CONTENIDO

CAPITULQ 1: marksting en la nueva economia 1

I Introduccion
2 Retos y oportunidades del marketing
en la nuevd economia
3 Conceptos basicos del marketing
5 #Qué es el mercado?
6 ;Qué es intercarabio?
I ;Qué ¢s un preducto?
10  Principales actividades y decisiones de marketing
10 Planeacién estrategica
11 Investigacion y ahdlisis
11 Desarrollo de las metas y objetivos
12 Desarrolle y mantenimiento de las relaciones con los clientes
12 Decisiones de la estrategia de marketing
13 Segmentacion de mercados y mercado meta
14 Decisiones de producte
14 Decisiones de precios _
15 Decisiones de la cadena de abastecimiento y distribucion
15 Decisiones de promaocion
16 Implementacién y Control
16 Respensabilidad social y ética

17 Enfrentande los retos de la estrategia de marketing
19  Puntos importantes del capitulo 1

20 Preguntas para discusion

21  Ejercicios

CAPITULQ 2: planeacién estratégica de marketing 22

22 Iniroduccion
23 El proceso de la planeacion estratégica

24 Mision versus vision organizacional

29 Estrategia corporativa o de las unidades de negocios
30 Metas y objetivos funcionales

30 Estrategia funcional

31 Implementacion

31 * Ewaluacién y control



vi

CONTLENIDO

32 Elplan de marketing

32 Estructura del plan de marketing

37 Uso de lz estructura del plan de marketing

38 Propésito ¢ importancia del plan de marketing
38 Aspectos organizacionales del plan de marketing

40  Planeacion estratégica en la ovganizacion orientada hacia el mercado
42  Avangade

42 Punios importantes del capitulo 2

44  Preguntas para discusion

45  Fjercicios :

CAPIT ULO 3: anilisis de situaci:&n:ﬁe:npilaciﬁn ¥
analisis de la informacion de marketing 46

46 Iniroduccidn
47  Reaglizacidn de wun andlisis de situacion

47 Analisis

43 No es lo mismeo informacion que datos

48 Los beneficios del anslisis deben superar los costes

48 La realizacién de un andlisis de situacion es un reto

42 El ambiente interno

50 Revision de los objetivos, la estrategia v el desempeno actuales
51 Disponibilidad de los recursos

51 Cultura y estructura organizacional

52 El ambiente para los clientes

52 iQuiénes son nuestros clientes actuales y potenciaies?

54 i Qué hacen los clientes con nuestros productos?

>4 ;Dénde compran los clientes nuestros productos?

55 {Cudndo compran nuestros productos los clientes?

35 ;Por qué {y como) seleccionan los clientes nuestros productos?
56 iPor qué los clientes potenmales 1o compran nuestros producios?
56 El ambienie externe

58 Competencia

60 Crecimiento econémico y estabilidad

61 Tendencias politicas

61 Aspectos legales y regulatorios

62 Avances tecnolagicos

63 Tendencias socioculturales

65 Recopilacisn de datos e informacion sebre el ambiente

6> Fuentes de informacion secundaria

68 Recopilacién de datos primarios

70 Céme superar los problemas en la recopilacion de datos




CONTENIDO

70 Puritos importantes del capitulo 3
72 Preguntas para discusion
72 Ejercicios

CAPITULO 4: analisis SWoT: un marca de referencia
' para desarrollar la estrategia de

matketing 73

73 Introduccign
75  Directrices para un andlisis SWOT productivo

73 Permanezca enlocado

76 Investigue a sus competidores en forma continua
76 Colabore con otras dreas funcionales

77 Analice los problemas desde el punto de vista del cliente
78 Busque las causas, no las caracteristicas

79 Separe los problemas internos de los externos

79  Los elementos del andlisis SWQT

80 Fortalezas y debilidades

82 Oportunidades y amenazas

83 Planeacion estratégica basada en el gndlisis SWOT

84 Andlisis de la matriz SWOT

86 Aprovechamiento de las ventajas competitivas
a0 Establecimiento de un enfoque estratégico

91 Desarrollo de las metas y objetivos del marketing

92 Desarrollo de las metas de marketing

a3 Desarrello de los objetivos de marketing

86 Més alld de las metas y objetivos

96  Puntos importanies del capitule 4
98  Preguntas para discusion
99  Ejercicios

CAP [ TULO 5: Administration de las relaciones

con [os clientes 100

130 Introduccion
101 Come entender el comportamiento de compra del cliente

101 El proceso de compra del consumidor

106 Faclores que afectan ¢l proceso de compra del consumidor
108 Cdmo entender el comportamiento de compras de negocios

110 Caracteristicas linieas de los mercados empresariales

111 El procese de compra empresarial

vii



viii

CONTENIDC

113 Adwministracion de las relaciones con los clientes
1i4 Dezarrollo de las relaciones en los mercados del consumidor
Ile Desarrollo de las relaciones en los mercados empresariales
117 Calidad y valor: las claves para desarrollar velaciones

con los clichtes

117 Como entender el papel de ia calidad
115 Como ofrecer una calidad superior
120 Come entender el papel del valor
123 Competencia basada en el valor

124 Satisfaccion del cliente: la clave para retener a los clientes
a largo plaze

124 Satisfaccign versus calidad versus valor
125 Satisfaccidn y retencion de clientes
127 Medicién de la satisfaccién de los clientes

128 Puntos importantes del capimle 5
132 Preguntas para discusion
133 Ejercicios

CAP I TULQO 6: Segmentacidn de mercados,
marketing meta y posicionamiento 134

134 Introduccion
135 Estrategias de segmentacion de mercados

135 Enfoques tradicionales para la segmentacion del mercado
139 Nuevos enfoques para la segmentacion de mercados

142 Criterios para una segmentacion exitosa

142 Bases para segmentar los mercados de consumidores

143 Segmentacion conductual

145 Segmentacién demogrifica

146 Segmentacion psicogralica

148 Segmentacion geogréfica

148 Bases para segmentar los mercados empresariales
149 Estrategias de marketing meta

151 Diferenciacion y posicionamiento

151 Estrategias de diferenciacion

154 Cstrategias de posicionamiento

156 Puntos importantes del capitule 6

159 Preguntas pard discusion

159 Ejercicios



T fg F

CONTEWIDO

CAP IT ULO 7: Estrategia de praductos 160

160 Introduccion
161 Clasificacion de productos

161 Clasificaciones de los productos para ¢l consumidor
163 Clasificaciones de los productos empresariales
164 Lineas de productos y mezclas de productos

166 Desarvollo de nuevos productos
168 La estrategia de productos durante todo el ciclo de vida
168 Etapa de desartollo

170 Etapa de introduccion

171 Etapa de crecimiento

172 Etapa de madurez

174 Etapa de declive

175 Estrategia de marcas

176 Aspectos clave en el establecimiento de la marca
179 Empaques y etiquetas

180 Estrafegia de markefing para los servicios

180 Importancia del producto en los servicios
181 Precios de los servicios

182 Promocion de los beneficios del servicio
182 Distribucion de los servicios

183 Puntos importantes del capitulo 7
185 Preguntas para discusion
186 Ejercicias

CAPITULOQO 8: Estrategiade preclos 187

187 Introduccién
188 El papel de los precios en la estrategia del marketing

188 Perspectiva del vendedor acerca de los precios

190 La perspectiva del comprador acerca de los precios
150 Un cambio en ¢l equilibrio de poder '

161 La relacion entre el precio y las ganancias

192 Principales factores determinantes de la estrategia de precios
192 Objetivos de precios

192 Olerta v demanda

193 Estuctura de costos de 1a empresa

194 Estructura de la competencia y de la industria

195 Etapa del ciclo de vida del producto

185 Otros eletnentos de la mezcla de marketing



K CONTENIDO

196 Elasticidad de precios de la demanda

196 Sitmaciones que aumentan la sensibilidad al precio

193 Situaciones que reducen la sensibilidad al precio

199 Elasticidad del precio y administracion de la produccion
201 Estrategias de precios

201 Estrategias de precios de base

203 Ajuste de precios en los mercados del consumidor

205 . Ajuste de precios en los mercados empresariales

206 Precios fijos versus negociados
208 Aspectos legales y éticos de los precios

208 Discriminacion de precios
208 Fijacién de precios

208 Precios predatorios

209 Precios falsos

209 Puntos imporiantes del capitulo 8
212 Preguntas para discusion
212 FEjercicios

CAP [ TULQ 9: Administracién de las cadenas de
distribucion y abastecimienta 214

214 Introduccidn

215 Conceptos de las cadenas de distribucion y abastecimiento

213 Funciones del canal de marketing

217 Efectividad y eficiencia del canal

218 Aspectos estratégicos en la administracion de las cadenas
de distribucion y abastecimienio

218 Estructura del canal de marketing

220 Integracion de canales _

221 Creacion y auvmento del valor en la cadena de abastecimiento

221 Conflicto y coluboracion en la cadena de abastecimiento

222 Las bases del conflicto en la cadena de abastecimiento

223 Cadenas de abastecimiento de colaboracién

225 Tendencias en los canales de marketing

225 Avance de la tecnologia

226 Cambio del poder en el canal

226 Outsourcing de las funciones del canal

228 El crecimiento de la distribucion directa y las ventas al
detalle fuera de las tiendas

228 El crecimiento de la distribucion dual

229 "Aspectos legales y éticos en la cadena de abastecimiento

229 Distribucién dual

220 Acuerndos de exclusividad en el canal



CONTENIDO

230 Acuerdos de enlace

230 Productos falsificados

231 Puntas importanies del capitulo 9
233 Preguntas para discusion

233 Ejercicios

CAPITULQ 10: comunicacién de marketing
integral 234

234 Introduccidn
235 Aspectos estratégicos en la comunicacion de marketing integral
237 Publicidad

238 Tipos de publicidad

240 Como determinar el presupuesto para la publicidad
241 Evaluacion de la efectividad de la publicidad

242 Relaciones publicas

243 Mérodos de relaciones priblicas

244 Relaciones piblicas negativas

246 Ventas persongles y administracion de ventas

247 El proceso de la administracién de ventas

249 El impacto de la tecnologia en las ventas personales
250 Promocion de ventas

251 Promocién de ventas en los mercados del consurmnidor
252 Promocién de ventas en los mercados empresariales

253 Puntos importantes del capitulo 10
253 Preguntas para discusion
256 Ejercicios

CAP [ TULO 11 Implementacion y control

del marketing 257

257 Itroduccion
258 Aspectos estratégicos en la implementacion del marheting

258 El vinculo entre la planeacién y la implementacion
de marketing

261 Los clementos de la implementacién de marketing

265 Enfoques para la implementacion del wmarketing

265 Implementacién por comandos

266 Implementacion a través del cambio

267 Implementacion mediante un consenso

267 La implementacién como cultura organizacional



xdi

COWTENIDO

268 Marketing interno ¢ implemeniacion del marketing

268 El enfoque de marketing interno

270 El proceso de marketing intermo

272 Poniendo en accién el marketing interne

272 Evaluacion y control de las actividades del marketing
273 Controles de marketing formales

277 Controles de marketing informales

278 Programacion de las actividades de marketing

279 Punios importantes del capitulo 11
281 Preguntas para discusion
281 Ejercicios

283 Apéndice: Evaluacién del impacte financiéro
del plan de marketing

283 Introduccidn
284 El proceso de la evaluacion financiera

284 Andlisis de contribucién
285 Andlisis de respuesta

286 - Modelos de planeaci6n sistematica

CAPITULO 12 etica y responsabilidad social

del marketing 292

292 Infroduccion
293 Fl papel de la ética vy responsabilidad social en la estrategia

de marketing :
293 Dimensiones de la responsabilidad social
295 Etica y estrategia de marketing
297 Los retos de ser ético y socialmente responsable
298 Practicas engaiosas en markefing
259 Comunicacidén y promocién engafiosas
300 Regulacion de las pricticas de marketing enganosas

31 Factores que determinan la responsabilidad social y la ética de
marketing de una erganizacion

302 Cédigos de conducta

304 Etica en el marketing y liderazgo

305 Etica: responsabilidad secial y desemperio de marketing

307 Incorporacion de la ética y la responsabilidad social en la
planeacion estratégica

310 Puntos importantes del capitulo 12

312 Pregunias para discusion

312 Ejercicios



CONTENLIDO

CASOS
1. Napster 2.0: El gato estd de regreso 316
2. Satwrn 330
3. Martel, Inc. 339
4. CART: Championship Auto Racing Teams 3351
5. DoubleClick, Inc. 358
6. The Gillette Company 360
7. The Sunbeam Corporation: Recuperacion
después de estar al borde del fracase 376
8. Bass Pro Shops 386
9, El monumento nacional al Dia D y Bedford, Virginia 393
10. New Belgium Brewing Company: Responsabilidades
- ambientales y sociales 402
11. USA Today: Fl periddico del pais y ia fuente
de noticias en linea para todo el mundo 408
12, J. Peterman: Viviendo dos suefios 419
13. FedEx Corporation 426
14. Kentucky Fried Chicken y la industria global de la comida rdpida 433
15. Marketing en Vanguard Group 458
16. Singapore Airlines: Innovacion en el servicio a clientes (A) 478
17. La guerra de 1z cola en Ching: El futuro estd aqui 504
18. McDonald’s y la industria hotelera 521
19. Prosoft Systems Canada (A) 530
20. Prosoft Sysiems Canada (B) 545
21. Lanzamiento de un producto al mercado mexicano:

Caso Snuggle 547

AP E NDICE A: Hojasde trabajo del plan .

ce marketing 557

APENDICE B: Ejemplodeplande marketing 569

Notas finales 605

indice de nombres &17

indice analitico 619

il



