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Principales errores al introducirse en la mercadotecnia

Plulip Fotler hace ciez planteamientos aceirca de los prncipales emores que las empesas cometen al
mtrocducse en el mercado o al lanzar nuevos productos, y explica como cichos emores pueden ser
mteligentz mente solucionados. Dichos pecados son

1. La empresa no esta suficientemente focalizada en el mercado hacia el consumidor: Las empesas no
centran sus esfuerzos en sahsfacer a un grupo determunado de consunudores, va que, aspuana tener mas exito
focalizandose en todos los segmentos del mecado, v no henen en cuenta que los commadores difieren en
necesiclaces v deszos entre ellos. Por eso, es necesano pnonzar los s:gmentos en los que la empresa debe
interesarsz a comparacion de otios, y cisponer de vendeclores o gestores de mercaclo especializados para cada
uno de esos segmentos

2. La empresa no conoce totalmente a sus clientes objetivo: Las emymesas olidan con frecuencia lo
mportante cue es tener un estucho de mercado actuabizado, con el que puedan estar al tanto de todas las
necesidades, comporfamentos y pensanuentos de sus clientes, por eso muchas veces los chentes se quejan
frecuentemente vy las ventas se reducen hasta el punto de no cumplir con las expectatvas mucialmente
planteadas. As1 que las empresas deben nwestigar mejor al consunudor con la mclusion de metodos como
encuestas, entrevistas v otras unveshgaciones con el fin de defin sus necesidades, percepeiones, meferencias v
culhura, para clanficar que aspecto es necesano pnonzar en los productos

3. La empresa tiene que definir y controlar mejor a sus competidores: Las compaiias se enfocan en sus
competidores obvios y dejan de lado los mas alejados gque fambiEn pusden generar amenaza. Acdemas tenen
muy poca infonmacion sobre ellos, v esto no les pemuute prever ciertas conszcuencias 1elacionacas con las
meferencias de los conswmicores. Segun esto, &s necesano cue las compaiuas asignen personas v oficinas
encalgaclas cle estuchar la competencia para de finr como puensa v actua, as como contratar empleados de dicha
competencia para el mismo fin De la nusma manera s2 deben ofe rtar procuc fos con precios smulares a los de la
competencia, teruendo en cuenta los difere ntes nrveles de posicionamientos de valor/precio.

4 La empresa no ha gestionado bien las relaciones con sus stakeholders: Supons buenas relaciones con
todas las personas relacionacas con el dissfio, produc cion v cistnbucion de algun moducto. Esto, meluye tener
empleados sahsfechos con sus trabajos, proveedores con la mejor calidad para ofrecer, distnbwidores aptos paa
la atencion pnontana a los productos de la empresa & mversores mohvaclos por los buenos resultados de las
acclones de la empuesa

5. A la empresa no s= le da bien, gestionar nuevas opor tunidades: La falta ds mnovacion de la compaiua
apunta a una empresa que unasrte en muchas nuevas oportudaces pero con resultacdos desalentaclores, estas
nuevas oportumdaces puecden fracasar por fallas en el proceso de geston de una 1dea, esto incluye el desanollo
del concepto, la venficacion, el profotipo, la plamficacion del negocio, ete. Iofler propone disefiar un sistema
para estunular el flujo de nuevas ideas entre empleacdos y otios colaboradores, el cual consiste en darle mucho
valor a esas nuevas 1deas prncipalmente v dar un reconocimue nto a los propone nfes.

6. El proceso de planificacion de la mercadotecnia de la empresa es deficiente: Algunasde las estrategias de
mercadeo, hienen objetivos clatos pero no son corveentes, o las tachicas del mismo no son coherentes conla



estategia Muchas compaiuas no actualizan sus planes de mercacdo y esto no les pemute consuderar cieitas
eventualidacle s, por esto, se debe plantear un analisis mtuacional en el cual se definan las fortalezas, debihdades,
oportunicacles, amenazas, aspectos 1z levantes, obje tvos, estrategia, presupmesto y contol

7 Hayque reforzar las politicas de productos yservicios de la empresa: Las empresas henena un pequeiio
porcentaje de sus productos como responsables de gran parfe de sus ganancias. Esto se da gracias a la
combnacion de pocuctos que va a amentando hasta tener demasiados perdedores Acdemas las compaiuas
oftecen bastantes servicios gratutament: como complemento a ciertos moductos, o cual genera un elevaco
numero de perchdas Para esto, las emjmesas, deben disefiar eshategias que permutan identficar los jmoductos
debiles para mejorarlos o elmunarlos, v que permufan nflur en la decison sobre que s=rvicios cobrar (paia
clertas personas, por jemplo) ycuales brndar gratmtamente .

8. Las capacidades de creacion de marca y de comunicacion de la empresa son debiles: Asi como las
empresas no conocen muy bien a los chentes objetrvo, el mercado objetrvo fampoco conoce a la empresa o
tienen iuleas equvocacdas acerca de la misma mcluso muchos no perciben mucha diferencia ente unas
compaiuas v otras. Tampoco s2 ven muchas cdiferencias entre la momocion de ventas de un afio v otio, lo cual
produce una caida en la productvidad de su mercadoteciua. Esto, s= debe tener en cuenta para mejorar las
estrategias de creacion de marca (no solo con publicidad) de fal manera que los consunudores pongan un valor a
tal emjpuesa y cife rencien a una cle la oha.

9 La empresa no esta bien organizada para llevar adelante una mercadotecnia eficiente: Esto conlleva
duectores de mercadoteciua poco efectvos en sus labores dentio de 1a empresa, por fanto, fambien un
departamento de mercadoteciua con pocas capacidades y deficiencias en sus habilidades, acemas las 12laciones
entre este departamento ylos demas tambien son deficientes y estos nlhmos suelen quejarse de las practicas del
departamento de mercadotecua Por eso no se debe dejar de lado aphcar las nuevas habihdades de la
mercadotecnia v desanollar mejores 1elacionss con los demas departamentos a partir de la melusion de un
durector de mercadotzcua que cumpla bien y fielmente todas sus 12sponsabilidaces.

10. La empresa no ha hecho un méximo empleo de la tecnologia: Indica sobre todo el uso msuficients de
Intemet, una heramienta que poco a poco se ha comvertido una o en la mas 1mportante como medio de
comuucaclon masiva, v de la que muchas compeiuias actuales dependen para promover sus productos y
especlalmente pama tener una relacion mas estrecha v cirecta con sus clhientes. Ademas ciertas compainas no
aplican la automatizacion del mercado, lo cual les pemmite 1esponder a cualquer pregunta ce los chentes v
brndarles antondad para fomar decisiones en nombre de la empresa.

Ejercicio; Después de haber leido y comprendido los conceptos anteriores, deben realizar un mapa
conceptual. Por favor anot & su nombre al momento de enviar |a tarea ademés de anotarlo en su cuaderno.



