MARKETING

ESTRATEGICO PARA LA INDUSTRIADE LA MUSICA

INSTITUTO PANAMERICANO EN MUSICA Y SONIDO

YPEraB+T

W

/
L
AR IRy




DEFINICION

Qué es marketing? Muchas
personas creen que soélo
consiste en vendery hacer
publicidad. Todos los dias nos
bombardean con comerciales
de televisién, catdlogos,
llamadas de ventasy
ofrecimientos de productos via
correo electrénico.No
obstante, las ventasy la
publicidad tan sélo son la
punta del iceberg del
marketing.

"Definido en términos generales, el marketing es un
proceso social y administrativo mediante el cual los
individuosy las organizaciones obtienen lo que
necesitany desean creando e intercambiando valor
con otros. En un contexto de negocios més
estrecho, el marketingincluye el establecimiento de
relaciones redituables, de intercambio de valor
agregado, con los clientes".

Kotler

"Marketing es unafuncién organizacional y un
conjunto de procesos para crear, comunicary
entregar valor a los clientesy para administrarlas
relaciones con los clientes de maneras que
beneficien ala organizaciény a sus grupos de
interes”.
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DEFINICION

El marketing puede producirse en
cualquier momento en que una
persona o una organizacion se
afanen por intercambiar algo de
valor con otra persona u
organizacion.

En este sentido amplio, el marketing
consta de actividades ideadas para
generary facilitar intercambios con
la intencién de satisfacer
necesidades, o deseos de las
personas o las organizaciones.

"Marketing es un sistema total de actividades de
negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precio,
promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a
fin de lograr los objetivos de la organizacién.

Esta definiciontiene dos implicaciones
significativas:

e Enfoque. Todo el sistema de actividades de
negocios debe orientarse al cliente. Los deseos de
los clientes deben reconocerse y satisfacerse.

e Duracion. El marketing debe empezar con una
idea del producto satisfactory no debe terminar
sino hasta que las necesidades de los clientes estén
completamente satisfechas, lo cual puede darse
alguntiempo después de que se haga el
intercambio.”

STANTON



En la actualidad, el marketing debe entenderse no en el sentido arcaico
de realizar una venta (“hablar y vender”), sino en el sentido moderno de
satisfacer las necesidades del cliente.

Si el mercaddlogo entiende bien las necesidades del consumidor; si
desarrolla productos que ofrezcan un valor superior del cliente; y si fija
sus precios, distribuye y promueve de manera eficaz, sus productos se
venderan con mucha facilidad. De hecho, segun el gurud de la
administraciéon Peter Drucker: “"El objetivo del marketing consiste en
lograr que las ventas sean innecesarias”.

Las ventas y la publicidad son sélo una parte de una “mezcla de
marketing” mayor, es decir, un conjunto de herramientas de marketing
que funcionan para satisfacer las necesidades del cliente y para establecer
relaciones con éste.

En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing incluye el
establecimiento de relaciones redituables, de intercambio de valor
agregado, con los clientes. Por lo tanto, definimos el marketing como el
proceso mediante el cual las companias crean valor para sus clientes y
establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor de
estos.




La orientacion al producto se
concentraen la calidad y cantidad
de las ofertas, suponiendo a la vez
que los clientes buscarany
compraran productos bien hechos
y a precio razonable.

La orientacion a las ventas se
caracterizé por una gran confianza

en la actividad promocional para
vender los productos que la
compafia deseaba fabricar.

Con una orientacién al mercado,
las compafiias identifican lo que
quieren los clientes y adaptan
todas sus actividades para
satisfacer esas necesidades con la
mayor eficiencia posible.

Orientacion al producto

Algunas industrias y organizaciones permanecen en la etapa de orientacion al producto.

Orientacién al producto

Orientacion a las ventas

Otras industrias y organizaciones han progresado solo a la etapa
de orientacion a las ventas.

Orientacion al producto

Orientacioén a las ventas

Orientacion al mercado

Muchas industrias y organizaciones han progresado a la etapa de orientacion al mercado.
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Individualizacién masiva (mass customization). Es la creacién, producciény entrega de productos
asequibles con variedad y unicidad suficientes, de modo que casi cada cliente potencial pueda
tener exactamente lo que desea.

Las empresas pueden ahora conocer mucho mas de sus clientes actuales y prospectos,y utilizar
esa informacidn en el disefio de productos, la manufacturay la distribucion.

CONCEPTO DE MARKETING

Orientacion
al cliente

Exito de la
organizacion

Satisfaccion
del cliente

Actividades
coordinadas
= de marketing

Objetivos de desempeiio
de la organizacion




Actividades coordinadas de marketing

Calidad

Mediante un cuidadoso estudio, las empresas
descubrieron que se puede aumentar la calidad sin
incrementos inaceptables de costos:

e Obtener y responder a la opinién de los clientes sobre
cémo definir la calidad y qué esperan de un producto en
particular.

® Mejorar los disefios para aminorar los problemas en
manufactura, e identificar y corregir problemas desde
temprano en los procesos de produccién para reducir
los onerosos gastos por rehechuray desperdicio.

e Alentar a los empleados a llamar la atencion sobre
problemas de calidad y facultarlos para iniciar la accién
que mejore la calidad.



Actividades coordinadas de marketing

Creacionde valor

El valor es la percepcion que tiene el
cliente de todos los beneficios de un
producto puestos en la balanza contra
todos los costos de adquirirloy
consumirlo.

» Funcionales

= Fstéticos

= Psicoldgicos

Con mejor informacion sobre lo que desean los clientes
y las constantes mejoras en la tecnologia que permiten
cumplir esos deseos, los mercaddélogos estan
emprendiendo una creaciéon de valor que se extiende
mas alld de sdlo ofrecer los precios mas bajos posibles



La vigilancia ambiental

Hay dos niveles de fuerzas externas:

* L as macroinfluencias (asi llamadas porque
afectan atodas las empresas), como la
demografia, las condiciones econdmicas, la
culturay las leyes.

¢ Las microinfluencias (reciben este nombre
1 ) reunir IchI’maCIOﬂ SObI’e el ambleﬂte porque afectan a una empresa en particular)’

externo de unaempresa consistentes en los proveedores, los
intermediarios de marketing y los clientes.
Aungue son externas, estas microinfluencias
3) pronosticar el efecto de las tendencias se relacionan estrechamente con una

que sugiera el anélisis. compafiia especifica.

2) analizarla



Macroambiente
Condiciones
externo econémicas

Condiciones
naturales

Demografia

Fuerzas macro ambientales:
el as condiciones econdmicas
¢ | as condiciones naturales

e | atecnologia

e | as fuerzas politicas y legales

culturales

e | as fuerzas sociales y culturales

e La demografia




DEMOGRAFIA

Se refiere a las caracteristicas de la
poblacidn, incluidos factores como el

tamano, la distribuciény el crecimiento.

CONDICIONES ECONOMICAS

Las personas por si solas no hacen un
mercado; tienen que tener dineroy
estar dispuestas a gastarlo.

Otros conceptos que afectan al
programa de marketing son:

» Ciclo de negocios
= Tasasde inflacidon
= Tasade interés

.
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CONDICIONES NATURALES

La preocupacién mundial por los riesgos del calentamiento global continlla aumentando y
muchos ambientalistas temen que pronto estaremos enterrados en nuestra propia basura.
Los mercaddlogos deben estar conscientes de varias tendencias en el entorno natural.

La primera implica la creciente escasez de materias primas. El aire y el agua parecerian
recursos infinitos, pero algunos grupos perciben peligros a largo plazo.

* Lacontaminacién del aire asfixia a muchas de las grandes ciudades del mundo, y la
escasez de agua es ya un serio problema en algunas regiones de Estados Unidos y de
todo el mundo.

* Losrecursos renovables, como los bosques y los alimentos, también deben utilizarse con
prudencia.

* Losrecursos no renovables, como el petréleo, el carbén y diversos minerales, representan
un grave problema. Las compafias que fabrican productos que requieren de estos
recursos escasos enfrentan grandes incrementos en los costos, incluso si los materiales
aun estan disponibles.




CONDICIONES NATURALES

Una segunda tendencia ambiental es el aumento en la contaminacidn.

agua
« Laindustria casi siempre dafa la calidad del entorno natural. Considere la ‘ @ emisiones
eliminacion de los desechos quimicos y nucleares; los peligrosos niveles de
mercurio en los océanos; la cantidad de contaminantes quimicos en los com-
suelos y en los alimentos, asi como la saturacién del medio ambiente con bus-
botellas, plasticos y otros materiales de empaque no biodegradables. tible electricidad
Una tercera tendencia es |la creciente intervencion del gobierno en el manejo
de los recursos naturales. Los gobiernos de los diferentes paises difieren en
cuanto a su preocupacion y sus esfuerzos por promover un medio ambiente
limpio. La esperanza general es que las empresas de todo el mundo acepten
una mayor responsabilidad social, y que se podran encontrar dispositivos
menos costosos para controlar y reducir la contaminacién.

personal transporte

grado

grado de de ahorro

reciclado

89300

*La preocupacion por el ambiente natural ha originado el denominado
movimiento verde. En la actualidad, las empresas bien informadas van mas alla
de las regulaciones que dicta el gobierno, y estan desarrollando estrategias y
practicas ambientalmente sustentables, en un esfuerzo por crear una economia
mundial que el planeta abastezca de manera indefinida.

basura

CO2




FUERZAS SOCIALES Y CULTURALES

La tarea que enfrentan los ejecutivos de marketing se ha
vuelto mas compleja debido a que nuestros patrones
socioculturales (estilos de vida, valoresy creencias) estan
cambiando mucho mas rapidamente de lo que solian
hacerlo. He aqui unos cuantos cambios en las fuerzas
socialesy culturales que tienen implicaciones significativas
en el marketing.

» Preocupacién por el medio ambiente
= Cambio en el rol de género

= Distribucién del tiempo

= Régimen saludable de vida




FUERZAS POLITICAS Y LEGALES

La conducta de cada empresa esté influenciada,
a menudo en mayor grado, por el proceso
politicoy legal de nuestra sociedad:

e Politicas monetariasy fiscales.

* Legislacidnyregulacionessociales.

e Relaciones del gobierno con las industrias.

e Legislacion relacionada especificamente con el
marketing.




FUERZAS TECNOLOGICAS

La tecnologia tiene un efecto formidable en nuestros estilos de vida, patrones
de consumo y bienestar econdmico. Piensa en el impacto de adelantos
tecnolégicos como los aviones, los plasticos, la televisidn, las computadoras,
los antibidticos, el lasery, por supuesto, los videojuegos. Con excepcidn quizé
de los aviones, todas estas tecnologias alcanzaron sus mayores mercados en el
lapso de la vida de usted o de sus padres.

Los hitos del avance tecnoldgico pueden afectar a los mercados en tres
formas:

e Dar origen a industrias por completo nuevas, como lo han he cho las
computadoras, el lasery los robots.

e Alterar de maneraradical las industrias existentes o erradicarlas. Cuando
aparecio la televisidon, dejo casi paralizadas a las industrias de radio y cine. La
fotografia digital casi reemplazé a la fotografia instantanea.

® Estimular mercados e industrias no relacionados con la nueva tecnologia. Los
nuevos aparatos electro domésticosy los alimentos para horno de microondas
le dieron a la gente tiempo adicional para otras actividades.




Microambiente externo

' odiarnios




LA COMPANIA

La alta gerencia establece la misién, los objetivos, las estrategias
generalesy las politicas de la empresa.

Al disenar planes de marketing, la gerenciatoma en cuenta a otros
grupos de la compania [como la alta gerencia, finanzas,
investigaciony desarrollo, compras, operacionesy contabilidad).
Todos estos grupos interrelacionados conforman el ambiente
interno.

Los gerentes de marketing toman decisiones de acuerdo con las
estrategiasy los planes disenados por la alta gerencia y también
deben trabajar de cerca con otros departamentos de la compania.
Las otras areas ejercen influencia en los planesy acciones del
departamento de marketing y, de acuerdo con el concepto de
marketing, todas estas funciones deben “pensar como el
consumidor”.




PROVEEDORES

Los proveedores constituyen un vinculo importante del sistema
general de la red de entrega de valor de la empresa hacia el
cliente. Brindan los recursos que la compania necesita para
producir sus bienes y servicios. Los problemas con los
proveedores podrian afectar seriamente el marketing. Los
gerentes de marketing deben vigilar la disponibilidad del abasto y
los costos. La escasez de insumos o |los retrasos, las huelgas de sus
trabajadoresy otros sucesos costarian ventas a corto plazo y
perjudicarian la satisfaccion de los clientes a largo plazo. Un
incremento en los costos de los insumos ocasionariaincrementos
en los precios que podrian afectar de manera negativa el volumen
de ventas de la compania.

La mayoria de los mercaddlogos en la actualidad tratan a sus
proveedores como socios en la creacién y entrega de valor para el
cliente.




INTERMEDIARIOS DE MARKETING

Los intermediarios de marketing ayudan a la compafia a promover,
vendery distribuir sus bienes a los consumidores finales; incluyen
distribuidores, empresas de distribucién fisica, agencias de servicios
de marketing e intermediarios financieros. Los distribuidores son
empresas del canal de distribucion que ayudan a la compania a
localizar clientes o a venderles; incluye a mayoristasy a minoristas,
quienes compran y distribuyen mercancia.

Seleccionary establecer sociedades con los distribuidores no es una
tarea sencilla. Los fabricantes ya no cuentan con muchos

pequenos distribuidoresindependientes de donde elegir.

Ahora enfrentan a organizaciones distribuidoras grandes y en
crecimiento como Walmart, Target, Home Depot, Costco y Best Buy.
Tales organizaciones a menudo tienen el poder suficiente para
establecertérminos o incluso dejar a los fabricantes mas pequefios
fuera de los mercados grandes.




COMPETIDORES

Una compaiia debe ofrecer mayor valor y satisfaccién a sus clientes
que sus competidores.Asi, los mercadélogos deben hacer algo mas
que tan sélo adaptarse a las necesidades de los consumidores meta.
Tienen que lograr, ademas, una ventaja estratégica al posicionar sus
ofertas con mas fuerza que las ofertas de la competencia en la
mente de los consumidores.

Ninguna estrategia competitiva de marketing es mejor en si misma
para todas las companiias.

Cada empresa deberia tomar en cuenta sutamafo y su posicion en
la industria, en relacion con los competidores.Las grandes empresas
con posiciones dominantes en una industria utilizan ciertas
estrategias que compaiias mas pequefas son incapaces de costear.
Sin embargo, no es suficiente ser grande. Hay estrategias ganadoras
para las grandes empresas, pero también existen algunas que son
perdedoras. Las empresas pequenas podrian desarrollar estrategias
que les generen mayores rendimientos que los que disfrutan las
empresas grandes.




PUBLICOS

e | os publicos locales incluyen a residentes del vecindario

Un publico es un grupo de individuos que tiene un y organizaciones de la comunidad.

interés o impacto real o potencial en la capacidad Las empresas grandes suelen crear departamentos y

de una organizacién para alcanzar sus objetivos. programas que resuelven situaciones con la comunidad
local y que proporcionan apoyo a la comunidad en
general.

® Publicos financieros. Este grupo influye en la capacidad

de la empresa para obtener fondos. Los bancos, los ® Publico en general. Las empresas deben interesarse por

analistas de inversién y los accionistas son las principales las actitudes que tiene el publico general hacia sus

audiencias financieras. productos y actividades. La imagen que tiene el publico de

la compafia influye en sus compras.
¢ PUblicos de accidn ciudadana. Las decisiones de

marketing de una empresa podrian ser cuestionadas por * Piblicos de medios de comunicacion, Este grupo
organizaciones de consumidores, grupos ambientalistas, transmite noticias, articulos periodisticos y opiniones
grupos minoritarios y otros. Su departamento de editoriales. Incluye periddicos, revistas, estaciones de radio
relaciones publicas le ayudaria a estar en contacto con y TV, blogs y otros medios en Internet.

grupos de consumidores y ciudadanos.
e PUblicos internos. Este grupo incluye a trabajadores,

* Piblicos gubernamentales. La gerencia debe tomar en gerentes, voluntarios y al consejo directivo. Las companias
cuenta los proyectos del gobierno. Los mercaddlogos a grandes utilizan boletines y otros medios para informary
menudo tienen que consultar a los abogados de la motivar a sus publicos internos. Cuando los empleados
empresa sobre asuntos como la seguridad del producto se sienten bien con su empresa, su actitud positiva se

y la veracidad de la publicidad, entre otros. difunde hacia los publicos externos.



CLIENTES

Los clientes son los participantes mas importantes en el
microentorno de la compania.

El objetivo de toda la red de entrega de valor consiste en servir a los
clientes metay crear relaciones sdlidas con ellos. La empresa podria
atender a uno o a los cinco tipos de mercados de clientes.

Los mercados de consumidores consisten en individuos y hogares
que compran bienes y servicios para consumo personal.

Los mercados de negocios adquieren bienes y servicios para su
procesamiento industrial, o para utilizarlos en su proceso de
produccidén, mientras que los mercados de distribuidores compran
bienes y servicios para revenderlos a cambio de una ganancia.

Los mercados del sector publico estdn formados de agencias
gubernamentales que compran bienes y servicios para dar servicios
publicos o para transferirlos a quienes los necesiten.

Los mercados internacionales se conforman por los compradores
en otros paises, incluyendo a los consumidores, productores,
distribuidores y gobiernos.

Cada tipo de mercado tiene caracteristicas especiales que el
vendedor debe estudiar con cuidado.




VALOR PARA EL CLIENTE

La clave para crear relaciones duraderas con los clientes consiste en crear un valor y una satisfaccién
superiores para ellos. Es méas probable que un cliente satisfecho sea un cliente leal y dé ala empresa una
mayor cuota de su demanda.

Puede resultar muy dificil captar y conservar a los clientes. Con frecuencia, éstos se
encuentran frente a una sorprendente gama de productos y servicios entre los que elegir.
Asi, un cliente compra a la empresa que ofrece el mayor valor percibido: la evaluacién que
hace el consumidor de la diferencia entre todas las ventajas y todos los costes de una
oferta del mercado respecto a las ofertas de la competencia.

Valor percibido por el cliente La valoraciéon que hace el cliente de la diferencia entre
todos los beneficios y costes que obtiene de una oferta del mercado respecto a las ofertas
de la competencia.

Gestion de relaciones con los clientes El proceso general de crear y mantener relaciones
rentables con los clientes proporcionando un valor y una satisfaccién superiores.

SATISFACCION DEL CONSUMIDOR La satisfaccién del consumidor depende del
desempefo percibido del producto respecto a las expectativas del comprador. Si el
desempeno del producto es inferior a las expectativas, el consumidor estara insatisfecho.
Si el desempeno es igual a las expectativas, el consumidor estara satisfecho. Si el
desempefio supera las expectativas, el consumidor estard muy satisfecho o encantado.




Costo de adquisicion de un cliente

La clave para crear relaciones duraderas con los clientes consiste en crear un valor y una satisfaccion
superiores para ellos. Es mas probable que un cliente satisfecho sea un cliente leal y dé a la empresa una
mayor cuota de su demanda.

Un cliente insatisfecho suele traducirse no en una venta que deja de producirse
porque nuestro cliente acude a la competencia, sino en una red de potenciales ventas

perdidas por el feedback que el cliente insatisfecho comparte con otros, ya sea en
persona, u on-line.

. Cuanto nos cuesta realmente |la experiencia negativa que le damos a uno de
| nuestros clientes? ; Cuanto dinero perdemos (o dejamos de ganar) por no haber
J sabido escucharle y entender su problema?

O N

Analicemos algunos hechos significativostomados de un estudio de asuntos del consumidor, de acuerdo
con un informe presentado por el Research Institute of America:

e E|96% de los clientes insatisfechos nunca se queja de trato descortés o rudo

e E| 90% de los clientes no satisfechos con el servicio recibido no vuelven a comprar

e (Cada cliente descontento contard su experiencia negativa al menos a nueve personas mas
e Un 13% de los exclientes descontentos contara su historiaa mas de veinte personas.



El coste de tratar mal a un cliente: Hace unos afos, el musico David Carroll descubrié frustrado cémo los empleados
de United Airlines, al tener poco cuidado al descargar el equipaje de su vuelo, rompieron accidentalmente el mastil
de su guitarra, valorada en 3.500 ddlares.

Carroll se dirigié a United Airlines entonces para pedir ser indemnizado por dafios y perjuicios, pero la aerolinea se
negd aasumir su responsabilidad. Tras 9 meses de disputas, Carroll contd su experiencia en una cancién que subid a
Youtube. El tema que lleva como titulo «United Break Guitars», consiguié mas de 14 millones de reproducciones.

Cuatro meses después de colgar el video en Youtube, las acciones de United cayeron un 10%, traduciéndose en
pérdidas para la compaiia por un valor de 180 millones de ddlares.
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