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Resumen

En un mundo hiper competitivo en donde parece dificil lograr que un negocio triunfe, es necesario
comprender ciertos conceptos de marketing para llevar una simple idea al siguiente nivel. En este
documento se tocaran conceptos basicos de marketing que pueden hacer la diferencia para un
negocio emergente, dando sentido a tépicos importantes como son la diferenciacién de un producto
en el mercado, entender las necesidades del cliente, la satisfaccion del cliente y la lealtad de este a

un producto.
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Introduccion

El valor es uno de los conceptos mas fundamentales del marketing y este se compone de términos
como lo son la calidad, servicio y el precio. De manera sencilla, cuando se aumenta la calidad y el
servicio, aumenta el valor de un producto para el cliente, sin embargo este disminuye cuando
aumenta el precio. En un mercado competitivo donde el cliente tiene muchas ofertas y opciones de
compra similares, una buena propuesta de valor puede significar la diferencia entre ganar o perder
un cliente. A su vez, la satisfaccidn de un cliente es un juicio que este realiza entre el rendimiento
real de un producto y sus expectativas, cuando el rendimiento es menor que las expectativas esto
se resume en decepcidn, por el contrario, si es que el rendimiento es igual o excede las expectativas,
el cliente se sentird satisfecho con el producto y querra comprarlo nuevamente o incluso probar

otros productos provenientes de la misma marca o empresa.
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Entender los deseos, necesidades y demandas del cliente

Las marcas y grandes empresas ofrecen una propuesta de valor, la cual es un conjunto de beneficios
gue satisfacen las necesidades de los clientes, para hacer esto es necesario entonces conocer las
necesidades, deseos y demandas de un cliente, estos conceptos suelen ir de la mano ya que las
necesidades, aunque representan requerimientos humanos basicos, cuando se dirigen a objetos
especificos, estos se convierten en deseos, cuando estos son respaldados por la capacidad de pago,
entonces se convierten en demandas. Por ejemplo: una necesidad bdasica es la alimentacidn, sin
embargo, la eleccidn especifica entre comer un sdndwich o una pasta recae en el deseo, ademds de
esto el tipo de sandwich o pasta que se consume puede ser directamente influenciada por la
capacidad de pago. De esta manera en el marketing no se busca crear necesidades, debido a que
estas son preexistentes, se busca influir en los deseos de los clientes para lograr que consuman un

producto.

“Es posible distinguir entre cinco diferentes tipos de necesidades:

1. Necesidades expresadas (El cliente quiere un automdévil barato).

2. Necesidades reales (El cliente quiere un coche cuyo costo de operacién, y no el precio inicial,
sea bajo).

3. Necesidades no expresadas (El cliente espera un buen servicio por parte del concesionario).
4. Necesidades de placer (El cliente quisiera que el concesionario incluyera un sistema de

navegacion).

5. Necesidades secretas (El cliente quiere que sus amigos lo miren como un consumidor

inteligente)”. (Kotler & Keller, 2012)

Aprender a distinguir entre los distintos tipos de necesidades de un cliente es de suma importancia,
ya que al responder Unicamente a las necesidades expresadas estamos ignorando la oportunidad
de traer una alta satisfaccion al cliente, en el caso de los mercados emergentes donde los clientes

no conocen mucho el producto y realmente no saben muy bien lo que buscan, le corresponde a la
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empresa ayudar a los clientes a aprender a saber qué es lo que quieren y esto, puede significar una

gran ventaja.

El marketing y el valor para el cliente

En el mundo sUper competitivo en el que vivimos, una empresa solo puede verdaderamente triunfar

si ajusta el proceso de entrega de valor y escoge ofrecer y comunicar un valor superior.

Existe una visién tradicional en el marketing, el cual consiste en la fabricacidon de un producto y su
venta, asi de simple, esta visién puede triunfar Unicamente en un mercado donde existe una escasez
de bienes y los clientes no son exigentes con el producto, esto es Unicamente aplicable para bienes
basicos en mercados en desarrollo, en el resto de mercados donde existen distintos tipos de
consumidores con deseos, preferencias y criterios distintos, esto no funciona, en estos casos los

competidores deben disefiar ofertas para mercados objetivo que estén bien definidos.

Optar por una vision tradicional en un mercado altamente desarrollado y competitivo, podria sacar
del juego a cualquier empresa que pretenda competir contra otras que ofrecen mds y mayores

beneficios por sus productos.

De acuerdo a Kotler y Keller la secuencia de creacion y entrega de valor se divide en tres fases: En
la primera fase se debe elegir el valor del producto, esta es una tarea que debe realizarse antes de
que exista un producto, en primer lugar se segmenta al mercado eligiendo al grupo de personas a
las que se les quiere vender el producto, la segmentaciéon de mercado es obligatoria ya que es
imposible pretender que un producto sea consumido por todo el mundo, cuando se pretende que
un producto se dirija a todo el mundo en realidad este no se dirige a nadie, la segmentacidn puede
ser muy especifica como por ejemplo: mujeres mexicanas entre los 18 y 25 afios que hagan deporte
regularmente y tengan interés por el arte. O puede ser tan ambiguo como, por ejemplo:
Latinoamericanos. Si se sabe a quién se dirige un producto, entonces es mas sencillo dirigirse al

mercado meta adecuado y finalmente desarrollar el posicionamiento del valor del producto.

En la segunda fase se busca proveer el valor, determinando las caracteristicas especificas del

producto, el precio y la distribucién.
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Finalmente, la tercera fase consiste en comunicar el valor anteriormente determinado, mediante la
fuerza de ventas, publicidad y otras herramientas de comunicacidn para promover el producto. El
proceso de la entrega de valor debe iniciar antes de que un producto se fabrique, debe continuar

durante el desarrollo de este y aun después de su lanzamiento.

Hoy en dia mds que nunca los clientes estan mejor informados y educados, tienen herramientas
para verificar las ofertas de las empresas, comparar y buscar mejores alternativas a un mejor precio.
Los clientes toman en cuenta distintos factores para hacer sus elecciones y establecer valores
propios a ciertos productos, a esto se le llama valor percibido por el cliente, para entender mejor
este término es necesario entender el beneficio total para el cliente, este es el valor monetario que
los clientes perciben sobre el conjunto de beneficios que pueden obtener de cierto producto,
beneficios que pueden ser econdmicos, funcionales y psicoldgicos. El costo total para el cliente son
todos los costos, monetarios, de tiempo, de energia y psicoldgicos que implican el consumo de cierto

producto desde su evaluacién, obtencién, uso y desecho.

El valor percibido por el cliente es entonces la diferencia entre el beneficio total para el cliente y el
costo total para el cliente, si el beneficio es mayor que el costo, el cliente entonces decidira comprar
el producto, pero si el beneficio es menor al costo el cliente optara por otro producto con una mejor

relacién costo-beneficio.

Para ejemplificar esto, tomemos dos marcas de celulares que son competencia directa la una con la
otra, Samsung y Iphone, ambas compafias estdn bien posicionadas como grandes opciones en
términos de telefonia, y ambas compaiiias tienen clientes muy leales, sin embargo ya que el valor
del cliente es un término altamente subjetivo dependiendo del segmento de mercado, es posible
que el valor percibido por el cliente sea distinto dependiendo del usuario, las personas que prefieren
un teléfono potente con gran camara y una interfaz simple pensardn que Iphone tiene una mejor
relacidn costo-beneficio, sin embargo personas que prioricen compatibilidad con mayor nimero de
dispositivos, una interfaz personalizable y un mayor nimero de aplicaciones de uso gratuito para

utilizar en el teléfono encontrardn una mejor relacidn costo-beneficio en Samsung.

www.revistaglosa.com.mx / Afio 10. Numero 19. Julio — diciembre 2023



Glosa Revista de Divulgacion / Universidad del Centro de México / Coordinacion de Investigacion

Un nuevo enfoque organizacional

Los clientes representan una parte vital para una empresa, ya que sin estos no puede existir el
negocio, por esta razén el enfoque organizacional tradicional se considera obsoleto, este sistema
ponia a los clientes en la base de la piramide organizacional y en la cuspide a la alta direccion. Hoy
en dia las empresas exitosas buscan invertir el triangulo poniendo a la alta direccién como el
elemento menos importante y a los clientes como el elemento mas importante de la organizacion,
a su vez el personal de primera linea pasa a ser el segundo en relevancia debido a que son ellos
quienes atienden directamente al cliente, el nuevo enfoque busca que el cliente reciba un mejor
servicio en el que todos los elementos de la compafiiia se comprometan a conocer, escuchar y

satisfacer a los clientes.

Este enfoque es altamente efectivo ya que con el crecimiento de la tecnologia cada vez son mas los
clientes que buscan ser escuchados y tomados en cuenta por las empresas que reciben su dinero,
son ellos quien demandan los cambios que mueven a las empresas, los clientes de hoy en dia exigen
mejor calidad a precios mas accesibles, mejor servicio y atencion y estos beneficios pueden significar

la diferencia entre comprar o no un producto.

Al entregar un alto valor a los clientes, estos muestran un cierto nivel de lealtad, citando a Oliver,
Kotler & Keller (2012) definen lealtad como “un profundo compromiso de recompra, o la tendencia
a seguir siendo cliente habitual de un producto o servicio en el futuro, a pesar de los factores
situacionales y de los esfuerzos de marketing que potencialmente pudieran causar cambios en el

comportamiento” (pg. 127).

La propuesta de valor entonces consiste en el total de beneficios que cierto producto promete
ofrecer a los consumidores y que estos pueden esperar recibir de la oferta de mercado de la

empresa.
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Conclusion

Disefiar una correcta propuesta de valor comprende de una serie extensa de pasos, de un amplio
conocimiento de los clientes y del segmento de mercado que se planea abordar, cuando se busca
realmente entrar a la competencia y la contienda es ardua y numerosa, lo primordial antes de
ofrecer un producto o servicio es disefiar un propuesta de valor que diferencie dicho producto de
sus competidores directos e indirectos, estas acciones mads adelante se traduciran en clientes
satisfechos y leales a la marca. Dependiendo del producto, los beneficios ofrecidos pueden variar,
pero un beneficio que debe ser siempre tomado en cuenta y que puede representar un gran
porcentaje en el valor de un producto, es el servicio al cliente, cuando el enfoque organizacional de
una empresa tiene al cliente por encima de todo, esto se ve reflejado en el servicio, sin importar
gue tan bueno sea un producto, estd comprobado que la influencia de un buen o mal servicio al
cliente puede determinar el nivel de lealtad de un comprador, por lo tanto, laimportancia del disefio
de la propuesta de valor radica no solo en atraer mas clientes, sino también en la capacidad de

retener dichos clientes.
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