecnologico;

V. Desarrollo de proveedores y distribuidores con las MIPYMES;

VI. Consolidacion de oferta exportable;

VII Informacion general en materia economica acordes a las necesidades de las MIPYMES,
y

VIIIL. Fomento para el desarrollo sustentable en el marco de la normativa ecoldgica aplicable.
Adicionalmente, la Secretaria promovera esquemas para facilitar el acceso al financiamiento
publico y privado a las MIPYMES, en igualdad de oportunidades para las mujeres y los
hombres. Poniendo especial énfasis en garantizar el acceso a dicho financiamiento para la

mujeres

ARTICULO 12.-. La Secretaria tendra en materia de coordinacién y desarrollo de la

competitividad de las MIPYMES, las siguientes responsabilidades:
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I. La Secretaria promovera ante las instancias competentes que los programas y apoyos
previstos en esta Ley a favor de las MIPYMES, sean canalizados a las mismas, para lo cual

tomard las medidas necesarias conforme al Reglamento;

II. Impulsar un entorno favorable para la creacion, desarrollo y crecimiento con calidad de

las MIPYMES;

I11. Promover con las Entidades Federativas, los Municipios y las demarcaciones
territoriales de la Ciudad de México, la celebracion de convenios para coordinar las
acciones e instrumentos de apoyo a las MIPYMES de conformidad con los objetivos de la

presente Ley;

IV. Evaluar de manera conjunta con las Entidades Federativas, con los Municipios y las
demarcaciones territoriales de la Ciudad de México, los resultados de los convenios a que
se refiere la fraccion anterior para formular nuevas acciones. Lo anterior, sin perjuicio de

las facultades de las autoridades competentes en la materia;

V. Evaluar anualmente el desempefio de la Competitividad nacional en relacion al entorno

internacional;

VI. Proponer la actualizacion de los Programas de manera continua para establecer objetivos

en el corto, mediano y largo plazo;

VII. Realizar la funcién de coordinacion a que se refiere la presente Ley, para el desarrollo

de la competitividad de las MIPYMES;

VIII. Desarrollar a través de los instrumentos con que cuenta y los que genere, un sistema
general de informacion y consulta para la planeacion sobre los sectores productivos y
Cadenas Productivas;

IX. Proponer a través de las instancias competentes, la homologacion de la normativa y

tramites, por lo que se refiere a la materia de la presente Ley, y
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X. Disenar un esquema de seguimiento e identificacion de resultados de los Programas de
apoyo establecidos por el Gobierno Federal.
Para tal efecto, las dependencias y entidades de la Administraciéon Publica Federal

proporcionaran la informacion que corresponda en términos de la normativa aplicable.

ARTICULO 13.- La Secretaria promovera la participacion de las Entidades Federativas, del
Distrito Federal y de los Municipios, a través de los convenios que celebre para la

consecucion de los objetivos de la presente Ley, de acuerdo a lo siguiente:

I. Un entorno favorable para la creacion, desarrollo y crecimiento con calidad de las

MIPYMES considerando las necesidades, el potencial y vocacion de cada region;

I1. La celebracion de acuerdos con las dependencias y entidades de la Administracion
Publica Federal, las Entidades Federativas, los Municipios o grupos de Municipios y las
demarcaciones territoriales de la Ciudad de México o grupos de las demarcaciones
territoriales de la Ciudad de México, para una promocion coordinada de las acciones de
fomento para la competitividad de las MIPYMES, que desarrollen las propuestas regionales

y la concurrencia de Programas y proyectos;

I11. Participar en el desarrollo de un sistema general de informacion y consulta para la

planeacion sobre los sectores productivos y Cadenas Productivas;

IV. El disefio de esquemas que fomenten el desarrollo de proveedores y distribuidores

locales del sector publico y de los Sectores;

V. La generacion de politicas y Programas de apoyo a las MIPYMES en sus respectivos

ambitos de competencia, y

VI. Impulsar la creacion, desarrollo y crecimiento de MIPYMES localizadas en regiones

turisticas, a fin de incrementar su productividad y competitividad.
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ARTICULO 14.-. La Secretaria promovera la participacion del Sector Piblico y de los
Sectores para la consecucion de los objetivos de esta Ley, a través de los convenios que
celebre, de acuerdo a lo siguiente:

I. La formacién de una cultura empresarial con perspectiva de género enfocada al desarrollo
de la competitividad en las MIPYMES a través de la deteccion de necesidades en

Capacitacion, Asesoria y Consultoria;

II. El fomento a la constitucion de incubadoras de empresas, y a la iniciativa y creatividad de

los emprendedores;

III. La formacion de especialistas en Consultoria y Capacitacion;

IV. La certificacion de especialistas que otorguen servicios de Consultoria y Capacitacion a

las MIPYMES;

V. La formacion y capacitacion de recursos humanos para el crecimiento con calidad;

VI. La investigacion enfocada a las necesidades especificas de las MIPYMES;

VII. La integracion y fortalecimiento de las Cadenas Productivas;

VIIIL. Los esquemas de asociacion para el fortalecimiento de las MIPYMES;

IX. La modernizacidon, innovacion, desarrollo y fortalecimiento tecnologico de las

MIPYMES;
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X. El desarrollo de proveedores y distribuidores;
XI. La atraccion de inversiones;
XII. El acceso a la informacién con el proposito de fortalecer las oportunidades de negocios

de las MIPYMES

XIII. La ejecucion y evaluacion de una estrategia para generar las condiciones que permitan

una oferta exportable.
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CAPITULO 111
MERCADOTECNIA EN LAS MIPYMES

La MIPYME con una estructura organizativa sencilla y con ciertas limitaciones de capital y
tecnologia, debe servir a un determinado mercado, compuesto por un conjunto de personas
dispuestas a comprar el producto o servicio que satisface sus necesidades, para lograr sus
objetivos de participacion, de rentabilidad y posicionamiento entre otros. Por tal motivo, el
punto de partida para el éxito de una empresa seria la identificacion de las necesidades de sus
clientes, de mejor manera que la competencia —nacional o local— para que de esta manera
encaminar el resto de las acciones: elaboracion del producto, fijacion de precios, eleccion de
canales de distribucién e informacion al mercado, es decir, realizar el conjunto de actividades

de mercadotecnia, una de las principales funciones de toda organizacion.

3.1 Necesidad de mercadotecnia en las MIPYMES

En los ultimos afios, los sistemas econémicos de distintos paises han mostrado interés hacia
una categoria especifica dentro de las empresas, referida a las micro, pequefias y medianas
empresas (MIPYMES), por considerar que contribuyen de manera importante al desarrollo
econdmico y por su gran capacidad y potencial en la generacion de empleo e ingreso.

Las MIPYMES han despertado el interés de empresarios, profesores de gerencia, organismos
multilaterales y politicos, por cuanto estas empresas son faciles de establecer, generan
empleo, pueden constituir el inicio de grandes empresas y, si bien pueden producir bienes tan
tradicionales como la artesania, la reposteria, entre otros, o servicios tan sencillos como, el
de taxis, de comida rapida dentro de algunos otros, también han penetrado con éxito al mundo
tecnologicamente avanzado como el de la informatica.

Al observar la realidad, se aprecia que las MIPYMES poco practican las actividades de
mercadotecnia, o por lo menos no de una manera integrada como las grandes empresas,
convirtiéndose en una de sus principales debilidades, al sefialar que los empresarios de este
tipo de organizaciones desconocen qué quieren, donde estan, quiénes son los clientes y por
qué le compran. Estdn acostumbrados a que alguien les compre, no a vender.

De manera particular, las MIPYMES, presentan caracteristicas semejantes en el resto del

pais, operan en mercados locales, tienen limitada capacidad gerencial y dificultad en la
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busqueda de recursos financieros, entre otras— unidas a las condiciones socioecondmicas de
la region. Sin embargo, se ha caracterizado en los ultimos tiempos, por la formacion de
pequeiias y medianas empresas, en su mayoria dedicadas al area de servicios,

Bell M., (1988), DorffR. L, (1989) y Cruz L, (2007)

3.1 Fidelizacion de clientes

Fidelizar es construir vinculos que permitan mantener una relacion rentable y duradera con
los clientes, en la que se generen continuamente acciones que les aporten valor y que
permitan aumentar sus niveles de satisfaccion. Para elevar las posibilidades de éxito es
necesario tener un profundo conocimiento de los clientes, lo que permitird adecuar acciones

a sus preferencias.

Algunas claves para la tarea de fidelizar, son:

* La orientacion de la compaiiia hacia el cliente.

* La implantacion de una politica de marketing relacional.

* El desarrollo de continuas acciones que doten la relacion de contenidos de valor.

* Tratar de generar un atractivo emocional para nuestros clientes.

* Lo que falta se inventa. Creatividad e innovacion para paliar los presupuestos ajustados en

la pequefia empresa.

Es importante apuntar también lo siguiente:

* Fidelizar es establecer un didlogo continuo con el cliente

* Fidelizar es pensar a largo plazo y conocer a fondo a los clientes.

* Fidelizar es combinar los beneficios a corto plazo para el cliente con beneficios a largo
plazo.

* Fidelizar es mezclar lo racional con lo emocional.

* Fidelizar es buscar formas de aportar un mayor valor a los clientes.

* Fidelizar no es una tarjeta de puntos.

* Fidelizar es pensar quienes de los clientes minoritarios seran importantes en el futuro.

Una vez que se define el marco en el que se debe desarrollar una estrategia de fidelizacion

de clientes, tanto la orientacion de la empresa al cliente como la implantacion de una
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estrategia relacional, se plantea una serie de claves que contribuiran al éxito en las politicas
de fidelizacion de clientes en la MIPYMES.

Fidelizar es construir vinculos que permitan mantener una relacion rentable y duradera con
los clientes, en la que se generen continuamente acciones que les aporten valor y que

permitan aumentar sus niveles de satisfaccion.

3.1.1 Las 4 “V” de la fidelizacion en la MIPYMES

1. Visualizacion: Empaparnos de un profundo conocimiento de nuestros clientes, del sector
y de los competidores con objeto de elegir las acciones adecuadas en funcion de cada perfil
de cliente.

2. Vinculacion: Atraer e integrar a los clientes en el negocio para generar vinculos fuertes y
duraderos.

3. Valor: Establecer un continuo didlogo con los clientes y dotar a la relacion de elementos
que aporten valor a las dos partes.

4. Verificacion: Medicion y retroalimentacion continua.

Para aumentar las posibilidades de éxito se debe acentuar todavia mas en la MIPYMES, el
éxito de cualquier empresa dependera de su capacidad para orientar de forma clara y
decidida todas sus operaciones y actividades hacia sus clientes. Por ello una empresa
orientada al cliente es aquella en la que todas las decisiones que se toman en todas las areas
de la organizacion se adoptan considerando sus repercusiones en los clientes.

Es preciso ser consciente que el enfoque transaccional es progresivamente incapaz de dar
respuestas plenamente satisfactorias a los problemas comerciales actuales. Ademas,
surgieron nuevas posibilidades técnicas que posibilitaron el cambio hacia un nuevo tipo de
marketing, el marketing relacional.

El término marketing relacional surge a principios de los afios ochenta y consiste en captar
y fortalecer relaciones rentables de las empresas con sus clientes, buscando lograr los
maximos ingresos por cliente. La empresa debe pensar en el cliente de forma estratégica
fomentando que las relaciones sean a largo plazo, intentando establecer didlogos con el

cliente y no los mondlogos que plantea el marketing transaccional.
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El marketing relacional es el proceso de identificar, captar, satisfacer, retener y potenciar (y
cuando sea necesario terminar) relaciones rentables con los mejores clientes y otros
colectivos, de manera que se logren los objetivos de las partes involucradas, Alcaide C. J. y

Cols, (2013)

3.1.2 Fases para implementar el marketing relacional

Seglin la definicion anterior, estableceremos 5 fases a la hora de implementar una estrategia
de marketing relacional.

a) Identificar

Identificar el universo de clientes para conocer a fondo sus necesidades y deseos particulares.
b) Captar

Esta etapa implicara dar a conocer la oferta de productos de la empresa a nuestro publico
objetivo, en funcion de la informacion obtenida en la primera fase.

¢) Satisfacer

La clave estd en que los clientes potenciales se conviertan en clientes reales y que estos
queden satisfechos con nuestros productos. Cuando se habla de producto se refiere tanto a un
bien como a un servicio. Para ello es clave que la prestacion obtenida con el uso o consumo
del producto sea superior a las expectativas previas a la compra.

d) Retener

La etapa cuatro se centra en conseguir convertir a los clientes satisfechos en clientes fieles.
Conseguir que la cartera de clientes este plagada de clientes que recomienden las virtudes de
nuestros productos o servicios.

e) Potenciar

Para conseguir aumentar la capacidad de generar negocio, bien sea con el aumento de la
facturacion o la llegada de nuevos clientes. La clave estd en conseguir establecer un marco
de actuacion que permita intensificar los vinculos entre la empresa y el cliente creando
comunidades de usuarios que intercambien conocimientos y experiencias fundamentadas en

la marca.
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3.2 Marketing digital

El marketing digital lleva un proceso a varios niveles: construccion de una pagina web
orientada a las ventas, marketing por email, optimizacion (marketing) para buscadores (la
mejor herramienta de publicidad y gratuita), boletines, promocion en medios sociales...etc,

Alcaide C. J. y Cols, (2013)

A lo largo de esta seccion se presentan un conjunto de técnicas de e-marketing que ayudaran
mejorar el posicionamiento de marca de la empresa, a aumentar su notoriedad,

a interaccionar con posibles clientes... y en definitiva, a aumentar el volumen del negocio.

3.2.1 Objetivos y herramientas del internet marketing

Aumentar el trafico de potenciales clientes hacia nuestra padgina web o portal, convertir ese

trafico en clientes, fidelizarlos y convertirlos en prescriptores.

Una de las grandes ventajas del marketing online es la posibilidad de conectar con el

publico objetivo del mensaje, sin intermediarios, lo que le permite ser un complemento a

las acciones publicitarias tradicionales.

El marketing online ademds nos permite ahorrar y a su vez optimizar el retorno de inver-

sion (ROI - Return On Investment).

Todas y cada una de las diferentes herramientas estan encaminadas a llevar trafico a la

pagina web. A continuacion se definen s brevemente.

a) SEO: palabra acrénimo de Search Engine Optimization, es decir, optimizacion de
una web para que sea encontrada facilmente por los motores de bisqueda y sea a su
vez indexada en las primeras posiciones del buscador. EI SEO no cuesta dinero,

pero si lleva tiempo.
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b) E-mailing.- El correo directo ha evolucionado de tradicional (cartas) a electrénico
(e-mail). Es una forma de alcanzar un mercado masivo, a costos muy bajos.

¢) SEM: acronimo de Search Engine Marketing, 6 Marketing de buscadores, es la
publicidad de pago. Son los famosos anuncios patrocinados tambien denominados
pago por click (PPC).

d) Marketing de afiliacién: un anunciante (marca/producto) distribuye publicidad
online a través de una red de afiliados (paginas web de otras personas/empresas que
ponen a disposicion sus espacios para anunciantes).

¢) Marketing de influencia: consiste en desarrollar relaciones con personas influyentes
que puedan ayudar a las marcas a generar visibilidad para sus productos y servicios.

Segun Nielsen (Alcaide C. J. y Cols, 2013), un 67% de los consumidores contrastan
opiniones en Internet antes de efectuar una compra.

“Estudios actualizados sefialan que un 70% de los encuestados confian ante todo en lo que
escriben otros en internet, eso quiere decir que los consumidores pueden ser impactados por
diferentes medios, siendo Internet donde se toma la Giltima decision de compra.”

El Buzz marketing: BUZZ Marketing es generar ruido con algo sorprendente. Es la boca
oido de toda la vida pero ahora con ayuda de la tecnologia. Este ruido lo podemos llevar a
cabo a través de los medios sociales (social media), aqui se encuentran las redes sociales,
blogs, plataformas de contenidos, agregadores de noticias...etc,

El BUZZ sera mayor si lo la accion realizada tiene un gran impacto a un minimo coste
(Marketing de Guerrilla), y ademas tiene efecto viral (Marketing viral), es decir se propaga

como lo hace un virus (infecta una particula una célula y genera millones de copias).

Hay varios programas para llevar a cabo un seguimiento web, pero uno de los mas conocidos
y utilizados por sus prestaciones y gratuidad es Google Analytics.

Una herramienta avanzada de estadisticas web que ademas de mostrar entradas y paginas
vistas, permite clasificar los datos a través de menus de segmentacion y personalizar los

informes de acuerdo a las necesidades de cada negocio, cada departamento y cada persona.
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Los medios sociales o social media como también se les conoce no son solamente redes
sociales. Existe una confusion generalizada a la hora de utilizar esta terminologia. Las
sociales medias abarcan muchas tipologias de medios, incluidas las redes sociales. Vamos a
hacer una clasificacion sencilla de los mismos con el fin de clarificar este aspecto.

3.2.2 Redes sociales horizontales

Son redes generalistas, dirigidas a un publico genérico, centradas en los contactos. Su funcion
principal es la de relacionar personas a través de las herramientas que ofrecen, y todas
comparten las mismas caracteristicas: crear un perfil, compartir contenidos y generar listas
de contactos.

Algunas de ellas son:

Facebook Red social gratuita creada por Mark Zuckerberg. Se desarroll6, inicialmente, como
una red para estudiantes de la Universidad Harvard, pero desde hace unos afios esté abierta a
cualquier persona que tenga una cuenta de correo electronico. Permite crear grupos y paginas,
enviar regalos, y participar en juegos sociales. Es una de las més populares en Espaia,
especialmente entre los mayores de 25 afios.

Hi5 Lanzada en 2003 y fundada por Ramu Yalamanchi, estd enfocada al piblico més joven
por su evolucidn hacia desarrolladores de juegos sociales. La mayoria de sus usuarios son de
América Latina.

MySpace. Incluye blogs y espacios de entretenimiento social que permiten conocer el
trabajo de otros usuarios, escuchar musica y ver videos. Es muy utilizada por grupos
musicales para compartir sus proyectos y crear grupos de seguidores.

Google+ La red social de Google tiene unas caracteristicas comunes a las demas. Para
registrarse es necesario disponer de una cuenta Gmail. Es una de las més importantes en
Espafia por numero de usuarios. Una de sus ventajas son las videoconferencias, que permiten

conversaciones con hasta nueve usuarios simultaneamente.

3.2.3 Redes sociales verticales

Dentro de las redes sociales hay una tendencia hacia la especializacion. Aunque las redes
sociales verticales ganan diariamente miles de usuarios, otras tantas especializadas se crean
para dar cabida a los gustos e intereses de las personas que buscan un espacio de

intercambio comun.
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Estas serian las posibilidades que ofrecen ciertas plataformas de crear una red social propia
y personalizada produce redes sociales de todo tipo, especificas para los intereses de sus

usuarios.

a) Profesionales
Se presentan como redes profesionales enfocadas en los negocios y actividades comerciales.
Su actividad permite compartir experiencias, y relacionar grupos, empresas y usuarios
interesados en la colaboracion laboral.
Las mas importantes son: Xing, LinkedIn, y Viadeo, que engloban todo tipo de profesiones,
pero también existen otras especificas de un sector como HR.com, para los profesionales de
recursos humanos, o ResearchGate, para investigadores cientificos. Identidad cultural
En los ultimos afios, debido al poder de la globalizacion, se aprecia un incremento de
referencia al origen por parte de muchos grupos que crean sus propias redes para mantener
la identidad. Ejemplos de esto son: Spaniards, la comunidad de espafioles en el mundo; y
Asianave, red social para los asiatico-americanos.

b) Aficiones
Estas redes sociales estan dirigidas a los amantes de alguna actividad de ocio y tiempo libre.
Encontramos redes tan dispares como los pasatiempos que recogen, por ejemplo: Bloosee,
sobre actividades y deportes en los océanos; Ravelry, para aficionados al punto y el ganchillo;
Athlinks, centrada en natacion y atletismo; Dogster, para apasionados de los perros; o
Moterus, relacionada con las actividades y el estilo de vida de motoristas y moteros.
Movimientos sociales
Se desarrollan en torno a una preocupacion social. Algunas son: WiserEarth, para la justicia
social y la sostenibilidad; SocialVibe, conecta consumidores con organizaciones benéficas;
o Care2, para personas interesadas en el estilo de vida ecoldgico y el activismo social.

c) Viajes
Con la facilidad para viajar y el desarrollo de los viajes 2.0, estas redes sociales han ganado
terreno a las tradicionales guias de viajes a la hora de preparar una escapada. Conectan
viajeros que comparten sus experiencias por todo el mundo.
Podemos visitar: WAYN, TravBuddy, Travellerspoint, Minube o Exploroo.

3.2.4 Otras tematicas

39



Encontramos, por ejemplo, redes sociales especializadas en el aprendizaje de idiomas, como
Busuu; plataformas para talentos artisticos, como Taltopia; o sobre compras, como Shoomo.

a) Microblogging
Estas redes sociales ofrecen un servicio de envio y publicacion de mensajes breves de texto.
También permiten seguir a otros usuarios, aunque esto no establece necesariamente una
relacion reciproca, como los seguidores o followers de los famosos en Twitter. Dentro de
esta categoria estan: Twitter, Muugoo, Plurk, Identi.ca, Tumblr, Wooxie o Metaki

b) Juegos
En estas plataformas se congregan usuarios para jugar y relacionarse con otras personas
mediante los servicios que ofrecen. A pesar de que muchos creen que son, simplemente, sitios
web de juegos virtuales, las redes sociales que se crean en torno a ellos establecen
interacciones tan potentes que, incluso, muchos expertos de las ciencias sociales han
estudiado el comportamiento de los colectivos y usuarios dentro de ellos. Algunas son:
Friendster, Foursquare, Second Life, Haboo, Wipley, Nosplay o World of Warcraft.

¢) Geolocalizacion
También llamadas de georreferencia, estas redes sociales permiten mostrar el
posicionamiento con el que se define la localizacion de un objeto, ya sea una persona, un
monumento o un restaurante. Mediante ellas, los usuarios pueden localizar el contenido

digital que comparten. Ejemplos de este tipo son: Foursquare, Metaki, Ipoki y Panoramio.
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d) Marcadores sociales
La actividad principal de los usuarios de marcadores sociales es almacenar y clasificar
enlaces para ser compartidos con otros y, asi mismo, conocer sus listas de recursos. Estos
servicios ofrecen la posibilidad de comentar y votar los contenidos de los miembros, enviar

mensajes y crear grupos. Los mas populares son: Delicious, Digg y Diigo.

3.2.5 Blogs

Hoy en dia existen diferentes tipos de blogs, la variedad es tan grande que es dificil
clasificarlos. Los directorios lo suelen hacer por tematicas. Sin embargo, aqui los vamos a
dividir en 3 grupos:

Blogs personales: Son aquellos creados de forma individual y utilizada como “diarios
personales”. Los autores hablan de cualquier tema, historia, anécdota de su dia a dia, de
cualquier opinion, reflexion sobre un tema. Son blogs en un tono informal, intimo y personal.
Blogs corporativos: Aquellos creados por una empresa o instituciéon cuyo objetivo es muy
distinto del anterior. Las empresas crean los blogs como un canal mas de comunicacion, para
difundir sus servicios, noticias, investigaciones, etc.

Blogs tematicos: Estos blogs son gestionados por personas especialistas en la materia y
escriben a titulo personal o representando a una empresa. Se crean para compartir su co-
nocimiento con los usuarios y convertirse en lideres de opinion o referentes en su campo.
Existen tantos blogs tematicos como temas hay. Hay blogs de concina, cine, marketing,

tecnologia, politica, etc.

3.2.6 Marketing de afiliacion
Se denomina asi cuando un anunciante (marca/producto) distribuye publicidad online a
través de una red de afiliados (paginas web de otras personas/empresas que ponen a

disposicion sus espacios para anunciantes).
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a). Paginas web. Se trata de paginas verticales, enfocadas a un tema muy concreto y con un

b).

publico muy afin. Perfectas para integrar anuncios display y ofertas, o enviar newsletters
a los usuarios registrados para que realicen una accion. Puesto que los usuarios mantienen
una alta afinidad con el contenido, los indices de conversion de las campanas suelen
aumentar de forma significativa.

Sitios cash back. Webs con una base de usuarios prerregistrados que aceptan recibir
promociones, y con los que reparten sus comisiones por las ventas. Estas comisiones

pueden plasmarse en bonos descuentos o puntos canjeables. Ejemplo:BeRuby.

¢) Keyword buyers. Afiliados que compran en buscadores palabras claves afines al producto

d).

promocionado, para generar trafico cualificado al anunciante. Es importante que el
anunciante defina una politica clara de palabras clave disponible, para no competir con
campaias propias.

Bases de datos de e-mail marketing. Propietarios de bases de datos que administran
usuarios registrados e interesados en recibir promociones afines a ellos. Interesante sobre
todo para conseguir, por ejemplo, registros en un formulario, suscripciones a una revista,

etcétera.

e). Bases de datos de co-registro. Permite a los usuarios inscribirse en ofertas sin tener que

completar el formulario del anunciante de forma manual. El usuario consiente

expresamente que sus datos se envien al anunciante. Ejemplo: Sorteomania.

f). Redes de afiliacion. Proporcionan sus propias redes al anunciante y pueden llegar a

asesorar en el proceso de disefio de la campafia, etcétera.

3.2.7 El marketing de guerrilla

El concepto “Marketing de Guerrilla” abarca un conjunto de técnicas de comunicacion no

convencionales que consisten en obtener el méaximo de visibilidad con el minimo de

inversion.

Adaptando y ampliando la definicién de marketing de guerrilla se puede aplicar en las areas

siguientes:

1. Calle o sitios publicos

2. Eventos

3. Productos cotidianos

4. Internet
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3.2.8 El marketing viral

El Marketing Viral es un conjunto de técnicas que hacen uso de medios en Internet tales
como las redes sociales (entre otros) para lograr aumentar las ventas de productos/servicios
o el posicionamiento de una marca gracias a la propagacion del mensaje en forma
exponencial o viral entre los interesados. El objetivo es generar cobertura medidtica a través
de temas de alto impacto o interés. La idea es que la gente se pasard y compartira

contenidos divertidos e interesantes.

Se maneja a través de campanas en internet. Normalmente se hace uso de Blogs, Paginas
Web de Aterrizaje, Fan Page de Facebook, Cuentas de Twitter, Videos en YouTube,
Juegos, Boletines por Emails Masivos, Secuenciadores de Campafias por Emails, Redes de

Afiliados, entre otros.

3.2.9 El E-mail marketing

Es la ejecucion de acciones de marketing utilizando el correo electronico como medio de
comunicacion.

Es muy comtn también considerar como “email marketing” a todas las comunicaciones
masivas por correo electronico, con o sin fines comerciales.

Sus aplicaciones son innumerables: campaiias de fidelizacion de clientes, newsletter con
ofertas y novedades, boletines de contenidos, convocatoria para actividades y eventos,

encuestas 0 comunicaciones internas entre empleados.
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3.3 El plan de marketing

Actualmente la micro, pequeia y mediana empresa se encuentra ante un entorno altamente
competitivo y dindmico, donde los cambios producidos por factores como la globalizacién
de mercados, la inestabilidad econdmica, internet y el permanente desarrollo tecnologico,

son determinantes para el éxito de la empresa. Alcaide C. J. y Cols, (2013)

El plan de marketing es un instrumento de planificacion imprescindible para el correcto
funcionamiento de cualquier empresa, independientemente de cudl sea su tamafio, del sector
al que pertenece y de los recursos que dispone.

(Qué es un plan de marketing?

El plan de marketing es un documento compuesto por el andlisis de la situacion de marketing
actual, analisis de oportunidades y amenazas, objetivos de marketing, estrategias de
marketing, programas de accion, y cuentas de resultados proyectadas o pro forma. Podria ser
la nica declaracion de la direccion estratégica de una empresa, pero es mas probable que
solo se aplique a una determinada marca o producto. En esta ultima situacion, el plan de
marketing es un mecanismo de implementacion, que se integra dentro del plan general

estratégico de empresa.

(Por qué elaborar un plan de marketing?

El plan de marketing es una de las mejores herramientas de las que dispone la pyme para
lograr un alto grado de orientacidén al mercado y trabajar hacia la creacion y aportacion de
valor para el cliente.

Ademas de establecer objetivos y motivar hacia su consecucion, el plan de marketing ayuda
a la empresa a cumplirlos de forma eficiente, reduciendo riesgos y optimizando los recursos

disponibles.

(Como elaborar un plan de marketing?
El plan de marketing es un proceso sistematico y estructurado, el procedimiento para la

elaboracion del plan de marketing, se encuentra dividido en un total de seis etapas:
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Tabla 2. Etapas de un plan de marketing

FASE ANALITICA FASE ESTRATEGICA FASE OPERATIVA
ETAPA 1 ETAPA 2 ETAPA 3 ETAPA 4 ETAPA 5 ETAPA 6
Descripcion Andlisis de la Fijacion de Estrategias de Acciones de c |
“ontro
situacién acrual situacion objetivos marketing marketing

3.3.1. Descripcion de la situacion actual

La descripcion de la situacion actual, constituye el punto de partida del plan de marketing.
El objetivo de esta primera etapa, consiste en describir la situacion actual externa e interna,
en la que se encuentra la empresa. Para ello se ha de recopilar la maxima informacion posible
de los puntos que observamos a continuacion. Cuanta mayor informacién se obtenga, mas

solida sera la base para construir el plan.

3.3.2. Andlisis de la situacion

Esta etapa del plan trata de ofrecer respuesta a la pregunta ; Donde estamos?, dando a conocer
la situacion real en la que se encuentra la empresa. Para un correcto analisis de la situacion
de cualquier pyme, es necesario estudiar y reflexionar sobre la informacion recopilada en la
etapa anterior. Para ello utilizaremos la conocida herramienta de andlisis DAFO, acrénimo

formado por las iniciales de los términos: debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades.
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Tabla 3. Analisis DAFO

ANALISIS INTERNO

ANALISIS EXTERNO

NEGATIVOS

DEBILIDADES

AMENAZAS

-1Qué debilidades presenta nuesrra empresa?

= #ué se puede mejorar?

- A Jué renemos que evitar?

- 20 evita que los clientes nos campren?

= 2Qué perciben nuestros clientes como debilidad?

-Si fuéramos nuestra competencia, ;Qué amcariamos de
nucstra empresa?

- JOué obsticulos podemaos enconrrarnos?
- ;Existen problemas de capital o inanciacion?

-:0udé acciones realiza la comperencia? (invierte mids en
I+ D, realiza nuevos lanzamientos, evoluciona nyis ripido)

-i0ué factores externos pucden amenazar nuestros
objerivos?

-:Alguna amenaza pucde impedir totmlmente la actividad
de nuestra empresa?

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

POSITIVOS

- A Jué ventajas presenta nuestra em presal

=3 Qué hace a nuestra empresa mejor que otras?

- 40Qué recursos de bajo coste renemos disponibles?
- 20ué perciben nuestros clientes como forralezass

- 20ué causas hacen que un posible clienres decida
comprarnos?

=;Cuiles son nuestros puntos fuertes en productos,
distribucidn o marca?

= Qué oportunidades presenta nuestra empresa?
-:Existen cambios en eenologia fvorables?
] Ol

-:Existen cambios politicos o en normativa legal que nos
puedan favorecer?

«;Fxisten cambios sociales o de modo de vida favorables?

iHay tendencias de mereado, relacionadas con nuestra
empresad

3.3.3 Fijacion de los objetivos de marketing

Después de realizar en la anterior etapa un andlisis en profundidad sobre la informacion
relevante que afecta a la situacion actual de nuestra pyme, nos encontramos en disposicion

de plantear correctamente los objetivos que aspiramos alcanzar.
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Para formular correctamente los objetivos de marketing es recomendable cumplir con las
siguientes pautas:

Adecuados y Coherentes: los objetivos de marketing estaran adecuados a los recursos de los
que disponga cada pyme, y seran coherentes, tanto con los objetivos generales de la empresa,
como entre si.

Definidos claramente: los objetivos tienen que estar formulados en un lenguaje claro y
sencillo, no pueden dar pie a ningln tipo de confusion. Unos objetivos definidos claramente,
evitaran problemas e interpretaciones erroneas.

Concretos: los objetivos tienen que cuantificarse siempre que sea posible, pero de forma
concreta, formular los objetivos con un: “aumentar la facturaciéon un 10%” es una definicion
de objetivos incompleta, ya que tendremos que concretar con precision por cada unidad
estratégica de negocio, zona geografica, producto o servicio, etc.

Mesurables en el tiempo: es necesario que los objetivos se marquen en plazos de consecucion,
esto ayudara a motivar a que se logren en la fecha fijada. Ademas, si disponemos de objetivos
claramente definidos en el tiempo, los utilizaremos como indicadores de referencia, ante
posibles desviaciones.

Realistas y retadores: si se fijan objetivos que no se pueden alcanzar, inicamente con-
seguiremos desmotivar al equipo implicado en su consecucion. Sin embargo, esto no quiere
decir que no deba existir una dificultad en alcanzarlos sino que deberan plantearse siempre
como un reto.

Aceptados por la empresa: es necesario obtener una aceptacion y un compromiso por parte
del equipo implicado. El grado de compromiso con los objetivos es una de las principales

claves para su cumplimiento.

3.3.4. Definicion de las estrategias de marketing

La definicion de las estrategias en el plan de marketing, consiste en primer lugar en el analisis
de la cartera de productos existentes y la direccion estratégica de crecimiento que debe seguir
la empresa.

a) Estrategia para la cartera de productos
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La gran mayoria de pequenas y medianas empresas disponen en sus carteras diversos pro-
ductos y servicios, con diferente aportacion e importancia sobre la consecucion de sus
objetivos. En un entorno altamente competitivo y variable como el actual, es necesario tomar
decisiones estratégicas sobre el futuro de los productos.

b) Estrategia de penetracion de mercados.
La empresa recurre a sus productos actuales en los mercados que opera actualmente. Esta
estrategia puede estar basada en aumentar el consumo de los clientes o en atraer clientes de
competidores.
Es la opcion estratégica que ofrece mayor seguridad, puesto que trabajamos con productos y
mercados que ya conocemos.

c) Estrategia de desarrollo de nuevos productos.
La empresa desarrolla nuevos productos para sus actuales mercados. Existe una evolucion
constante en los mercados y en ocasiones sera necesario el lanzamiento de nuevos productos
o la modificacidn de los actuales para adaptarse a las nuevas necesidades.

d) Estrategia de desarrollo de nuevos mercados.
La empresa recurre a nuevos mercados con sus productos actuales. La estrategia de desarrollo
de nuevos mercados implica la apertura de nuevos mercados geograficos o la busqueda de
nuevos segmentos del mercado.

e) Estrategia de diversificacion.
La empresa desarrolla nuevos productos para nuevos mercados. Esta estrategia supone menor
seguridad para la pyme, dado que una empresa cuanto mas se aleje de sus conocimientos

sobre los productos y mercados, obtendra un mayor riesgo al fracaso.

f) Estrategia funcional
La estrategia funcional, es el tltimo punto de la fase estratégica del plan de marketing. Esta
estrategia, consiste en la eleccion del marketing mix. Para ello, se ha de tomar las decisiones
estratégicas oportunas sobre: producto, precio, distribucion y comunicacion. Estas cuatro
variables, conocidas como las “4Ps” en su acepcidon anglosajona (product, price, place,
promotion) se han de combinar con total coherencia, trabajando conjuntamente y

complementandose entre si.
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El producto es la variable bésica del marketing mix, engloba tanto a los bienes como a los
servicios que comercializa una empresa. Forman parte de ¢l conceptos como la marca,

packaging, imagen, garantia, servicios posventa, etc.

El precio es la variable del marketing mix que proporciona ingresos. La fijacion del precio
depende de distintos factores como: el mercado, la demanda, los costes, la psicologia del
consumidor o la competencia. Establecer correctamente la estrategia de precios no siempre
quiere decir que tengamos que fijar los precios por debajo de nuestra competencia, existen
casos en los que se utilizan precios altos para posicionar y dar valor al producto. Un ejemplo
de una empresa de €xito con precios superiores a su competencia es Starbucks. Posiblemente
podamos encontrar un precio cuatro veces inferior en un local competidor contiguo. Pero a
pesar de ello, sus clientes siguen eligiendo entrar a Starbucks ya que logra justificar su
estrategia de precios altos, aportando un valor diferencial gracias a la calidad de su producto
pero también a su total orientacion al cliente, al cuidado de todos los detalles de sus locales,
ademds de encontrarse en ubicaciones privilegiadas. Todo ello consigue crear una

experiencia Unica al saborear un café en uno de sus locales.

La distribucion es uno de los factores clave en la gestion comercial de la empresa. Lograr
poner el producto a disposicion de los clientes en el tiempo, lugar y de la forma adecuada, es
un reto al que se enfrentan continuamente las empresas. El almacenamiento, embalaje,
procesamiento de pedidos, gestion y control de inventarios, trasporte o localizacion de puntos

de venta, son puntos a tratar en la configuracion de la politica de distribucion.

3.3.4 Control y seguimiento

Para trasladar con éxito el plan de marketing a la practica, es imprescindible definir un
método que supervise su implementacion.

En esta ultima etapa, se adoptaran las medidas de seguimiento y control pertinentes para
detectar si el plan se desarrolla seglin lo previsto. Estas medidas, en definitiva, sirven para
garantizar el cumplimiento del plan de marketing y sus objetivos, utilizando los resultados
previstos como puntos de referencia, para posteriormente compararlos con los resultados

reales que se estan obteniendo.
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CAPITULO IV
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El fin de la mercadotecnia es lograr la satisfaccion de los clientes de manera rentable, creando
relaciones llenas de valor con los clientes importantes. El departamento de mercadotecnia no
puede alcanzar las metas solo, debe trabajar en unidén con los otros departamentos de la
empresa a efecto de proporcionar a los clientes un valor superior. La mercadotecnia requiere
que todos en la empresa piensen como clientes. Todos los miembros de la empresa tienen
que tomar decisiones a partir de sus repercusiones en el consumidor.

En la actualidad, los consumidores se enfrentan a una inmensa variedad de productos en
cualquier categoria. Hay que tener en cuenta que los consumidores manifiestan diversas
exigencias en cuanto a combinaciones, precios de productos y servicios. Se debe considerar
que tienen altas y cada vez mayores expectativas en lo referente a calidad y servicio. Ante
las multiples opciones, los consumidores eligen las ofertas que mejor satisfagan sus
necesidades y expectativas.

El entendimiento de la conducta del consumidor en cada una de sus etapas y de los factores
que influyen en su comportamiento, permite desarrollar un programa de mercadotecnia
eficiente y eficaz para el mercado meta.

Entre mis recomendaciones estan las empresas de hoy deben plantear nuevamente su mision
y estrategias de mercadotecnia, debido al avance en la tecnologia, a una mayor competencia
y a una lealtad cada vez menos de los consumidores. Las empresas deben infundir la
mercadotecnia como una filosofia en toda la empresa. Se deben definir las necesidades del
cliente desde su punto de vista y no desde el de la empresa. Se debe poner énfasis en retener
a los clientes que se tienen. No debe caerse en el error de tratar de ofrecer y hacer todo lo que
sugieran los consumidores, ya que en ocasiones la situacion de la empresa no lo permite. Los

buenos comerciantes deben hacer un esfuerzo por crear relaciones duraderas con los clientes.
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