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215

enfoque de compras, 212
definicién de, 19
geodemografica, 210-212

inter .cional, 220-22.
econémico, 214
entre mercados, " * 15
factores culturales, 214
factores politicos y legales, 214
geogréfico, 213-214
marketing de nicho, 198
marketing de segmento, 198
marketing individual, 200-202
marketing local, 199
marketing masivo, 197-198
micromarketing, 198-199
personalizacién masiva, 200-201
variables de, 213
Segmentacién demografica, 204-205
por edad y etapa del ciclo de vida, 210
por ingresos, 212
por mercado, 210-212
por sexo, 210
Seguidor de mercado, 47, 548, 609
Seleccién
de fuente del mensaje, 429-430
de medios de difusién, 429

de proveedores, proceso de compra de ne-
gocios y, 189

de segmentos de mercado
concentrado, 217-219
diferenciado, 217

estrategia de cobertura de mercado,
219-220

no diferenciado, 216
socialmente responsable, 218-219
Servicio(s), 6, 26, 245
de apoyo a productos, 254-255
de bases de datos en linea, 106, 108
de consultoria, 222
de datos, 106, 108
comerciales, 567

Servicio Postal de Estados Unidos, 19, 480,
513

Sesiones de grupo, 115-116
Simbolos, ventaja competitiva de los, 222
Sistema(s)

de automatizacion, fuerza de ventas vy,
491-492

de comercio internacional, 582-584
de datos de fuente tinica, 112-113
de distribucién
basados en anticipacién, 380
basados en respuesta, 380
multicanal, 363
de informacién de marketing, 97-102
costo frente a valor, 100
definicién de, 99
desarrollo de informacién, 100-103
(Véase también Desarrollo de infor-
macion)
de inventarios virtual, 371
de logistica justo a tiempo, 375
de marketing, 10, 384
hibrido, 389-390
horizontal, 387-388
de marketing vertical (VMS), 384-388




administrados, 362
canal de distribucién convencional,

358-359
contractuales, 360-362
corporativos, 360

de quejas de clientes, 549

de reabastecimiento continuo de inventa-
rios, 379-380

de tableros de boletines, 525
distribucién de informacién, 103-104
Dual (DSD), 254-255
evaluacién de necesidades de informa-
cion, 99-100
Sitio Web
corporativo, 522-523
de marketing, 523-524
Sobreoosicionamiento, 222-223
Sobreprecios, 607-608, A12-A13
Socios de canal de distribucién, 378-380
Sorteos, 466
Sostenibilidad ambiental, 672
Spamming, 631
Status, comportamiento de compra y, 142
Subcultura, 138
Subposicionamiento, 222

Subproductos, fijacién de precios de,
332-333

Sucursal de ventas del fabricante, 447

Supermercados, 421

Supertiendas, 424

Supervivencia, decision de fijacién de pre-
cios y, 303

Surtido de productos, marketing al detalle
y, 401

T
Taquistoscopio, 119
Tarea nueva, 179-180
Tecnologia, venta al detalle y, 407
Telemarketing, 533-534, 564-565
Tendencias culturales de Popcorn, 82-83
Territorios exclusivos, 372
Tienda(s)
de fabrica, 425
de conveniencia, 423-425
de descuento, 424
departamentales, 421
electrénica, 522-524
eliminadoras por categorias, 424

Trabajo en equipo con distintas funciones,
377-378

Transacciones, 8, 26

de trueque, 8
Transporte, 375-377

aéreo, 377

por agua, 376-377

por camion, 375-376

por ferrocarril, 375

por tuberia, 377

uso de contenedores, 377
Tratado de Maastricht, 583

Tratado Norteamericano de Libre Comercio

(NAFTA), 415, 584

Trato exclusivo, 372
Trueque, 586
Tutela de productos, 617

U
U.S. Patent & Trademark Office, 296

U.S. Public Health Service, 313

U.S. Small Business Administration, 120, 186
Unidad estratégica de negocios, 38

Unién Europea (UE), 213, 255, 583

Uso de contenedores, 406-408

Usuarios, 181

A%
Vacas de dinero, 38

Valor(es)
culturales
creencias centrales, 81
marketing relacionado con causas, 84
secundarios, 81-86
tendencias, 82-83
de por vida de los clientes, 597
entregado al cliente, 591-592
para el cliente o percibido, 6, 26
cadena de valor, 553-554
entrega de, 553-554
red de entrega de valor, 554
total para el cliente, 592-593
VALS 2, clasificacion de estilo de vida, 144
Variabilidad
de los servicios, 269
del mercadd; 220
del producto, 219
Variedad de productos, 372-373
Ventas brutas, A9
Ventas cara a cara, 512-513
Venta(s) (Véase también Fuerza de ventas)
al detalle, 420
de puerta en puerta, 430-431
fuera de tiendas, 405
al detalle en tiendas, 391-398
autoservicio, 391
de servicio completo, 391
de servicio limitado, 391
linea de productos, 391-394

organizaciones de ventas al detalle,
395-398

precio, 394-395 (Véase también Ventas
al detalle, precio relativo y)

tipos de, 392
al detalle, futuro de las, 405-408
ciclos de vida de la venta al detalle, 405
competencia, 405-406
concepto de rueda de venta al detalle, 405
nuevas formas, 405
tiendas como comunidades, 408
al detalle fuera de tiendas, 398-399
expendio automdtico, 399
marketing directo, 398
marketing en linea, 398
venta directa, 398-399
al detalle, precio relativo y, 394-395
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clubes de bodega, 394-395
detallistas de precio rebajado, 394

detallistas independientes de precio re-
bajado, 394

salas de exposicién de catdlogo, 395
tiendas de descuento, 394
tiendas de fabrica, 394

al mayoreo, 444

de alta presi6n, 608

en equipo, 534, 535

personales, 461, 480-482, 495-499
definicién de, 423
marketing de relacién, 497-499
mezcla de promocion, 434
naturaleza de las, 480-481
papel de las, 481-482
regla de tres dias de enfriamiento, 441
responsabilidad social y, 441

principios de, personales, 495-499 (Véase
también ventas personales, principios de)

acercamiento, 496-497
busqueda de prospectos, 496
calificacién, 496

cierre, 497

demostracién, 497

enfoque de satisfaccién de necesidades,
497

manejo de objeciones, 497
preacercamiento, 496
presentacion, 497
proceso de venta, 495
seguimiento, 497
Ventaja competitiva, 229
canales de distribucion y, 353
capital social de marca, 146
posicionamiento para obtener, 220-226
comunicacién de posicién, 226
diferenciaciéon de imagen, 223
diferenciacion de personal, 222
diferenciacién de productos, 221-222
diferenciacién de servicios, 222
estrategias de, 220
identificacién de ventaja competitiva, 221
seleccion de ventaja competitiva, 223-226
ventaja de comunicacion, 226
relaciones con los clientes como, 543-575
Vision de sostenibilidad, 618
Volumen de produccién, costos y, 306-307

W
Webcasting, 576

World Wide Web, 20-21, 567

Zi
Zonas de libre comercio, 583-584



