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Prologo

En el dinamico mundo empresarial contemporaneo, donde la competencia y la evolucién
constante son la norma, la comprension profunda de los fundamentos del marketing se erige
como un pilar esencial para el éxito. Este libro, cuidadosamente elaborado, se adentra en el
fascinante universo del marketing, explorando desde las definiciones y conceptos

fundamentales hasta las intricadas técnicas de investigacion de mercados.

Desde sus primeras paginas, el lector se sumergira en el analisis de las definiciones y la
evolucion del marketing, delineando los contornos de este campo en constante

transformacion. Las funciones del marketing, presentadas con detalle, revelan como esta
disciplina va mas alla de una simple transacciéon comercial, siendo un catalizador para el

entendimiento profundo de las necesidades y deseos de los consumidores.

La travesia continda con un examen detallado del entorno de marketing y la aplicacion de
herramientas analiticas cruciales, como el andlisis SWOT, que guian la toma de decisiones
estratégicas. La exploracion de la conducta del consumidor, enriquecida por la teoria de
Maslow y la identificacion de factores condicionantes, desentrafia los misterios que influyen

en las decisiones de compra.

El libro se aventura mas alla, sumergiéndose en la segmentacion de mercado,
desentrafiando sus conceptos, ventajas y criterios, y posteriormente adentrandose en los
intrincados mundos de la informacién de marketing y la investigacion de mercados. Los
conceptos de Producto y Precio, Place y Promotion, se revelan como eslabones cruciales en
la cadena de valor, con decisiones que impactan directamente en el posicionamiento y éxito

de una marca.

Este libro no solo aspira a ser un compendio de conocimientos, sino también un manual
practico para profesionales, estudiantes y emprendedores que buscan comprender y aplicar
los principios fundamentales del marketing en su blsqueda de la excelencia empresarial. Al
navegar por estas paginas, invito al lector a embarcarse en un viaje enriquecedor que
desentrafiara los secretos de una disciplina que impulsa la innovacion, la conexién y el

crecimiento en el fascinante mundo del marketing.

Gemma Rodriguez Corredera
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UNIDAD 1. INTRODUCCION AL MARKETING. DEFINICIONES Y
CONCEPTOS

1.1 DEFINICIONES, EVOLUCION Y DELIMITACION DEL CONCEPTO DE MARKETING

El marketing es un campo dinadmico que ha sido objeto de diversas definiciones a lo largo de
su evolucion. A través de las palabras de autores reconocidos, exploraremos algunas de las
definiciones clave que han dado forma a este campo fundamental en el mundo de los

negocios y la publicidad.

- Philip Kotler: El Marketing como proceso social y administrativo. Uno de los autores méas
influyentes en el ambito del marketing, Philip Kotler (2012), lo define de manera concisa como
"el proceso social y administrativo mediante el cual los grupos e individuos satisfacen sus
necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios". Esta definicion destaca la dimension
social del marketing, subrayando la importancia de satisfacer las necesidades del cliente a

través del intercambio.

- Theodore Levitt: La importancia de conocer al cliente. En su influyente articulo "Miopia en el
Marketing," Theodore Levitt (1960) plantea que el marketing implica "conocer y comprender
tan bien al cliente que el producto o servicio se ajuste a él y se venda por si mismao". Esta
perspicaz definicion resalta la necesidad de una comprension profunda del cliente como
piedra angular del éxito en marketing.

- Kotler y Armstrong: El proceso integral del marketing. Kotler y Armstrong (2015), en su libro
"Principios de Marketing," ofrecen una definicion integral que abarca todas las dimensiones
del marketing. Lo describen como "el proceso de planear y ejecutar la concepcion,
establecimiento de precio, promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales". Esta definicion
abarca desde la concepcion de un producto o servicio hasta su promocion y distribucion, con

un enfoque en la satisfaccion de necesidades.

- Jerome McCarthy: Las 4 P's del Marketing. Jerome McCarthy (1960) propuso un enfoque
estructurado para el marketing al presentar las "4 P's": Product (producto), Price (precio),
Place (distribucion) y Promotion (impulsién). Esta definicién se ha convertido en un pilar en la

ensefianza y practica del marketing.

- Javier Santesmases: El marketing como disciplina multifacética. El reconocido autor
Santesmases (2006) describe el marketing como "una disciplina que abarca tanto la direccion

y gestién de una empresa, como la relacion con el mercado y el entorno, y que busca la
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satisfaccion del cliente a través de una propuesta de valor". Esta definicion resalta la

naturaleza multifacética del marketing y su enfoque en la satisfaccion del cliente.

- Asociacion Americana de Marketing (AMA): Enfoque en la creacion de valor. Esta
asociacion define el marketing como "la actividad, conjunto de instituciones y procesos para
crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios y

la sociedad en general" (AMA, 2017). Esta definicién enfatiza la creacion de valor como un

objetivo central del marketing.

Estas definiciones representan diversas perspectivas sobre el marketing, subrayando la
importancia de comprender al cliente, satisfacer sus necesidades y ejecutar estrategias
efectivas para crear valor. El marketing es un campo en constante evolucion, y estas

definiciones contintan siendo relevantes en el mundo empresarial actual.

EVOLUCION DEL CONCEPTO DE MARKETING:

A lo largo de los afios, el concepto de marketing ha experimentado una serie de cambios y
refinamientos en respuesta a las transformaciones en el entorno empresarial y la evolucién
de las practicas comerciales. Aqui se presenta una visién general de coémo ha evolucionado

el concepto de marketing y como se ha delimitado a lo largo del tiempo:

1. Orientacion ala produccion: En sus primeras etapas, el marketing se centraba
principalmente en la produccién y en la fabricacién eficiente de productos. La
atencion se centraba en la produccion en masa y la disponibilidad de productos.

2. Orientacion alas ventas: A medida que la competencia crecia, las empresas
comenzaron a enfocarse en las ventas y en la persuasion de los clientes para
comprar sus productos. Esta etapa se caracterizd por estrategias agresivas de
ventas y promocion.

3. Orientacion al cliente: A medida que se entendia mejor la importancia de satisfacer
las necesidades del cliente, surgio la orientacion al cliente. El marketing se convirtio
en un proceso de identificar y satisfacer las necesidades y deseos del cliente de
manera efectiva.

4. Orientacioén al marketing holistico: En la era moderna, el marketing se ha
expandido mas alla de la satisfaccion del cliente para incluir aspectos como la
gestion de relaciones con los clientes, la responsabilidad social corporativa y la

creacion de experiencias de marca.
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DELIMITACION DEL CONCEPTO DE MARKETING:

La delimitacién del concepto de marketing implica definir sus limites y alcances en relacién

con otras disciplinas y funciones empresariales. Aqui hay algunas consideraciones clave:

- Relacién con la publicidad y la ventas: El marketing se relaciona estrechamente con la
publicidad y las ventas, pero no se limita a ellas. La publicidad y las ventas son componentes
importantes del marketing, pero el marketing abarca una gama mas amplia de actividades,
gue incluyen la investigacién de mercado, el disefio de productos, la fijacién de precios y la
gestion de relaciones con los clientes.

- Enfoque en el cliente: Un elemento distintivo del marketing es su enfoque en el cliente. El
marketing se centra en comprender las necesidades y deseos de los clientes y en crear
ofertas que satisfagan esas necesidades.

- Creacion de valor: El marketing se relaciona con la creacion de valor para los clientes y la
empresa. Implica la generacion de productos y servicios que sean valiosos tanto para los
consumidores como para la organizacion.

- Gestién estratégica: El marketing también tiene un componente estratégico. Las empresas
utilizan el marketing para disefiar estrategias que les permitan competir de manera efectiva

en el mercado y lograr sus objetivos empresariales.

Hoy en dia, el marketing es una disciplina integral que abarca desde la comprensién de los
consumidores hasta la gestion estratégica de las marcas y la creacién de experiencias de

cliente significativas.

1.2 FUNCIONES DE MARKETING

El marketing desempefia una serie de funciones esenciales en una organizacion para
promover y vender productos o servicios. Estas funciones son fundamentales para alcanzar
los objetivos empresariales y satisfacer las necesidades de los clientes. A continuacion, se

describen las principales funciones del marketing:

- Investigacién de Mercado (IDM): Esta funcion implica la recopilacion y andlisis de
informacion sobre el mercado, los consumidores, la competencia y las tendencias. La
investigacion de mercado ayuda a comprender las necesidades y deseos de los

clientes, identificar oportunidades y amenazas, y tomar decisiones informadas.

_
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- Desarrollo de productos: El marketing colabora en la creacién y desarrollo de
productos o servicios que satisfagan las necesidades del mercado. Esto implica
definir caracteristicas, disefio, empaque y precio de los productos.

- Fijacién de precios: Determinar el precio adecuado para un producto o servicio es
esencial. El marketing evalla factores como los costos, la demanda, la competencia
y la percepcion del valor por parte del cliente para establecer precios competitivos y
rentables.

- Promocién y publicidad: Esta funcidn se encarga de disefiar estrategias de
promocion, publicidad y comunicacion para dar a conocer los productos o servicios a
los clientes. Incluye publicidad en medios, relaciones publicas, promociones de
ventas y marketing digital.

- Distribucién y logistica: El marketing gestiona la distribucién y la logistica para
asegurar que los productos estén disponibles en el lugar correcto y en el momento
adecuado. Esto implica la planificacion de canales de distribucion, transporte,
almacenamiento y gestién de inventario.

- Gestion de la marca: Construir y mantener una marca soélida es crucial. El
marketing se encarga de desarrollar y gestionar la identidad de la marca, la
reputacion y la imagen, lo que influye en la lealtad del cliente.

- Servicio al cliente: El marketing también se relaciona con la atencion al cliente, la
resolucién de problemas y la gestion de quejas. Proporcionar un excelente servicio al
cliente contribuye a la satisfaccion del cliente y a la retencion.

- Estrategia de mercado: El marketing desarrolla estrategias de mercado a largo
plazo que incluyen la definicion de segmentos de mercado, la identificacion de
ventajas competitivas y la planificacion de estrategias de crecimiento.

- Analisis de desempefio: El marketing realiza un seguimiento y andlisis del
desempefio de las actividades de marketing, evaluando el retorno de la inversion, la
eficacia de las campanfias y la satisfaccion del cliente.

- Gestion de Relaciones con Clientes (CRM): El marketing utiliza sistemas de
gestion de relaciones con clientes para recopilar datos, administrar interacciones con

los clientes y mejorar la personalizacion de las ofertas.

Estas funciones de marketing trabajan en conjunto para crear estrategias efectivas que
permitan a una empresa alcanzar sus objetivos, desde la identificacién de oportunidades

hasta la satisfaccion del cliente y la construccién de relaciones a largo plazo.
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UNIDAD 2. ENTORNO DEL MARKETING Y MARKETING ANALITICO

2.1 INVESTIGACION EXTERNA. ANALISIS EXTERNO

El marketing analitico es una disciplina que se enfoca en la recopilacion, analisis e
interpretacion de datos relacionados con las actividades de marketing de una empresa
(Kumar, Petersen, & Leone, 2019). Su objetivo principal es aprovechar la informacion
obtenida para tomar decisiones estratégicas mas fundamentadas y mejorar el rendimiento

de las acciones de marketing.

El proceso de marketing analitico generalmente incluye las siguientes etapas:

1. Recopilacion de datos: se recolectan datos relevantes de diversas fuentes, como
bases de datos de clientes, encuestas, registros de ventas, interacciones en redes
sociales, entre otros. Estos datos pueden ser estructurados (numeros, categorias) o
no estructurados (textos, imagenes).

2. Limpieza y organizacién de datos: se realiza una depuracion de los datos,
eliminando valores atipicos, corrigiendo errores y estandarizando la informacion
para asegurar su calidad y consistencia.

3. Analisis exploratorio de datos: se utilizan técnicas estadisticas y visualizacion de
datos para explorar y comprender los patrones y relaciones presentes en los datos.
Esto puede incluir analisis descriptivos, gréaficos, correlaciones y segmentacion de

clientes.

El marketing analitico ayuda a las empresas a comprender mejor a sus clientes, identificar
oportunidades de mercado, optimizar sus recursos y medir el impacto de sus actividades de
marketing. Al utilizar datos y andlisis en lugar de suposiciones o intuiciones, las empresas
pueden tomar decisiones mas fundamentadas y aumentar su eficacia en el mercado

altamente competitivo (Sheth & Sharma, 2017).

2.2 EL MERCADO Y LA EVOLUCION DEL MERCADO

Segun Philip Kotler, considerado uno de los principales expertos en marketing, el mercado
se define como "un grupo de compradores y vendedores que estan en contacto para
intercambiar bienes o servicios" (Kotler, 2000).
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Por otro lado, segun Stanton, el mercado como "el conjunto de todos los compradores

actuales y potenciales de un producto o servicio especifico" (Stanton, Etzel y Walker, 2010).

De esta manera, se enfatiza la inclusién tanto de los compradores que ya han realizado una

compra como de aquellos que tienen el potencial de convertirse en clientes en el futuro.

A continuacion, se presenta una tabla de clasificacion del mercado que permite identificar y

categorizar distintos segmentos de la industria:

Clasificacion del mercado

Segun el tipo de comprador:

Particulares

Empresas

Organismos Publicos

Entidades sin animo de lucro
Segun el tipo de demanda:

Mercados de consumo

- Consumo inmediato

- Consumo duradero

Mercados industriales

Mercado de servicios

Descripcion

Individuos que adquieren bienes o servicios para su propio
consumo, estableciendo una relacién personal con el vendedor.

Compradores que adquieren bienes para utilizarlos en sus
procesos productivos y fabricar otros productos.

Entidades gubernamentales, como ayuntamientos o patronatos,
gue realizan compras para cumplir con sus funciones y
responsabilidades.

Organizaciones que ofrecen servicios sin fines de lucro,
buscando satisfacer necesidades sociales o comunitarias.

Mercados donde se adquieren bienes o servicios para consumo
inmediato o duradero, con diferentes caracteristicas de compra.

Compras de bienes con una caducidad breve, alta frecuencia y
poca planificacion.

Compras de bienes con un consumo a lo largo del tiempo, alta
inversion e implicacion, y una planificacion mas detallada.

Empresas que adquieren bienes para su proceso productivo,
teniendo menos clientes y un proceso de compra mas complejo.

Compras de servicios basadas en los beneficios esperados, con
una creciente exigencia y competencia, y una evolucion
tecnolégica.

Tabla 1. Clasificacién del mercado. Fuente: Elaboracion propia.

2.2.1 DESARROLLO DEL MERCADO EN LOS ULTIMOS ANOS

1. TAMANO DEL MERCADO: El tamafio del mercado se refiere a la dimensién del mismo

en términos de valor o volumen. Es esencial comprender cuan grande es el mercado en el

10



gue se opera, ya que esto ayuda a evaluar su potencial y a determinar su atractivo para las

empresas.

Para analizar el tamafio del mercado, es importante considerar aspectos como la poblacién

objetivo, el alcance geografico y la demanda existente.

2. CRECIMIENTO DEL MERCADOQO: El crecimiento del mercado se refiere a los cambios en
el tamafio del mercado a lo largo del tiempo. Analizar las tasas de crecimiento del mercado
es esencial para identificar oportunidades de expansion y evaluar el potencial de ingresos a
futuro. Un mercado en crecimiento ofrece mas posibilidades de captar nuevos clientes y

aumentar las ventas.

Al estudiar el crecimiento del mercado, se pueden analizar datos histoéricos, asi como
proyecciones futuras basadas en tendencias y pronosticos. Esto proporciona informacién

valiosa para la toma de decisiones estratégicas.

2.2.2 ENTORNO

En el &mbito empresarial, es crucial comprender y evaluar tanto el entorno interno como el
externo para el éxito y la supervivencia de una empresa. El entorno externo se compone de
diferentes factores que pueden tener un impacto significativo en las operaciones y
estrategias de una organizacion. Dos componentes esenciales del entorno externo son el

microentorno y el macroentorno.

MICROENTORNO (STAKEHOLDERS):

El microentorno, también conocido como entorno especifico, se refiere a aquellos factores

gue estan mas directamente relacionados con la empresa y cuya influencia es inmediata.

Estos factores incluyen:

1. Proveedores: Son las personas o empresas que suministran los recursos

necesarios para la empresa, como materias primas 0 Servicios.

11
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2. Intermediarios: Son los canales o intermediarios a través de los cuales la empresa

distribuye sus productos o servicios al mercado.

PROVEEDORES @ INTERMEDIARIOS

Pocas empresas autosuficientes. Para llegar al mercado del
No disponen de recursos. modo mas rapido y menos

Servicios adicionales: COStOS.O' P
o Transporte Mayoristas / minoristas.

g Mayoristas:
© Almacenaje No venden a consumidores

© seguros finales.
o' Etc: Minoristas:
Actualmente proveedores: Venden a los consumidores
o Agentes en el proceso de finales.
creacién de valor. Ambos pueden cgtuor de

manera independiente o

o Fortaleza. .
asociados.
Conseguir mejores precios

3. Competidores: Son otras empresas que ofrecen productos o servicios similares y
compiten por el mismo segmento de mercado.

4. Instituciones: Incluye organizaciones o entidades que pueden tener un impacto en
la empresa, como camaras de comercio, asociaciones sectoriales o entidades

reguladoras.

COMPETIDORES o0 INSTITUCIONES

e Satisfacen las misma necesidad * Algunas participan de forma
de los consumidores. indirecta en el desarrollo
o Primer grado: empresarial.

* Funciones:
a 3
Segundo grado: o Facilitar y promover la

© Tercer grado: actividad comercial.

o Informar y defender al
consumidor.

© Velar por el cumplimiento
de las normas de
actuacién comercial.

5. Clientes: Son las personas o empresas que compran los productos o servicios de la
empresa.
6. Compafia: Se refiere a la propia empresa y su estructura interna, incluyendo su

cultura corporativa, recursos humanos y capacidades.

12
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CLIENTES COMPARNIA

Punto de partida y destino de la * Departamentos de la

actividad comercidal. empresa influyen
Existen diferentes clasificaciones. directamente en las

Suelen ser segmentados: funciones de Mk.

Comunicacién personalizada. Departamento de Mk debe

Adecuar oferta a sus necesidades. estar en contacto directo con

Empresas con orientacion al los demds departamentos.

cliente: Las decisiones de estos

Estrategias de CRM siguen y forman parte del
plan de Marketing.

Elemento Ejemplo 1 Ejemplo 2 Ejemplo 3
Proveedor de
Fabricante de camaras Empresa de produccion de software de edicion
FlovEEsoles fotograficas equipos de sonido de imagenes y
sonido

Distribuidor de
peliculas y series
en formato Blu-ray

Tienda en linea de equipos Plataforma de distribucion

Distribuidores de fotografia y audio digital de misica

Canal de YouTube
dedicado a resefias de
equipos de sonido

Revista de
fotografia y sonido

Agencia de publicidad

Intermediari o .
Emmee oS especializada en fotografia

o Asociacién de
Organizacién de derechos

Instituciones Escuela de cine y televisién L profesionales de
de autor de musica . )
fotografia y sonido
. Fotografos profesionalesy Compositores y Empresg:s de
Clientes - . produccion
aficionados productores musicales L
audiovisual
Empresa de disefio
o Estudio de grabacion y Agencia de fotografia y de sonido para
Compafiia ! . X i
produccion musical video peliculas y
videojuegos

Tabla 2. Ejemplos de variables del microentorno. Fuente: Elaboracion propia.

Entre ellos se encuentran los Stakeholders. Son individuos, grupos u organizaciones que
pueden afectar o ser afectados por las actividades y resultados de una empresa. Son
considerados actores clave en el entorno de la empresa y su gestion adecuada es
fundamental para el éxito organizacional (Freeman, 1984).
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MACROENTORNO (ANALISIS PESTEL):

El macroentorno, también conocido como entorno genérico, abarca aquellos factores que

tienen una influencia menos directa en la actividad comercial de la empresa. Estos factores

son externos y no controlables por la empresa, pero es importante conocerlos para

anticiparse a los cambios del mercado.

Para analizar de manera mas detallada el macroentorno, se utiliza el marco PESTEL, que

desglosa los diferentes aspectos del entorno externo y los clasifica en seis categorias

principales: politico, econémico, sociocultural, tecnolégico, medioambiental y legal.

MACROENTORNO

o1 F. DEMOGRAFICO

* Tamano de la Poblacién.

* Tasas de natalidad y mortalidad. Edad media.

¢ Estructura de edad. Esperanza de vida.
* Formaciéon de familias.
* Movimientos de la poblacién: inmigracion

03 F.SOCIOCULTURAL

Cambios en los valores.

Conciliaciéon de la vida profesional y familiar.
Cambios en expectativas.

Cambios en estilos de vida.

Tendencia en la educacién.

Cuestiones sociales.

Conflictividad social: delincuencia,
drogadiccion...

o1 F. TECNoOLOGICO

¢ |Inventos e innovaciones.
* Tasa de difusién de las innovaciones.
* Patentes.

l * Investigacion y desarrollo

o2 F.ECONOMICO

Renta y riqueza nacional.

Crecimiento / recesion.

Inflacion.

Desempleo

Tasa de Interés.

Politica monetaria.

Politica fiscal.

Tipos de cambio

Distribucion del gasto familiar y predisposicion al consumo.

04 F.POLITICO LEGAL

Legislacion: regulacion o desregulacion.
Jurisprudencia.

Normativas internacionales.

Sistema politico.

Autonomias.

Grupos de poder

Asociaciones de consumidores.

o2 F.MEDIOAMBIENTAL

* Restricciones en suministros.
* Asignacion de recursos.
* Degradacion del medio ambiente.

Imagen 1. Factores del macroentorno. Fuente: Elaboracion propia.
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El modelo PESTEL proporciona una estructura sistematica para evaluar las fuerzas y
tendencias del entorno y comprender su impacto en la empresa. Algunos de los elementos

del macroentorno son:

1. ENTORNO ECONOMICO: Incluye las condiciones econémicas generales, como el
crecimiento del PIB, la tasa de desempleo, la inflacion y el poder adquisitivo de los

consumidores.

El entorno econdmico es una parte fundamental del analisis del macroentorno, ya que se
centra en las magnitudes macroecondémicas y su evolucion, incluyendo aspectos
relacionados con la renta y la riqueza nacional. Comprender estos factores es crucial para
las organizaciones, ya que les permite evaluar el panorama econdémico en el que operan y
adaptar sus estrategias en consecuencia. Segun Kaotler et al. (2017), el entorno econémico

abarca las condiciones econdmicas generales y las tendencias que afectan a las empresas.

A continuacion se presentan algunos elementos clave del entorno econémico:

1. Crecimiento / Recesion: Este indicador refleja la evolucién de la economia en
términos de su expansion o contraccion. Segun Hill et al. (2014), el crecimiento
econdémico implica un aumento en la produccién y el desarrollo de un pais, mientras
que la recesion se caracteriza por una disminucién en la actividad econémica.

2. Inflacion: Se refiere al aumento generalizado de los precios de bienes y servicios en
un periodo de tiempo. La inflacion afecta el poder adquisitivo de los consumidores y
puede tener implicaciones en los costos de produccién y las estrategias de fijacion
de precios de las empresas (Kotler et al., 2017).

3. Desempleo: Indica el porcentaje de la poblacion activa que se encuentra sin empleo.
Segun Porter (2008), el nivel de desempleo en un pais puede afectar la demanda de
bienes y servicios, asi como la capacidad de los consumidores para gastar.

4. Tasade interés: Se refiere al costo del dinero en términos de préstamos o créditos.
Las tasas de interés pueden influir en las decisiones de inversién de las empresas y
en los patrones de consumo de los individuos (Hill et al., 2014).

5. Politica monetaria: Hace referencia a las decisiones y acciones del banco central

en relacion con la oferta de dinero y las tasas de interés. Una politica monetaria
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restrictiva busca controlar la inflacion, mientras que una politica monetaria expansiva
busca estimular la actividad econémica (Kotler et al., 2017).

6. Politica fiscal: Se refiere a las medidas tomadas por el gobierno en relacion con los
ingresos y los gastos publicos. Una politica fiscal restrictiva implica reducir el gasto
publico y aumentar los impuestos, mientras que una politica fiscal expansiva implica
aumentar el gasto publico y reducir los impuestos (Kotler et al., 2017).

7. Tipos de cambio: Indica la relacién entre la moneda nacional y otras monedas
extranjeras, siendo el délar estadounidense una referencia comun. Los tipos de
cambio pueden influir en las exportaciones, importaciones y la competitividad de las
empresas en los mercados internacionales (Hill et al., 2014).

8. Distribucién del gasto familiar y predisposicion al consumo: Refleja como se
distribuye el gasto de los hogares en diferentes categorias de bienes y servicios, asi
como la propensioén de los consumidores a gastar en base a su confianza y

expectativas econdémicas (Kotler et al., 2017).

2. ENTORNO SOCIO-CULTURAL: Comprende los valores, creencias, costumbres y estilos
de vida de la sociedad en la que opera la empresa.

El entorno socio-cultural es un componente importante del analisis PESTEL, segun Kotler,
Keller, Ang, Leong y Tan (2017), que se enfoca en los factores relacionados con las
caracteristicas demograficas y sociales de la poblacion. Estos factores pueden tener un
impacto significativo en las preferencias, comportamientos y demandas de los

consumidores.

A continuacion, se presentan algunos ejemplos de elementos clave que se consideran en el

entorno socio-cultural:

1. Tamarfio de la poblacidn: se refiere al nimero total de personas en un area
geografica determinada. Es importante comprender la magnitud de la poblacién para
evaluar el mercado potencial y la demanda de productos o servicios.

2. Tasas de natalidad y mortalidad (edad media): estas tasas indican la cantidad de
nacimientos y muertes en relacién con la poblacion total. Ayudan a comprender la
estructura de edad de la poblacién y pueden influir en la demanda de productos

dirigidos a diferentes grupos demograficos.
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3. Esperanza de vida: se refiere a la duracion promedio de vida de las personas en
una determinada poblacién. La esperanza de vida mas alta puede tener
implicaciones en la demanda de productos y servicios relacionados con la salud, el
bienestar y el envejecimiento activo.

4. Formacion de familias: se refiere a los cambios en los patrones y estructuras
familiares, como el matrimonio, el divorcio, los hogares unipersonales y los hogares
multigeneracionales. Estos cambios pueden influir en las necesidades y preferencias
de los consumidores en términos de vivienda, productos para el hogar,
entretenimiento familiar, etc.

5. Emigracién/inmigracién: se refiere al movimiento de personas de un lugar a otro,
ya sea dentro de un pais o entre paises. Los flujos migratorios pueden tener un
impacto en la composicién demografica y cultural de una poblacion, asi como en las
preferencias y comportamientos de los consumidores.

6. Cambios en los valores: se refiere a las transformaciones en las actitudes,
creencias y valores de la sociedad. Estos cambios pueden afectar las preferencias
de los consumidores y las demandas de productos y servicios que se alineen con
sus valores y principios.

7. Conciliacién de la vida profesional y familiar: se refiere a la busqueda de
equilibrio entre las responsabilidades laborales y familiares. Los cambios en las
dinamicas familiares y las expectativas sociales pueden influir en la demanda de
servicios y productos que faciliten la conciliacion de ambas esferas.

8. Cambios en estilos de vida: se refiere a las transformaciones en los patrones de
comportamiento, hbitos y formas de vida de la poblacién. Estos cambios pueden
afectar las preferencias de consumo y la demanda de productos y servicios

relacionados con la alimentacion, la salud, el ocio, la tecnhologia, entre otros.

Segun Jobber y Ellis-Chadwick (2012), es importante considerar estos factores socio-
culturales para comprender mejor a los consumidores, adaptar las estrategias de marketing

y desarrollar productos y servicios que satisfagan sus necesidades y preferencias.
3. ENTORNO POLITICO Y LEGAL: Engloba las leyes, regulaciones y politicas

gubernamentales que pueden afectar a la actividad empresarial, como normas laborales,

proteccion del consumidor o impuestos.
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El entorno politico y legal, dentro del analisis PESTEL, abarca aspectos relacionados con las
regulaciones, leyes y factores politicos que pueden afectar el entorno empresarial. Estas
variables pueden influir en las operaciones y decisiones estratégicas de las empresas.

A continuacion, se detallan las variables agrupadas segun su naturaleza:

- VARIABLES POLITICAS:

1. Sistema politico: Segun Kotler y Armstrong (2018), el sistema politico se refiere al
tipo de gobierno y estructura politica de un pais.

2. Autonomia: Segun Hill y Jones (2010), la autonomia se refiere al grado de
autonomia otorgado a las regiones o localidades dentro de un pais.

3. Grupos de poder: Segun Kotler y Armstrong (2018), los grupos de poder son grupos
o coaliciones que ejercen influencia y poder politico en la toma de decisiones.

- VARIABLES LEGALES:

1. Legislacién (regulacion o desregulacién): Segun Kotler y Armstrong (2018), la
legislacion se refiere a las leyes y regulaciones establecidas por el gobierno que
afectan a las empresas.

2. Jurisprudencia: Segun Hill y Jones (2010), la jurisprudencia se refiere al conjunto
de decisiones y precedentes legales establecidos por los tribunales.

3. Normativas internacionales: Segun Kotler y Armstrong (2018), las normativas
internacionales son las regulaciones y acuerdos establecidos a nivel internacional
gue afectan a las empresas.

4. Asociaciones de consumidores: Segun Hill y Jones (2010), las asociaciones de
consumidores son organizaciones que defienden los derechos de los consumidores y

buscan asegurar practicas comerciales justas y seguras.

4. ENTORNO TECNOLOGICO: Hace referencia a los avances tecnoldgicos y su impacto en
la industria, como innovaciones, desarrollo de nuevas tecnologias o cambios en la forma de

comunicacion.
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El entorno tecnoldgico abarca los avances y desarrollos en el &mbito tecnolégico que
pueden influir en la actividad empresarial. A continuacién, se presentan algunas variables

relevantes en este contexto:

1. Inventos e innovaciones: se refiere a las nuevas ideas y descubrimientos
tecnolégicos que pueden tener un impacto en el mercado y en los procesos
empresariales (Porter, 1980).

2. Tasade difusion de las innovaciones: se relaciona con la velocidad a la que las
innovaciones tecnolégicas son adoptadas y difundidas en la sociedad, lo cual puede
afectar la demanda de productos y servicios (Porter, 1980).

3. Patentes: son derechos de propiedad intelectual que protegen las invenciones y
desarrollos tecnoldgicos, otorgando a las empresas exclusividad en el uso de ciertas
tecnologias. Las patentes pueden proporcionar ventajas competitivas (Porter, 1980).

4. Investigacion, desarrollo e innovacion (I+D+l1): la inversion en I+D+l es esencial
para la generacion de nuevos conocimientos y tecnologias. Las empresas que
realizan actividades de |+D+| pueden obtener ventajas competitivas al introducir
mejoras en sus productos y procesos (Johnson et al., 2008).

5. Tendencias tecnoldgicas: es fundamental estar al tanto de las tendencias
emergentes en el entorno tecnolégico, como inteligencia artificial, Internet de las
cosas, blockchain, realidad virtual, entre otros. Estas tendencias pueden representar
tanto oportunidades como amenazas para la empresa, dependiendo de su capacidad
para adaptarse y aprovecharlas.

6. Colaboracion tecnoldgica: evaluar la posibilidad de establecer alianzas
estratégicas o colaboraciones con otras empresas o instituciones en el ambito
tecnoldgico. Esto puede permitir el acceso a recursos y conocimientos
complementarios, fomentar la innovacién conjunta y mejorar la posiciébn competitiva
en el mercado.

7. Infraestructuratecnoldgica: analizar la disponibilidad y calidad de la infraestructura
tecnolégica necesaria para el desarrollo y operacion del negocio. Esto incluye
aspectos como la conectividad de Internet, acceso a servicios en la nube, seguridad

cibernética y sistemas de comunicacion eficientes.

Es importante considerar que estos factores pueden influir en la competitividad y en las

oportunidades de negocio de una empresa en el entorno tecnolégico.
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5. MEDIO AMBIENTE: Considera los factores ambientales y sostenibles que pueden influir

en la empresa, como regulaciones ambientales, conciencia ecolégica o tendencias hacia

productos respetuosos con el medio ambiente.

Regulaciones ambientales: Evaluar las leyes y regulaciones relacionadas con el
medio ambiente que afectan a la industria en la que opera la empresa. Estas
regulaciones pueden incluir normas de emisiones, gestion de residuos, eficiencia
energética, entre otros.

Cambio climéatico: Evaluar los factores relacionados con el cambio climatico, como
las politicas gubernamentales para reducir las emisiones de gases de efecto
invernadero, los acuerdos internacionales sobre el clima y la conciencia publica
sobre el tema.

Energias renovables: Analizar la adopcion y el desarrollo de energias renovables
en el pais o la regién de interés. Esto incluye la disponibilidad y la accesibilidad de
fuentes de energia renovable, asi como las politicas de apoyo y los incentivos
gubernamentales.

Eficiencia energética: Evaluar las politicas y regulaciones relacionadas con la
eficiencia energética, tanto en términos de consumo de energia en los hogares y las
empresas como en la eficiencia de los sistemas y tecnologias utilizados.

Gestion de residuos: Considerar las politicas y practicas relacionadas con la
gestion de residuos, incluyendo la promocion del reciclaje, la reduccion de residuos y
la gestion adecuada de desechos peligrosos.

Conservacion de recursos naturales: Evaluar las politicas y acciones relacionadas
con la conservacion de recursos naturales, como la proteccion de areas protegidas,
la gestion sostenible de los recursos hidricos y la preservacion de la biodiversidad.
Impacto ambiental de la industria: Analizar el impacto ambiental de la industria en
la que opera la empresa, considerando factores como la contaminacién del aire, del
agua y del suelo, asi como los riesgos ambientales asociados a ciertos procesos y
productos.

RECURSOS DE BUSQUEDA

Instituto Nacional de Estadistica (INE): https://www.ine.es/ Proporciona datos
estadisticos oficiales sobre diferentes aspectos socioeconémicos en Espafia.
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e Ministerio de Economia y Empresa de Espafia: https://www.mineco.gob.es/ Ofrece

informacién sobre politicas econémicas, indicadores macroeconémicos y
estadisticas.

¢ Banco de Espania: https://www.bde.es/ Brinda informacién sobre la economia
espafiola, el sistema financiero y las politicas monetarias.

e FEurostat: https://ec.europa.eu/eurostat La oficina de estadisticas de la Union
Europea proporciona datos y analisis estadisticos sobre diversos temas.

e Instituto de Comercio Exterior (ICEX): https://www.icex.es/ Ofrece informacién sobre
comercio exterior, inversiones y oportunidades de negocio en Espafia.

e Ministerio de Trabajo y Economia Social de Espafa: https://www.mitess.gob.es/
Proporciona datos y recursos relacionados con el empleo, la seguridad social y las
politicas laborales.

2.2.3 COMPETENCIA

La competencia en el marketing se refiere a la presencia de otras empresas o productos que
compiten por satisfacer las mismas necesidades o deseos de los clientes en un mercado
determinado. Es importante comprender y analizar tanto la competencia directa como la

indirecta para tomar decisiones estratégicas efectivas.

La competencia directa se refiere a aquellas empresas que operan en el mismo mercado,
utilizan los mismos canales de distribucion, ofrecen productos iguales o similares, y tienen
como objetivo atraer al mismo perfil de clientes potenciales. Un ejemplo de competencia
directa es el caso de Coca-Cola y los refrescos de cola, donde compiten con otras marcas
gue ofrecen productos similares en el mismo mercado y dirigen sus esfuerzos a los mismos

consumidores.

Por otro lado, la competencia indirecta se refiere a empresas que operan en el mismo
mercado, utilizan los mismos canales de distribucion y se dirigen al mismo perfil de clientes,
pero ofrecen productos diferentes. En este caso, Coca-Cola podria considerar como
competencia indirecta a los refrescos con gas, ya que aungue son productos diferentes,

compiten por la preferencia de los consumidores en el mismo mercado.

En palabras de Kotler y Armstrong (2012): "La competencia incluye a todas las empresas
gue satisfacen las mismas necesidades o deseos de los clientes". Esta competencia puede
manifestarse tanto en forma directa como indirecta, dependiendo de la similitud de

productos y el enfoque hacia el mismo publico objetivo.
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Es importante analizar y comprender tanto la competencia directa como la indirecta en el

mercado, ya que esto permite identificar fortalezas y debilidades, conocer las estrategias

utilizadas por los competidores y buscar oportunidades para diferenciarse y destacar en el
mercado (Kotler y Keller, 2016).

ANALISIS DE LA COMPETENCIA:

El benchmarking es un proceso continuo y sistematico mediante el cual una empresa evalla

y compara sus productos, servicios o0 practicas empresariales con los de otras

organizaciones lideres en la industria, con el objetivo de identificar las mejores practicas y

realizar mejoras en su propio desempefio (Camp, 1989).

Para analizar la competencia es necesario investigar los siguientes indicadores:

Indicadores de
Competencia Tradicional

Presencia en medios de
comunicacion

Participacion en eventos y
ferias

Distribucion en puntos de
venta

Estrategia de precios

Variedad de
productos/servicios ofrecidos

Experiencia de compra

Estrategias de marketing y
publicidad

Ejemplos de Analisis

Observar la frecuencia y alcance de sus anuncios en television,
radio, periddicos, revistas, etc.

Investigar su participacion en ferias y eventos relevantes para la
industria, evaluar su presencia y nivel de exposicion.

Analizar la cantidad y ubicacién de sus puntos de venta, asi como la
presencia en canales de distribucion clave.

Comparar los precios de sus productos/servicios con los de la
competencia y evaluar si estan posicionados en el segmento alto,
medio o bajo del mercado.

Observar la amplitud y diversidad de su catélogo de
productos/servicios y compararlo con el de la competencia.

Realizar visitas secretas a sus establecimientos o realizar
encuestas de satisfaccion para evaluar la experiencia de compra
que ofrecen.

Analizar sus campafias publicitarias, mensajes clave, canales
utilizados y promociones especiales.

Tabla 3. Indicadores de andlisis de la competencia tradicional. Fuente: Elaboracion propia.
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Indicadores de
Competencia Digital

Presencia en linea

Interaccion en redes

Estrategia de contenido

Experiencia de usuario

Posicionamiento SEO

Estrategia de marketing
digital

7 Z /F’L]NDAME/ T//
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Descripcién

Evaluacion de la visibilidad y
actividad en internet

Andlisis de la participacion y
engagement en redes sociales

Evaluacion de la calidad y
relevancia del contenido ofrecido

Andlisis de la usabilidad y
navegacion en el sitio web

Evaluacion de la optimizacion en
motores de busqueda

Analisis de las tacticas y canales
utilizados para promocionarse

o

>

Ejemplo de analisis en la
competencia

Revisar el sitio web, perfiles en
redes sociales y posicionamiento
en buscadores

Observar la cantidad de
seguidores, interacciones y
comentarios

Revisar el tipo de contenido
publicado, su formato y nivel de
actualizacion

Evaluar la facilidad de uso,
velocidad de carga y disefio de la
interfaz

Analizar la posicién en los
resultados de blsqueda y las
palabras clave utilizadas

Observar el uso de publicidad en
linea, email marketing y
campafias en redes sociales

Tabla 4. Indicadores de andlisis de la competencia digital. Fuente: Elaboracién propia.

2.3 SWOT Y OBJETIVOS DE MARKETING

2.3.1. MATRIZ DAFO

El analisis DAFO es una herramienta estratégica ampliamente utilizada para evaluar

la situacion de una empresa, proyecto o cualquier otro contexto. Se basa en la

identificacion de las Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades para

obtener una vision clara de la situaciéon actual y las posibles direcciones futuras.

1. Debilidades: Son los aspectos internos que limitan el rendimiento o el potencial de

la entidad. Identificar las debilidades ayuda a comprender los puntos débiles internos

que deben abordarse para mejorar y alcanzar los objetivos.

2. Amenazas: Son los factores externos que pueden representar un desafio o una

limitacion para la entidad. Al reconocer y evaluar las amenazas, se pueden tomar

medidas para mitigar su impacto negativo y aprovechar las oportunidades

disponibles.

23

s 7
MARKETING -




A5
7 // / / / < /

/FUNDAMEf\l MAR KETING

3. Fortalezas: Representan los atributos y recursos internos que proporcionan ventajas

competitivas. ldentificar las fortalezas permite aprovechar los activos y capacidades

existentes para obtener una posicion sélida en el mercado y enfrentar los desafios.
4. Oportunidades: Son las situaciones o tendencias externas favorables que pueden

brindar beneficios a la entidad. Reconocer las oportunidades ayuda a capitalizarlas y

aprovechar al maximo las circunstancias favorables.

Al realizar un analisis DAFO, se pueden obtener conocimientos valiosos sobre la
situacion actual y las perspectivas futuras. Esto permite tomar decisiones
estratégicas informadas, disefiar planes de accién efectivos y maximizar las

fortalezas mientras se superan las debilidades y amenazas (Gati, 2019)

iIMPORTANTE! Es importante resaltar que algunos autores prefieren abordar el analisis
DAFO antes del Marketing Mix porque las conclusiones del andlisis DAFO pueden
informar y dar forma a las decisiones tomadas en relacion con los elementos del
Marketing Mix.

No obstante, al abordar el analisis DAFO, se debe rellenar con el andlisis interno (4p)
aunque aparezca en la parte superior. Si prefieres puedes hacerlo después del marketing

mix.

2.3.2. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

El diagnéstico de la situacion utilizando el analisis DAFO implica evaluar las

debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades identificadas en cada area.

- A continuacion, se explica como se realiza el diagnéstico de la situacion utilizando el
andlisis DAFO:

1. Debilidades: Examina las debilidades internas identificadas en el andlisis DAFO y
evalla su impacto en el desempefio de la empresa. Analiza qué areas especificas
necesitan mejoras y considera como abordar estas debilidades para fortalecer la
posicion de la empresa.

2. Amenazas: Analiza las amenazas externas identificadas en el analisis DAFO y

evalla su impacto en la empresa. Examina el grado de riesgo que representan y
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considera posibles estrategias para mitigar su impacto o convertir estas amenazas
en oportunidades.

3. Fortalezas: Evalla las fortalezas internas identificadas en el analisis DAFO y como
se pueden utilizar para aprovechar oportunidades o enfrentar amenazas. Examina
cdmo estas fortalezas pueden ayudar a la empresa a destacarse en el mercado y
lograr ventajas competitivas.

4. Oportunidades: Analiza las oportunidades externas identificadas en el analisis DAFO
y evallia su relevancia y viabilidad. Examina como puedes capitalizar estas
oportunidades utilizando tus fortalezas y considera posibles estrategias para

aprovecharlas al maximo.

- Podemos distinguir 4 posibles areas:

AREA DE EXITO AREA DE DESGASTE

AREA DE ILUSION

o
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Imagen 2. Areas de diagnostico. Fuente: Elaboracion propia.

1. Area de Exito: En esta area, la empresa cuenta con puntos fuertes internos y
existen oportunidades en el entorno que pueden ser aprovechadas. Es una situacion
favorable en la que la empresa tiene una base sélida y puede capitalizar las
oportunidades externas.

2. Areade Desgaste: En esta area, la empresa aun tiene fortalezas internas, pero

enfrenta amenazas significativas en el entorno. Las amenazas superan en nimero y
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relevancia a las oportunidades, lo que puede poner en riesgo el rendimiento y éxito

de la empresa a largo plazo.

3. Areade llusién: En esta area, la empresa tiene debilidades internas, pero existen
oportunidades en el entorno que podrian ser aprovechadas. Aunque hay
oportunidades, las debilidades internas pueden limitar la capacidad de la empresa
para aprovecharlas plenamente.

4. Area de Fracaso: En esta area, la empresa enfrenta debilidades internas
importantes y también amenazas externas relevantes. Es una situacion desfavorable
en la que la empresa se encuentra en riesgo de fracaso si ho se abordan

adecuadamente tanto las debilidades internas como las amenazas externas.

2.4. PLAN DE ACCION

Para utilizar el andlisis DAFO para crear objetivos, debes basarte en las

conclusiones y hallazgos obtenidos en cada area del andlisis:

1. Utiliza las fortalezas: Identifica las fortalezas internas de la empresa y considera
cdmo puedes aprovecharlas para lograr tus metas. Establece objetivos que

capitalicen estas fortalezas y te permitan destacarte en el mercado.

Ejemplo de objetivo: "Incrementar la cuota de mercado utilizando nuestras fortalezas

en el desarrollo de productos innovadores y de alta calidad”.

2. Superar las debilidades: Analiza las debilidades internas y establece objetivos que
te ayuden a superarlas. Identifica areas de mejora y establece metas especificas

para fortalecer esas areas y mejorar el rendimiento de la empresa.

Ejemplo de objetivo: "Implementar programas de capacitacion y desarrollo para
mejorar las habilidades técnicas de nuestros empleados y abordar nuestras
debilidades internas en términos de experiencia técnica".

3. Mitigar amenazas: Considera las amenazas externas y establece objetivos que te
permitan mitigar su impacto en la empresa. Identifica acciones y estrategias que te

ayuden a proteger tu posicidn y minimizar los riesgos asociados con esas amenazas.
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Ejemplo de objetivo: "Diversificar nuestra cartera de productos para reducir nuestra

dependencia de un solo mercado y mitigar los riesgos asociados con las

fluctuaciones econémicas".

4. Aprovechar oportunidades: Analiza las oportunidades externas y establece
objetivos que te permitan aprovecharlas al maximo. ldentifica acciones concretas
para capitalizar esas oportunidades y establece metas que te impulsen hacia el

crecimiento y el éxito.

Ejemplo de objetivo: "Expandir nuestra presencia en el mercado internacional

aprovechando las oportunidades de crecimiento en paises emergentes".

Recuerda que los objetivos deben ser especificos, medibles, alcanzables, relevantes
y con un plazo de tiempo definido (SMART, por sus siglas en inglés). Ademas, es
importante revisar y ajustar los objetivos peridédicamente a medida que la situacion

evoluciona y se producen cambios en el entorno empresarial.

2.4.1. OBJETIVOS SMART

Los objetivos SMART, acrénimo en inglés de Specific, Measurable, Achievable,
Relevant y Time-bound (Especificos, Medibles, Alcanzables, Relevantes y con
Tiempo definido), son una metodologia para establecer metas efectivas y

alcanzables (Doran, 1981).

1. Especificos (Specific): Los objetivos deben ser claros y precisos, definidos de
manera concisa y concreta. Esto implica establecer qué se quiere lograr, quién
estard involucrado, qué recursos se necesitaran y cualquier otra informacion
relevante.

2. Medibles (Measurable): Los objetivos deben poder ser cuantificados o evaluados de
alguna manera. Deben tener indicadores o métricas que permitan medir el progreso
y determinar si se ha alcanzado el objetivo o no.

3. Alcanzables (Achievable): Los objetivos deben ser realistas y alcanzables dentro
de las capacidades y recursos disponibles. Deben representar un desafio adecuado

pero no ser inalcanzables o demasiado faciles.

27



Relevantes (Relevant): Los objetivos deben estar alineados con la vision y mision
de la empresa, asi como ser pertinentes para el contexto y los resultados deseados.
Deben contribuir al crecimiento y éxito general de la organizacion.

Con Tiempo definido (Time-bound): Los objetivos deben tener un plazo
establecido para su logro. Esto ayuda a establecer un sentido de urgencia y

proporciona un marco temporal para el seguimiento y la evaluacion.

TIPOS DE OBJETIVOS DE PLANIFICACION

OBJETIVOS CUANTITATIVOS

Proponen logros mensurables, expresados en cifras concretas.
* Incremento en la participacién de mercado.
* Incremento de la rentabilidad.
* Incremento del volumen de ventas.

OBJETIVOS CUALITATIVOS

Proponen metas mds genéricas y menos tangibles.
* Notoriedad e imagen del producto.
* Servicio o marca.
* Posicidn relativa de mercado que queremos alcanzar.

Imagen 3. Tipos de objetivos. Fuente: Elaboracion propia.

Las estrategias ofensivas buscan obtener el Las estrategias defensivas tienen como

mdximo beneficio de una oportunidad objetivo protegernos de posibles

mediante el uso de una fortaleza. Asi, amenazas usando nuestras fortalezas.

combinaremos Fortalezas con Oportunidades. Para buscar estrategias defensivas iremos
combinando cada amenaza con cada
fortaleza

Las estrategias de supervivencia tienen como
objetivo sobrevivir al temporal, aguantar los
mediante el aprovechamiento de una posibles efectos adversos de las amenazas
oportunidad. Es decir, combinaremos de la mejor forma posible para minimizar los
Debilidades y Oportunidades. dafios. Probaremos las combinaciones de
Debilidades y Amenazas.

Las estrategias de reorientacién tienen como
objetivo corregir alguna debilidad o carencia

Imagen 4. Estrategias de marketing. Fuente: Elaboracién propia.
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UNIDAD 3. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

3.1 ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA. PERFIL DEL CONSUMIDOR

Las caracteristicas personales del consumidor, asi como sus actitudes, desempefian un
papel fundamental en su comportamiento de compra. Al comprender estos aspectos,
podemos adaptar nuestras estrategias de marketing de manera mas efectiva.

A continuacion se detallan las caracteristicas personales y las actitudes, con una breve

descripcion de cada una:

CARACTERISTICAS PERSONALES

1. Caracteristicas demogréficas: Estas incluyen factores como la edad, el sexo y otros atributos
demograficos que pueden influir en las preferencias y necesidades del consumidor.

2. Caracteristicas socioeconomicas: Tales como la renta, los ingresos, la educacién y la
profesion, que proporcionan una perspectiva sobre el nivel socioeconémico del consumidor y
su capacidad de compra.

3. Caracteristicas psicolégicas: Estas engloban diversos aspectos, como la percepcion, la
motivacion, la actitud y la personalidad del individuo, que influyen en su comportamiento de
compra.

4. Personalidad: Se refiere a los rasgos y caracteristicas distintivas de cada persona, que
influyen en sus preferencias y decisiones de compra.

5. Estilo de vida: Representa la forma en que una persona se comporta en la sociedad,
incluyendo sus actividades, intereses y opiniones, y tiene un impacto en sus elecciones de
compra.

6. Autoconcepto: Es la percepcién que una persona tiene de si misma, que puede influir en sus

decisiones de compra y en la forma en que se relaciona con las marcas y los productos.

ACTITUDES

Las actitudes son predisposiciones favorables o desfavorables que una persona tiene
hacia algo o alguien. Se pueden distinguir tres dimensiones principales de las actitudes:

1. Dimensidn cognitiva: Esta dimensién esté relacionada con las creencias y conocimientos que
una persona tiene sobre un objeto o una marca en particular.
2. Dimensidn afectiva: Esta dimension se refiere a las emociones y sentimientos que una

persona experimenta hacia un objeto o una marca en particular.
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3. Dimensidn de comportamiento: Esta dimensidn se relaciona con la tendencia de una persona

a actuar de acuerdo con sus creencias o evaluaciones hacia un objeto o una marca en

particular.

3.2 NECESIDADES Y DESEOS: LA PIRAMIDE DE MASLOW

NECESIDADES

El andlisis de las necesidades humanas es fundamental para comprender el

comportamiento de compra del consumidor.

A continuacion se presentan las diferentes categorias de necesidades, su orden de
importancia y su relacion con el comportamiento del consumidor, basado en la

literatura existente:

1. Necesidades fisioldgicas: Estas necesidades se refieren a los requerimientos basicos para
la supervivencia fisica, como la sed, el hambre y el suefio. Segun la teoria de Maslow, estas
necesidades son consideradas como primarias y deben ser satisfechas con urgencia antes
de que el individuo pueda activar otras necesidades superiores.

2. Necesidades de seguridad: Estas necesidades se centran en el deseo de encontrarse en
un ambiente estable, seguro, limpio y ordenado. Proporcionar un entorno que brinde
seguridad y proteccion es esencial para el bienestar del individuo.

3. Necesidades de pertenencia: Estas necesidades se refieren a la necesidad que tienen los
individuos de sentirse incluidos en un grupo social y de establecer relaciones significativas. El
sentido de pertenencia y la conexion con los demas son factores importantes en la
satisfaccion de estas necesidades.

4. Necesidades de estima: Estas necesidades estan relacionadas con el deseo de ser
valorado, respetado y reconocido por los demas. Incluyen la necesidad de tener un cierto
estatus social, generar admiracion y tener prestigio. La satisfaccién de estas necesidades
contribuye a la autoestima y la confianza en uno mismo.

5. Necesidades de autorrealizacién: Estas necesidades son las més altas en la jerarquia de
Maslow y surgen cuando las necesidades anteriores han sido satisfechas. Se refieren al
deseo de alcanzar el maximo potencial personal, desarrollar las propias capacidades y lograr

un sentido de realizacién y plenitud (Maslow, 1943).
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5. Capacidades propias del individuo AUTORREALIZACION

4, Status social - prestigio / Estima- Eg\o

3. Pertenencia grupo social / Sociales XY

2. Ambiente estable / Seguridad \

1. Sed, hambre, suefio... / Necesidades Basicas \

Imagen 4. Piramide de Maslow. Fuente: Elaboracion propia, Maslow, 1943.

DESEOQOS

Los deseos son una manifestacion especifica de las necesidades, dirigidos hacia una
marca o producto en particular. Son considerados la forma concreta en la que se
busca satisfacer una necesidad. Los deseos son ilimitados y pueden clasificarse en

diferentes categorias.

Los deseos estan clasificados segun los siguientes criterios:

1. Utilitaristas vs. hedonistas: Esta clasificacion se basa en la naturaleza de las
caracteristicas que los consumidores consideran al seleccionar un producto o servicio. Los
deseos utilitaristas se centran en aspectos funcionales y practicos, mientras que los deseos
hedonistas se enfocan en aspectos emocionales y subjetivos.

2. Racionales vs. emocionales: Esta clasificacion se basa en la base de la toma de
decisiones. Los deseos racionales estan fundamentados en la légica y se basan en criterios
veraces Y objetivos que el producto o servicio puede ofrecer. Por otro lado, los deseos
emocionales se centran en aspectos simbolicos y emocionales, buscando una conexion
emocional con el producto o servicio.

3. Positivos vs. negativos: Esta clasificacion se basa en la finalidad de los deseos. Los deseos
positivos se dan cuando el consumidor busca alcanzar una meta o recompensa especifica al
satisfacer la necesidad. Por el contrario, los deseos negativos se relacionan con evitar un mal

0 consecuencia no deseada al satisfacer la necesidad.

Estos criterios de clasificacion permiten analizar y comprender diferentes aspectos de los
deseos del consumidor, lo que puede ser (til para desarrollar estrategias de marketing

efectivas y adaptadas a las necesidades y deseos de los clientes.
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3.3 FACTORES CONDICIONANTES (falta)

El estudio del consumidor es una disciplina compleja que implica comprender diversos
factores que influyen en las decisiones de compra y en el comportamiento de los

consumidores.

Los factores condicionantes en el estudio del consumidor pueden clasificarse en diversas

categorias:

Cultura: Las creencias, valores, costumbres y
normas culturales de una sociedad tienen un
impacto significativo en las decisiones de

compra.

Grupos de referencia: La influencia de amigos,
familiares y otros grupos en la toma de

decisiones del consumidor.

Clase social: El estatus socioecondmico puede
afectar las preferencias y elecciones de compra.

Edad y etapa de la vida: Las necesidades y
preferencias varian segun la edad y la etapa de

la vida.

Ocupacion y situacion econémica: El tipo de
trabajo y la situacién financiera afectan las

decisiones de compra.

Estilo de vida: Los patrones de vida,
actividades y opiniones de una persona influyen
en sus elecciones de productos.

Motivacidn: Los factores que impulsan a una

persona a satisfacer ciertas necesidades.

Percepcion: La forma en que una persona
percibe la informacién y los estimulos del
entorno.
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Aprendizaje: La experiencia y el conocimiento

previo afectan el comportamiento de compra.

Personalidad: Los rasgos de personalidad
influyen en las preferencias de marca y estilo de
vida.

Valores: Las creencias fundamentales y
principios éticos que guian las decisiones del
consumidor.

Circunstancias de compra: El contexto y las
condiciones en las que se realiza la compra.

Urgencia: La necesidad inmediata puede influir
en las decisiones de compra.

Tendencias y modas: Las influencias
culturales contemporéneas y las tendencias de
moda pueden afectar las preferencias de los
consumidores.

Adopcidn de tecnologia: La disposicion de un
consumidor para adoptar nuevas tecnologias
puede influir en sus decisiones de compra.

Consideraciones éticas y sostenibles: La
conciencia ética y la preocupacion por la
sostenibilidad son factores cada vez mas
importantes en las decisiones de compra.

Tabla 5. Factores condicionantes. Fuente: Elaboracion propia.

3.4 ROLES DE COMPRA 'Y PROCESO DE COMPRA. TIPOS DE COMPORTAMIENTO DE
COMPRA

Los roles de compra son funciones desempefiadas por diferentes individuos o grupos dentro
del proceso de toma de decisiones de compra. Estos roles reflejan las responsabilidades y
la influencia que cada persona tiene en la

INICIADOR
seleccién, adquisicién y uso de un
producto o servicio. Reconocer y ROLES DE INFLUYENTE
comprender los diferentes roles de COMPRA DECISOR
compra es fundamental para desarrollar
estrategias efectivas de marketing y AGENTE DE COMPRA
ventas. CONSUMIDOR O USUARIO
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Rol de
Compra

Iniciador
de la
compra

Influyente

Decisor

Agente de

compra

Usuario

Descripcion

Esta persona reconoce que
existe una necesidad y da inicio
al proceso de compra. Puede
ser alguien que identifica la
necesidad dentro del grupo
familiar o en su entorno.

El influyente tiene la capacidad
de influir en las decisiones de

compra. Puede ser una persona

cercana al comprador, como un
amigo, un familiar o un experto
en el tema.

El decisor es quien toma la
decision final sobre la compra.
Es responsable de determinar
donde y cuando se realizara la
compra, asi como quién sera el
proveedor seleccionado.

El agente de compra es la
persona encargada de realizar
fisicamente la compra en
nombre del decisor. Puede ser
el mismo decisor o alguien
designado para llevar a cabo la
transaccion.

El usuario es la persona que
utiliza o consume el producto o
servicio adquirido. Puede ser el
mismo comprador o alguien
mas dentro del grupo familiar o
de usuarios.

Ejemplo

Un entusiasta de los
videojuegos que decide que
quiere experimentar juegos
en 3D y comienza a
investigar sobre las
opciones disponibles.

Un amigo que ya tiene un
sistema de entretenimiento
en 3D y recomienda marcas
y modelos especificos al
comprador.

El comprador decide que
comprara el sistema 3D en
una tienda de electrénica
local y elige la fecha de
compra.

El comprador realiza
personalmente la compra
del sistema 3D en la tienda
de electronica local.

El comprador es quien utiliza
el sistema 3D para disfrutar
de peliculas y juegos en 3D
en su hogar.

Ejemplo

Un amante del cine
gue se da cuenta de
gue quiere tener una
experiencia de sonido
envolvente en su sala
de estar y empieza a
buscar informacién
sobre sistemas de
sonido envolvente.

Un critico de cine
reconocido que elogia
y recomienda un
sistema de sonido en
particular en sus
resefias.

El comprador decide
gue adquirira el
sistema de sonido
envolvente en una
tienda en linea con
entrega a domicilio y
selecciona el
proveedor con las
mejores valoraciones.

El comprador solicita a
un amigo que recoja y
entregue el sistema de
sonido envolvente que
compré en linea.

El comprador y su
familia son los
usuarios del sistema
de sonido envolvente
mientras ven peliculas
0 escuchan musica en
casa.

Tabla 6. Roles de compra del consumidor. Fuente: Elaboracién propia.

Por otro lado, el comportamiento de compra se refiere a las acciones y decisiones que los

consumidores toman al adquirir productos o servicios. Esta influenciado por diversos

factores, como las necesidades y deseos del consumidor, las caracteristicas del producto,

las influencias sociales y culturales, y los factores situacionales.
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El comportamiento de compra puede variar en funcion del nivel de implicacion del

consumidor, la percepcién de diferencias entre marcas, y la frecuencia de compra, entre

otros aspectos. Comprender el comportamiento de compra es fundamental para desarrollar

estrategias efectivas de marketing que se ajusten a las necesidades y preferencias de los

consumidores.

Tipo de
Comportamiento
de Compra

Complejo

Reductor de
disonancia

De busqueda
variada

De compra habitual

Descripcion

Decisiones de compra
de alta implicacion
donde el consumidor
percibe diferencias
entre las marcas
ofrecidas. Requiere un
proceso de evaluacion
y racionalizacién mas
exhaustivo.

Compras de alta
implicacion donde el
consumidor no percibe
diferencias
significativas entre las
marcas disponibles.
Después de la
compra, puede surgir
la disonancia
cognitiva, el miedo a
haber tomado una
decision equivocada.

Compras de baja
implicaciéon donde el
consumidor percibe
diferencias entre
marcas y tiende a
cambiar
frecuentemente.
Puede ser motivado
por la insatisfaccion
con un producto o
simplemente por el
deseo de probar
cosas nuevas.

Compras de baja
implicacién donde el
consumidor no percibe
diferencias
significativas entre las
marcas disponibles.

Ejemplo

Un consumidor que esta

considerando comprar
un automaovil nuevo
investiga diferentes
marcas, compara

caracteristicas, precios

y realiza pruebas de

manejo antes de tomar

una decision final.

Después de comprar un

televisor de pantalla
plana, el consumidor
puede sentir cierta
inseguridad sobre su
eleccion y buscar
resefias y opiniones

positivas para confirmar

que hizo una buena
compra.

Un consumidor que
compra productos de

cuidado personal, como
champd, elige diferentes

marcas en cada
compra, explorando
opciones y buscando
variedad en funcién de
sus necesidades y
preferencias.

La compra diaria de

frutas y verduras en un
supermercado, donde el

consumidor elige
productos sin dedicar
mucho tiempo o
esfuerzo a comparar
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Estrategia de Marketing

Ofrecer materiales de
marketing detallados, como
folletos, demostraciones y
pruebas de producto, para
educar al consumidor sobre
las caracteristicas y beneficios
del producto. Proporcionar
informacion transparente y
comparativa sobre las
opciones disponibles.

Ofrecer garantias de
satisfaccion o devolucion de
dinero para brindar
tranquilidad al consumidor y
reducir la disonancia post-
compra. Proporcionar
testimonios y resefias
positivas de clientes
satisfechos para respaldar la
calidad del producto.

Implementar estrategias de
promocion y descuentos para
captar la atencion del
consumidor y fomentar la
prueba de nuevos productos.
Utilizar marketing de
contenido y redes sociales
para generar interés y
destacar las caracteristicas
distintivas del producto.

Establecer una presencia de
marca sélida y consistente a
través de embalajes atractivos
y reconocibles. Ofrecer
programas de fidelidad y
recompensas para incentivar
la repeticién de compra.
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Tipo de
Comportamiento
de Compra

Descripcion Ejemplo Estrategia de Marketing
Centrarse en la conveniencia
y disponibilidad del producto

para facilitar la eleccién del

Suelen ser compras
rutinarias y repetitivas.

marcas, ya que percibe
gue no hay diferencias
notables entre ellas.

Tabla 7. Tipo de comportamiento de compra. Fuente:

consumidor.

Elaboracion propia.

Para ello es necesario conocer el proceso de compra del consumidor, este consta de varias

etapas que involucran el reconocimiento de una necesidad, la busqueda de informacién, la

evaluacion de alternativas, la toma de decisiones y los sentimientos posteriores a la compra.

Etapa

Reconocimiento
de la necesidad

Busqueda de
informacion

Evaluacion de
alternativas

Toma de
decisiones y
compra

Sentimientos post
compra

Descripcién

El consumidor identifica
una necesidad o deseo
insatisfecho que inicia el
proceso de compra.

El consumidor busca
activamente informacion
sobre productos o
servicios que puedan
satisfacer su necesidad.

El consumidor compara y
evalla diferentes opciones
disponibles, teniendo en
cuenta caracteristicas,
beneficios y precios.

El consumidor elige una
opcién y realiza la compra
en un lugar y momento
determinados.

El consumidor
experimenta emociones y
sentimientos relacionados
con la decisién de compra
realizada.

Ejemplo

Ejemplo: Un estudiante se
da cuenta de que necesita
un nuevo portétil para sus
estudios.

Ejemplo: El estudiante
investiga diferentes
marcas y modelos de
portétiles en linea, lee
resefias y compara
caracteristicas.

Ejemplo: El estudiante
compara varios portatiles
en funcién de su
rendimiento, precio y
durabilidad.

Ejemplo: El estudiante
selecciona un portatil
especifico y lo compra en
una tienda en linea.

Ejemplo: Después de usar
el portétil, el estudiante se
siente satisfecho con su
rendimiento y
funcionalidad.

Estrategia de marketing

Estrategia de marketing:
Publicidad que destaque los
beneficios de un portétil
para estudiantes y resalte
su importancia en el ambito
académico.

Estrategia de marketing:
Pagina web informativa con
descripciones detalladas de
los portatiles, testimonios de
clientes satisfechos y
comparativas de precios.

Estrategia de marketing:
Ofrecer promociones
especiales, garantias
extendidas o ventajas
adicionales para destacar el
valor y diferenciarse de la
competencia.

Estrategia de marketing:
Facilitar la compra con un
proceso de pago sencillo,
ofrecer opciones de entrega
rapida y brindar un servicio
al cliente eficiente.

Estrategia de marketing:
Solicitar comentarios y
resefias a clientes
satisfechos, ofrecer
programas de fidelizacion y
brindar un excelente
servicio postventa para
fortalecer la satisfaccion del
cliente.

Tabla 8. Proceso de compra del consumidor. Fuente: Elaboracion propia.
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3.5. BUYER PERSONA

El Buyer Persona es una representacion semificticia del cliente ideal de un negocio. Esta
herramienta se utiliza en marketing para comprender mejor a la audiencia objetivo,
alineando estrategias de comunicacion y ventas de manera mas efectiva. A continuacion, se
exploran los aspectos fundamentales del concepto con referencias de expertos en el campo
del marketing.

El concepto se ha popularizado gracias a la obra de David Meerman Scott, quien aborda la
importancia de conocer a la audiencia en su libro "Buyer Personas: How to Gain Insight into
your Customer’s Expectations, Align your Marketing Strategies, and Win More Business"
(2015). Meerman destaca la necesidad de crear perfiles detallados de los clientes ideales

para adaptar estrategias de marketing de manera mas efectiva.

El proceso de creacién de Buyer Personas implica la recopilacién de datos demograficos,

comportamentales y psicogréficos.

Por un lado Adele Revella (2014), profundiza en la importancia de entrevistar a clientes
reales para comprender sus motivaciones y necesidades. De otro lado, el reconocido
especialista en marketing, Brian Halligan (2009), destaca la utilidad de los Buyer Personas
en la metodologia de marketing entrante. Esta estrategia se centra en atraer clientes
potenciales a través de contenido valioso y relevante, alineando perfectamente con la

comprension profunda de las necesidades del cliente representadas por los Buyer Personas.

La implementacién exitosa de Buyer Personas no solo mejora la efectividad del marketing,
sino que también influye positivamente en la toma de decisiones de productos y servicios.
De esta manera, Joe Pulizzi (2011) destaca como el entendimiento preciso del publico

objetivo, logrado a través de los Buyer Personas, puede informar la creacion de contenido

valioso y atractivo.
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BUYER PERSONA INVICTA ELECTRIC EIDOLA

Muki, chica independiente

Puntos de dolor

© Falta de infraestructuras.

* Poco conocimiento sobre
automocién.

* Tiempo de autonomia vehiculo.

Experiencia
laboral

 Trabaja fuera de casa.

* Trabaja en horario amplio.

* Busca igualdad laboraly
mejorar su puesto de trabajo.

* Realiza multiples tareas.

Sandra, estudiante adolescente

* Estudia.
 Busca soluciones de movilidad.
* Tiene aficiones.

\

( Experiencia

personal

o Residencia: Espafia.
* Edad: 15-18 afios.

* Vive en ef ndcleo urbano.

Puntos de dolor
© Falta de infraestructuras.

* Poco conocimiento sobre
automocién.

Experiencia

laboral

* Poca experiencia.
® Estudiante en practicas.

* Dep ia econémica.
® El precio del combustible.

* Seguridad.

¢En qué canales se
informa?

* Canales digitales (Redes

N

Imagen 5. Ejemplo de Buyer persona. Fuente: Elaboracion propia.
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UNIDAD 4. SEGMENTACION DE MERCADO

4.1 CONCEPTO

La segmentacion de mercado es una estrategia clave en marketing que implica dividir un
mercado heterogéneo en segmentos mas pequefios y homogéneos. Este enfoque permite a
las empresas adaptar sus productos, servicios y estrategias de marketing para satisfacer de

manera mas efectiva las necesidades especificas de cada segmento.

Kotler (2017) define la segmentacion de mercado como "la subdivision del mercado total en
segmentos mas pequefios que son similares en cuanto a necesidades, deseos y
caracteristicas que los llevan a responder de manera similar a una oferta de marketing".
Este proceso permite a las empresas identificar oportunidades especificas y adaptar

estrategias para cada grupo demogréfico, psicogréfico o conductual.

4.1.1 IDENTIFICACION DEL PUBLICO OBJETIVO. SEGMENTACION Y TARGETING.

La integracién efectiva de la segmentacion y el targeting permite a las empresas
comprender mejor a sus clientes y desarrollar estrategias mas precisas. Al entender las
caracteristicas y necesidades especificas de cada segmento, la empresa puede personalizar
sus mensajes y ofertas, aumentando la relevancia y la efectividad de sus estrategias de

marketing.

En conjunto, la segmentacion y el targeting (seleccion de mercado objetivo) son
herramientas poderosas que permiten a las empresas optimizar sus recursos y aumentar la

eficiencia en la satisfaccién de las demandas de sus consumidores.

Una vez que se ha realizado la segmentacion, el siguiente paso es el targeting o seleccion
del mercado objetivo. En esta etapa, la empresa decide a qué segmentos dirigird sus
esfuerzos y recursos. Es crucial identificar los segmentos que presentan el mayor potencial

y alinean mejor con los objetivos de la empresa.

Algunos enfoques comunes de targeting incluyen:

- Indiferenciado o marketing masivo: La empresa ignora las diferencias entre segmentos y

busca atraer a todo el mercado con una estrategia Unica. Ejemplo: Empresas que venden
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productos de consumo diario y ampliamente utilizados, como detergente o papel higiénico, a
menudo adoptan un enfoque de marketing masivo. Estos productos tienen una demanda

generalizada y no requieren una estrategia de segmentacion detallada.

- Diferenciado o marketing segmentado: La empresa elige dirigirse a varios segmentos con
estrategias especificas para cada uno. Ejemplo: Una empresa de productos electrénicos
puede adoptar un enfoque segmentado. Podrian tener lineas de productos especificas para
diferentes segmentos de consumidores, como productos premium para entusiastas
tecnoldgicos y productos mas asequibles pero confiables para consumidores preocupados

por el presupuesto.

- Concentrado o marketing de nicho: La empresa se enfoca en un segmento especifico del
mercado y adapta su estrategia para satisfacer las necesidades de ese nicho. Ejemplo: Una
tienda en linea que se especializa exclusivamente en ropa y accesorios para corredores de
trail. Esta tienda atiende a un nicho especifico de clientes interesados en el trail running,

ofreciendo productos y servicios adaptados a las necesidades y preferencias de este grupo.

- Personalizado o marketing Uno a Uno: La empresa adapta sus productos y estrategias
para satisfacer las necesidades individuales de cada cliente. Ejemplo: Plataformas de
streaming como Netflix utilizan estrategias de marketing uno a uno para personalizar las
recomendaciones de contenido para cada usuario. Utilizan algoritmos y datos de
comportamiento del usuario para ofrecer sugerencias especificas basadas en las

preferencias y el historial de visualizacién de cada individuo.

La siguiente tabla presenta definiciones de los diferentes publicos para entender mejor las

caracteristicas y alcance de cada publico:

Término Definicién

Individuo Persona que se encuentra en el mismo entorno geografico y cultural, pero no
necesariamente comparte caracteristicas comunes.

Target Grupo especifico de individuos consumidores que comparten una misma
necesidad o caracteristicas demograficas.

Consumidor Persona que aun no consume un producto o servicio, pero tiene la posibilidad

potencial de hacerlo en el futuro.

Conjunto de individuos definidos y segmentados que la empresa desea
alcanzar y dirigir su estrategia de marketing. Ejemplo: madres jévenes.

Grupo de personas que comparten intereses, caracteristicas o

Publico objetivo

PUbli ; e
dslies comportamientos similares.
Publico de la organizacion
Interno Personas que forman parte de la empresa, como empleados y directivos.
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Término Definicién
Personas o entidades externas a la empresa, como medios de comunicacion,
clientes y proveedores.

Individuos que tienen una relacion dual con la empresa, formando parte de ella
Pablico mixto y también interactuando con ella desde fuera. Ejemplo: un empleado que
compra productos de la empresa en la que trabaja.

Personas que muestran interés en los productos o servicios ofrecidos por la
empresa.

Personas que no muestran interés activo en los productos o servicios de la
Publico pasivo empresa, requiriendo una estrategia de marketing creativa para captar su
atencion.

Persona que tiene influencia en las decisiones de compra de otros. Ejemplo: un
vecino que recomienda un producto.

Individuo con una opinion respetada y seguida por otros. Puede ser formal (por
Lider de opinion su profesién) o informal (por su carisma o fama). Ejemplo: un médico o un actor
famoso.

Opinién individual  La opinidn de un individuo sobre algo en particular.
Opinidon que prevalece por encima de la del lider de opinién, teniendo un

Externo

Publico activo

Prescriptor

Opinion final ) Co R -~ o

P impacto significativo en las decisiones de otros individuos.
Medios de Empresas o plataformas con gran influencia que ofrecen informacion a los
comunicacion publicos.

Area o segmento donde se genera la informacion que ofrece la empresa y que
puede influir en las opiniones y decisiones de las personas.

Conjunto de personas que comparten un entorno y normas comunes,
interactuando y colaborando entre si.

El conjunto de factores externos que rodean a la organizacion, incluyendo el
entorno social, econémico, politico y tecnolégico.

Zona de influencia
Comunidad

Entorno

Tabla 9. Definicion de los diferentes publicos. Fuente: Elaboracion propia.

4.2 VENTAJAS

La segmentacion de mercado es el proceso de dividir el mercado global en grupos
homogéneos distintos entre si, con el propdsito de desarrollar una oferta comercial adaptada
a cada segmento, satisfacer sus necesidades de manera efectiva y alcanzar los objetivos de

la organizacion.

El objetivo es lograr un enfoque de "Marketing a la carta", mas personalizado, ofreciendo
una oferta mas particular y concreta a cada cliente. En algunas empresas, se considera que
un solo cliente constituye un segmento, lo que se conoce como micromarketing, donde se

busca hacer sentir a cada cliente como "especial".
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4.3 CARACTERISTICAS

La segmentacion de mercado ofrece varios beneficios estratégicos para las empresas.
Permite identificar oportunidades y amenazas en el entorno, establecer prioridades en la
asignacion de recursos, planificar de manera més efectiva las decisiones y estrategias de

marketing, y definir claramente quiénes son los competidores en cada segmento.

A continuacion, se presentan algunas caracteristicas importantes de los segmentos:

1. Los segmentos son dindmicos y pueden cambiar con el tiempo, lo que implica la
posibilidad de que aparezcan nuevas variables relevantes.

2. La segmentacion de mercado implica la selecciéon del publico objetivo al cual se
dirigiran las estrategias de marketing.

3. Existen sinergias y relaciones entre los diferentes segmentos, lo que puede influir en
las estrategias de marketing.

4. No siempre el segmento mas grande es el més atractivo o rentable, ya que existen
otros factores a considerar, como el poder adquisitivo o el potencial de crecimiento.

5. Puede haber varios segmentos dentro de un mismo segmento, lo que permite ofrecer
un marketing mas personalizado y adaptado a diferentes necesidades.

6. Es posible que una misma persona pertenezca a varios segmentos, ya que sus
necesidades y preferencias pueden variar en diferentes situaciones o contextos.

7. Los segmentos son emergentes, lo que implica que cada empresa debe identificar
dentro de su cartera de productos cual es el producto o servicio que puede llegar a
un segmento relevante y que no esta siendo abordado por la competencia (Kotler et
al., 2021).

4.4 CRITERIOS Y REQUISITOS

En la siguiente tabla se especifica como definir al segmento objetivo para la marca o el
negocio segun diferentes criterios:

Criterio de

Segmentacién D iEhem Ejemplo 1 Ejemplo 2

Division del mercado
Geogréfico segun variables
geogréficas

Pais: segmentar por Estados Region: segmentar por
Unidos y Jap6n Europa y Asia
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Criterio de
Segmentacion

Definicion

Segmentacion basada
en variables
demograficas

Agrupacién segun
caracteristicas
psicolégicas y de estilo
de vida

Agrupacién segun
comportamiento y
patrones de uso

Divisién basada en
caracteristicas
socioecondmicas

o/
7

e

Ejemplo 1

Edad: segmentar por
adolescentes (12-18) y
adultos (18-35)

Estilos de uso: segmentar
por entusiastas del cine y
audidfilos

Frecuencia de uso:
segmentar por usuarios
diarios y usuarios
ocasionales

Nivel de ingresos: segmentar
por consumidores de alto
poder adquisitivo y
consumidores de ingresos
bajos
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Ejemplo 2

Género: segmentar por
hombres y mujeres

Intereses: segmentar por
aficionados al deporte y
amantes de la musica

Preferencias de contenido:
segmentar por amantes de
peliculas y seguidores de
series de television

Nivel educativo: segmentar
por consumidores con
educacion universitaria y
consumidores con
educacion secundaria

Tabla 10. Criterios de segmentacion. Fuente: Elaboracion propia.
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UNIDAD 5. SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING (SIM) E
INVESTIGACION DE MERCADOS

5.1 SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING. CONCEPTO

El Sistema de Informacién de Marketing (SIM) ha sido conceptualizado por diversos autores
COmo una estructura esencial para la toma de decisiones en marketing. Kotler y Keller
(2012) definen el SIM como "un conjunto de procedimientos y métodos para la recopilacion,
clasificacion, andlisis y distribucion sistematica de informacion de marketing, necesaria para
ayudar a la direccion de una organizacion a tomar decisiones efectivas en cuanto al

marketing".

5.1.1 OBJETIVOS DEL SIM:

1. Facilitar latoma de decisiones: Kotler y Armstrong (2016) resaltan que el SIM tiene
como objetivo "proporcionar informacion para la toma de decisiones efectivas en
todos los niveles de la empresa”.

2. Optimizar el rendimiento del marketing: Para Sheth, Mittal y Newman (2001), el
SIM contribuye a "evaluar la efectividad de las estrategias de marketing y mejorar el
rendimiento a través de ajustes informados".

3. Adaptarse a cambios en el entorno: La adaptabilidad del SIM a cambios en el
entorno es subrayada por Green y Tull (1978), quienes lo describen como "un
sistema de respuesta ambiental disefiado para detectar cambios en el entorno”.

4. Mejorar la eficiencia operativa: La eficiencia operativa es uno de los objetivos clave
del SIM, segun Malhotra (2015), quien sugiere que "contribuye a la eficiencia al

garantizar la utilizacion éptima de los recursos de marketing"”.

5.1.2 DIMENSION OPERATIVA Y ESTRATEGICA DEL SISTEMA DE INFORMACION DE
MARKETING (SIM):

El Sistema de Informacién de Marketing (SIM) abarca dos dimensiones fundamentales: la
dimensién operativa y la dimensién estratégica. Estas dimensiones cumplen roles distintos
pero complementarios, contribuyendo de manera integral al funcionamiento y éxito de la

empresa en el entorno de marketing.
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DIMENSION OPERATIVA DEL SIM:

La dimension operativa del SIM se centra en las actividades cotidianas y tacticas de
la empresa. Sus componentes y funciones estan orientados a la gestion eficiente de

la informacion para apoyar las operaciones diarias. Algunos aspectos clave incluyen:

- Recopilacién de datos operativos: En esta fase, se recopilan datos relevantes para las
operaciones diarias, como informacion de ventas, datos de inventario y retroalimentacién del
cliente. La recopilacion es continua y se enfoca en datos practicos para la operacion eficiente.

- Analisis de desempefio a corto plazo: El SIM operativo se centra en evaluar el desempefio
a corto plazo de las tacticas de marketing. Se analizan métricas clave, como las ventas
diarias, para realizar ajustes inmediatos si es necesatrio.

- Generacién de informes operativos: Los informes generados en esta dimension son
orientados a la accién inmediata. Pueden incluir informes diarios o semanales que
proporcionan a los gerentes informacién especifica para tomar decisiones tacticas.

- Apoyo adecisiones operativas: La dimensién operativa del SIM brinda apoyo a las
decisiones cotidianas. Los gerentes utilizan esta informacion para ajustar estrategias de

precios, gestionar inventarios y optimizar la eficiencia operativa.

DIMENSION ESTRATEGICA DEL SIM:

La dimension estratégica del SIM se enfoca en las decisiones a largo plazoy en la
formulacién de estrategias que orientaran el éxito futuro de la empresa. Algunos

aspectos destacados incluyen:

- Recopilacion de datos estratégicos: La informacién recopilada en esta fase se centra en
factores de largo plazo, como tendencias del mercado, andlisis competitivo y cambios en el
comportamiento del consumidor. La perspectiva es mas holistica.

- Analisis de tendencias y escenarios futuros: El SIM estratégico se ocupa de analizar
tendencias a largo plazo y modelar escenarios futuros. Esta evaluacion ayuda a la empresa a
prepararse para cambios significativos en el entorno de marketing.

- Generacion de informes estratégicos: Los informes generados en esta dimension estan
disefiados para informar la toma de decisiones estratégicas. Pueden incluir andlisis de
posicionamiento en el mercado, evaluacion de la efectividad de las campafias y proyecciones
a largo plazo.
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- Apoyo adecisiones estratégicas: El SIM estratégico proporciona la informacion necesaria

para decisiones clave, como la introduccién de nuevos productos, la expansion del mercado o

la redefinicion de la propuesta de valor.

IMPORTANCIA DE AMBAS DIMENSIONES:

- Complementariedad: Ambas dimensiones son esenciales y se complementan entre si. La
informacion generada en la dimensién operativa alimenta la dimensién estratégica,
proporcionando datos concretos sobre el desempefio actual de la empresa.

- Agilidad y vision alargo plazo: La dimension operativa brinda agilidad para ajustarse
rapidamente, mientras que la dimension estratégica proporciona una vision a largo plazo,
permitiendo a la empresa anticipar y adaptarse a cambios significativos.

- Optimizacién del rendimiento: Integrar ambas dimensiones contribuye a la optimizacion del
rendimiento general de la empresa, asegurando que las decisiones tacticas estén alineadas

con los objetivos estratégicos.

5.2 COMPONENTES E IMPORTANCIA PARA LA EMPRESA

1. Componentes clave del SIM:

- Entrada de datos: En el proceso de entrada de datos, la recopilacion de informacion
es crucial. Para Kotler y Armstrong (2016), este componente implica "la observacién
rutinaria del mercado, la adquisicion de informes de inteligencia del mercado y la
investigacion de mercados".

- Procesamiento de datos: El procesamiento de datos, segin Malhotra (2015),
involucra "la transformacién de datos brutos en informacioén significativa mediante
técnicas como el andlisis estadistico y modelos de toma de decisiones".

- Almacenamiento de datos: Kotler y Keller (2012) destacan la importancia del
almacenamiento de datos, indicando que "la informacién procesada se almacena en
bases de datos electrénicas para facilitar su recuperacién en el futuro".

- Andlisis de datos: Segun Stanton, Etzel y Walker (2007), el analisis de datos
implica "evaluar patrones y relaciones dentro de los datos para obtener informacion
gue guie la toma de decisiones estratégicas".

- Generacion de informes: La generacion de informes, segun Churchill y lacobucci
(2009), "involucra la presentacion de datos procesados en informes significativos y

accionables para los responsables de la toma de decisiones".
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- Distribucion de informacion: La distribucién de informacion, segun Hair, Bush y
Ortinau (2009), "asegura que los informes pertinentes lleguen a las personas

adecuadas en la organizacién en el momento oportuno".

2. Importancia para la empresa:

- Toma de decisiones informada: Los componentes del SIM permiten a la empresa
tomar decisiones informadas basadas en datos precisos y actuales sobre el
mercado, clientes y competidores (Kotler y Armstrong, 2016).

- Adaptacién al entorno de marketing: La capacidad para adaptarse rapidamente a
cambios en el entorno es crucial. Green y Tull (1978) destacan que el SIM actia
como un sistema de respuesta ambiental.

- Eficiencia operativa: El SIM contribuye a la eficiencia operativa al garantizar la
utilizacion optima de recursos de marketing (Malhotra, 2015).

- Optimizacion del rendimiento del marketing: Evaluando la efectividad de las
estrategias, el SIM ayuda a optimizar el rendimiento del marketing (Sheth, Mittal y
Newman, 2001).

- Mejora continua:Proporcionando retroalimentacion, el SIM es fundamental para la
mejora continua de las estrategias y actividades de marketing (Kotler y Keller, 2012).

Estos componentes, al trabajar en conjunto, brindan a la empresa una herramienta valiosa
para comprender su entorno y tomar decisiones informadas, impulsando asi su

competitividad y éxito a largo plazo.

5.3 OBJETIVOS Y APLICACIONES DEL SIM Y PROCESO DE INVESTIGACION DE

MERCADOS

Objetivos del SIM Ejemplos

- Facilitar la toma de decisiones en Analizar datos de ventas y satisfaccion del cliente para
todos los niveles. decidir sobre nuevas lineas de productos.

- Optimizar estrategias de marketing a Evaluar el rendimiento de campafias publicitarias mediante
través de datos. métricas clave como tasas de clics y conversiones.

Monitorear tendencias del mercado y ajustar estrategias
en respuesta a cambios en el comportamiento del
consumidor.

- Adaptarse rapidamente a cambios en
el entorno de marketing.

- Contribuir a la eficiencia operativa de Utilizar datos de inventario y demanda para mejorar la
la organizacion. gestién de la cadena de suministro.

Tabla 11. Objetivos del SIM. Fuente: Elaboracion propia.
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Aplicaciones del SIM Ejemplos

Evaluar la aceptacién de un nuevo producto en el mercado

- Analisis de desempefio del producto. mediante seguimiento de ventas y retroalimentacion del

- Seguimiento de la competencia.

cliente.

Recopilar y analizar estrategias de precios y lanzamientos
de productos de la competencia.

- Gestion de Relaciones con Clientes Personalizar ofertas y comunicaciones basadas en datos de

(CRM). comportamiento y preferencias del cliente.
- Evaluacion de camparias de Utilizar datos de rendimiento para ajustar estrategias
marketing. publicitarias y mejorar el retorno de la inversion.

Tabla 12. Aplicaciones del SIM. Fuente: Elaboracién propia.

PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS:

Objetivos generales de la Investigacion de Mercados:

1.

Comprensién del mercado: Obtener una comprension profunda de las necesidades,
preferencias y comportamientos del mercado objetivo.

Identificacion de Oportunidades y Amenazas: ldentificar oportunidades de mercado y
posibles amenazas a través del andlisis de datos recopilados.

Desarrollo de estrategias de marketing: Informar el desarrollo de estrategias de marketing
efectivas basadas en una comprensién soélida del mercado y sus segmentos.

Evaluacion de la satisfaccién del cliente: Evaluar la satisfaccion del cliente y la percepcion

de la marca para mejorar la retencién y la lealtad.

FASES DEL PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS:

Definicion del problema: Identificar claramente el problema o la oportunidad que
motiva la investigacion.

Desarrollo del enfoque de la investigacion: Determinar el tipo de investigacion, los
métodos y las técnicas que se utilizaran para abordar el problema identificado.
Recopilaciéon de datos: Implementar el plan de investigacion recolectando datos
relevantes, ya sea a través de métodos cualitativos o cuantitativos.

Analisis de datos: Analizar los datos recopilados para extraer patrones, tendencias

48



PROCESO DE INVESTIGACION DE
MERCADOS

— -~
Definicion desarrollo del  Aplicacion interpretacion
del problema plan de del plan de e informe de
y de los investigacion investigacion los resultados
objetivos de

investigacion

Imagen 6. Fases del proceso de IDM. Fuente: Elaboracion propia.

5.4 TIPOLOGIAS Y TECNICAS

En la investigacion de mercados, las tipologias y técnicas son herramientas esenciales que
permiten recopilar, analizar y comprender de manera efectiva la informacién necesaria para
la toma de decisiones estratégicas. A continuacion, se exploran algunas tipologias comunes

y las técnicas asociadas utilizadas en la investigacién de mercados.

Definicion del problema
y de los objetivos de la Investigacién descriptiva
investigacion

Investigacién de mercados que busca describir
mejor los problemas o las situaciones de
marketing, o los mercades, como el potencial
de mercado de un producto o las
caracteristicas demograficas y las actitudes
de los consumidores.

Investigacion exploratoria

Investigacién de mercados que busca
recabar informacién preliminar que
ayudaré a definir problemas y a sugerir
hipétesis.

Investigacion Causal

Investigacién de mercados que
busca probar hipétesis acerca de
relaciones de causa y efecto.

Imagen 7. Tipos de investigacion. Fuente: Elaboracion propia.
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- Segun el objeto de estudio:

- Investigacion de producto: Centrada en entender la aceptacion y percepcion de
productos o servicios en el mercado. Ej: Realizar grupos focales para entender las
preferencias de los consumidores sobre las caracteristicas de un nuevo teléfono
inteligente.

- Investigacion de precio: Analiza la percepcion del precio, disposicion a pagar y
estrategias de fijacion de precios. Ej: Conducir encuestas para determinar la

disposicién a pagar por un nuevo servicio de transmision de video.

- Segun la naturaleza de los datos:

- Investigacion Cualitativa: Explora percepciones, actitudes y comportamientos a
través de métodos no numéricos como entrevistas en profundidad y grupos focales.
Ej: Entrevistas en profundidad para explorar las percepciones de los consumidores
sobre los productos de una marca.

- Investigacién Cuantitativa: Recopila datos numéricos para analisis estadistico a
través de encuestas, cuestionarios y analisis de big data. Ej: Encuestas a nivel

nacional para medir la aceptacion de una campafa publicitaria.

- Segun el momento de recoleccion de datos:

- Investigacién Exploratoria: Busca entender un problema de manera mas profunda
antes de realizar una investigacion mas detallada. Ej: Realizar entrevistas y andlisis
de contenido para comprender las tendencias emergentes en la industria del
bienestar.

- Investigacion Conclusiva: Proporciona respuestas especificas y concluyentes a
preguntas de investigacion. Ej: Realizar encuestas para evaluar el impacto de una

estrategia de marketing especifica en las ventas.

- Segun el ambito geogréfico:

- Investigacion Local: Centrada en un area geografica especifica. Ej: Observacion del
comportamiento de compra en una tienda minorista especifica.

- Investigacion Global: Amplia el enfoque a nivel nacional o internacional. Ej: Analisis
de big data para identificar patrones de compra a nivel mundial de un producto

especifico.
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TECNICAS:

1. Encuestas: Utilizacion de cuestionarios estructurados para recopilar datos
cuantitativos sobre opiniones, preferencias y comportamientos del consumidor.

2. Entrevistas en profundidad: Conversaciones detalladas y estructuradas con
individuos para obtener una comprensiéon mas profunda de sus opiniones y
experiencias.

3. Grupos focales: Sesiones de discusion con un grupo selecto de participantes para
explorar percepciones, actitudes y opiniones sobre un tema especifico.

4. Observacion: Registro y andlisis sistematico del comportamiento del consumidor en
situaciones naturales o controladas.

5. Big Data Analysis: Analisis de grandes conjuntos de datos para identificar patrones,
tendencias y correlaciones que proporcionan informacion valiosa para la toma de
decisiones.

6. Analisis de Redes Sociales: Examen de interacciones y comentarios en
plataformas de redes sociales para comprender la percepcién del consumidor y la
viralidad de productos o servicios.

7. Experimentos: Pruebas controladas de variables especificas para medir su impacto

en el comportamiento del consumidor.

SUBSISTEMA DATOS
INTERNO
Recopilar y gestionar de

forma sisteméatica,
informacién que se genere o

exista dentro de la empresa.

SUBSISTEMA IDM

Recopilar informacién para
resolver problema puntual.

Imagen 8. Subsistemas de IDM. Fuente: Elaboracion propia.

SUBSISTEMA DE
INTELIGENCIA

Recopilar informacién sobre
acontecimientos que se
producen en el entorno de la
empresa.

SUBSISTEMA APOYO

Ayuda a analizar y
administrar informacién
anterior.
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UNIDAD 6. PRODUCTO Y PRECIO

MARKETING MIX

El concepto de las 4 Ps del marketing, que incluye el product, price, place y promotion por
sus siglas en inglés (producto, precio, distribucién y comunicacién), fue introducido por
primera vez por E. Jerome McCarthy en su libro "Basic Marketing: A Managerial Approach"
en 1960. McCarthy propuso estas variables como elementos fundamentales para la gestion

de marketing.

El enfoque de las 4 Ps del marketing se popularizé ain mas con el trabajo de Philip Kotler,
considerado uno de los principales expertos en marketing. En su libro "Principles of
Marketing", publicado por primera vez en 1967, Kotler amplié y desarroll6 la teoria de las 4

Ps, convirtiéndola en un marco integral para la planificacion estratégica de marketing.

Es importante destacar que a lo largo del tiempo, el concepto de las 4 Ps ha evolucionado y
se ha adaptado a los cambios en el entorno empresarial y las necesidades de los
consumidores. Sin embargo, McCarthy y Kotler siguen siendo referentes clave en la teoria

del marketing y sus contribuciones siguen siendo ampliamente reconocidas.

6.1 CONCEPTO DE PRODUCTO

En el marketing mix, el producto se refiere a la oferta tangible o intangible que una empresa
ofrece a los consumidores. Es
cualquier bien, servicio, idea o
concepto que puede satisfacer una

necesidad o deseo del mercado PRODUCTO Y SERVICIO
objetivo. El producto engloba todas

. . PRODUCTO:
las caracteristicas, atributos y N
Cualquier bien que se ofrezca a un mercado para su
beneficios que lo hacen Unico y atencion, adquisicién, uso o consumo, y que podria

satisfacer un deseo o una necesidad.

atractivo para los consumidores. Es el

elemento central que la empresa SERVICIO:
. Actividad, beneficio o satisfaccién que se ofrece por
ofrece al mercado para satisfacer las una venta, que basicamente es intangible y no tiene

necesidades y deseos de los como resultado la posesion de algo.

consumidores.
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La definicion del producto incluye aspectos como el disefio, la calidad, las caracteristicas

fisicas, la marca, el empaque, los servicios adicionales y la variedad de opciones

disponibles. También implica considerar la funcion principal del producto, como se diferencia

de la competencia y cdmo se posiciona en la mente de los consumidores.

Ademas, el producto no solo se refiere al objeto fisico en si, sino también a los servicios

asociados, como la atencion al cliente, las garantias, las politicas de devolucion y cualquier

otro aspecto que influya en la satisfaccion y experiencia del consumidor.

TIPOS DE CARTERA

Vlpoe el Descripcion
Cartera P
Se caracteriza por tener un nimero limitado
Cartera .
P de productos en el mercado y una baja
Anémica AN
participacion.
Cartera Se refiere a una cartera de productos con
una amplia variedad pero con una baja
Obesa o
participacion.
Es aquella que tiene una combinacion
Cartera -
Ideal Optima de productos con una alta

participacién en el mercado.

Ejemplos

Una empresa que ofrece solo un
producto o una linea de productos muy
limitada con una cuota de mercado
pequeiia.

Una empresa que tiene numerosos
productos en su catélogo, pero la
mayoria de ellos tienen una cuota de
mercado baja.

Una empresa que ofrece una seleccion
estratégica de productos que tienen una
alta cuota de mercado y rentabilidad.

Tabla 13. Tipos de cartera de productos. Fuente: Elaboracidon propia, Kotler, 2000.

CARTERA ANEMICA

CARTERA OBESA

CARTERA IDEAL

Imagen 9. Tipos de cartera. Fuente: Elaboracion propia.
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ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

Atributos
Formales

Calidad

Disefio

Funcionalidad

Durabilidad

Atributos
Anadidos

Servicio
Postventa

Marca

Embalaje

Valor agregado

CALIDAD

Caracteristicas de un
producto

0 servicio que
determinan su
capacidad para
satisfacer sus
necesidades
manifiestas

o implicitas del cliente.

Descripcion

Se refiere a las caracteristicas y
especificaciones del producto que
determinan su nivel de excelencia.

Engloba el aspecto estético, la ergonomia y
la funcionalidad del producto.

Hace referencia a las capacidades y
desemperio del producto para satisfacer las
necesidades del cliente.

Indica la resistencia y vida util del producto.

Descripcion

Se refiere a las actividades y servicios que se
brindan al cliente después de la compra.

Representa la imagen y reputacién asociada
al producto y la empresa.

Engloba el envoltorio y presentacion del
producto.

Son caracteristicas adicionales que
aumentan la utilidad percibida por el cliente.

Ejemplos

Un televisor con resolucion 4K, un
automovil con motor de alta
potencia, un reloj resistente al
agua.

Un teléfono mévil con un disefio
elegante y minimalista, muebles
ergonémicos con un estilo
moderno.

Una camara fotografica con
diferentes modos de disparo, un
software de edicion de video con
multiples funciones.

Una bateria recargable de larga
duracion, una mochila resistente y
durable.

Ejemplos

Garantia extendida, asistencia
técnica, atencion al cliente
personalizada.

Apple, Nike, Coca-Cola,
reconocidas marcas con un alto
valor de marca.

Una caja de regalo elegante y
llamativa, un embalaje practico y
resistente para un producto fragil.

Accesorios incluidos, servicios
gratuitos, membresia VIP con
beneficios exclusivos.

Tabla 14. Atributos del producto. Fuente: Elaboracion propia.

ESTILO Y
DISENO

EMPAQUE

El disefio s un concepto més Empaque
Actividades que
incluyen el disefio
y la produccién del
contenedor o

la envoltura de un
articulo

general que el estilo. El estilo
solo describe la apariencia de
un preducto. Los estilos
pueden ser atractivos o
aburridos. Un estilo
sensacional puede captar la
atencidn y producir una
estética agradable, pero no
necesariamente hacer que el
producto tenga un mejor
desempefio.
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ETIQUETADO Y
MARCA

Nombre, término, letrero,
simbolo, disefio, 0 la
combinacién de los
mismos, que identifica
los productos o servicios
de un

vendedor o grupo de
vendedores, y que los
diferencia de los de sus
competidores.



ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

Estrategia de .,
Producto Descripcion
Ampliar la linea de productos
ofrecidos, introduciendo nuevos
productos relacionados o dirigidos a
nuevos mercados.

Diversificacion de
productos

Introducir mejoras o actualizaciones
en productos existentes para
satisfacer las necesidades
cambiantes de los consumidores.

Lanzamiento de
productos
mejorados

Afiadir nuevas variantes o versiones
de un producto existente para
ampliar la gama y ofrecer opciones
adicionales a los consumidores.

Extensiones de
linea

Dirigirse a segmentos de mercado
especializados y especificos con
productos altamente personalizados
0 especializados.

Productos de
nicho

Fabricar productos genéricos sin
marca propia para ser vendidos bajo
el nombre de minoristas o
distribuidores.

Productos de
marca blanca

Ejemplo basado en nuevas
tecnologias

Una empresa de electrénica que fabrica
teléfonos maviles decide diversificarse y
lanzar una linea de dispositivos
inteligentes para el hogar, como
asistentes de voz o sistemas de
domética.

Una empresa de software lanza una
nueva version de su aplicacion de
edicién de fotos con funciones
avanzadas de inteligencia artificial y
reconocimiento de rostros.

Una empresa de dispositivos electrénicos
lanza una linea de auriculares
inalambricos con diferentes estilos y
caracteristicas, como cancelacion de
ruido, resistencia al agua y control tactil.

Una empresa de realidad virtual
desarrolla un casco de realidad virtual de
alta gama dirigido a entusiastas de los
videojuegos y profesionales de la
arquitectura y el disefio que requieren
una experiencia inmersiva de alta
calidad.

Una empresa de fabricacion de
electrénicos produce tablets sin marca
que luego son comercializadas y
vendidas por una cadena de tiendas de
electronica.

Tabla 15. Estrategias de producto. Fuente: Elaboracion propia.

No obstante sera necesario contemplar diferentes estrategias para superar las limitaciones

inherentes a los servicios:

Estrategia Descripcion Ejemplo Autor
Convertir elementos .
) . - Ofrecer muestras gratuitas de un ,_.
e intangibles del servicio en L Zeithaml,
Tangibilizar el . . producto digital para que los
e tangibles para facilitar su : . Parasuraman y
servicio o . clientes puedan experimentar
percepcion y evaluacion por Berry (1990)
. antes de comprar.
parte del cliente.
Asociar el servicio a una El personaje ficticio "El Dr.
[aleniifieer |n;?ggnné_gl}zcrgﬁgi?b?eunara dCtleeL?:a Z?::Z?ggaednelﬁrﬁu:e“zc;dad Gronroos
servicio P J b P P (2000)

crear una identidad distintiva y
memorable.
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profesionalismo.
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Estrategia Descripcién Ejemplo Autor

Ofrecer dos 0 més productos

- : Un restaurante que ofrece un
0 servicios complementarios

menu especial que incluye

Realizar ven en un paquete conjunto a un I Lovelock
SrRllZEl e N paguet ) entrada, plato principal y postre . y
cruzada precio reducido en . L2 Wright (2007)
ol a un precio mas econémico que
comparacién con su compra .
si se ordenaran por separado.
por separado.
Utilizar los medios de . -
S Enviar correos electronicos
promocion adecuados para :
Feme Ty (@ cada servicio y establecer una personalizados con ofertas Bitner et al
comunicacion comunicaciény directa exclusivas y recomendaciones (2008) '
personal y basadas en los intereses y

personalizada con los

clientes preferencias del cliente.

Diferenciar el servicio
mediante una imagen
Crear imagen  corporativa clara y positiva
corporativa que transmita los valores y la
propuesta Unica de la
empresa.

Un hotel boutique que se enfoca

en ofrecer una experiencia de Berry y

lujo y exclusividad, con una Parasuraman
decoracion sofisticada y un (1991)
servicio impecable.

Una clinica dental que brinda
Personalizar los servicios y atencién individualizada, con un

Diferenciarse ) ) ) . ; .
or la calidad ofrecer un estilo propio que se ambiente relz_':uante y tecno!ogla Zeithaml et al.
P o destaque por su excelenciay de vanguardia para garantizar  (1996)
del servicio . ) . oo
satisfaccion del cliente. una experiencia comoda y de
alta calidad.

Adaptar el servicio de manera Un agente de viajes que elabora
personalizada y centrada en itinerarios personalizados y

Smg_ul_arlzar el las necesidades y ofrece recomendaciones Gronroos
servicio . o . , . (2007)
preferencias especificas de exclusivas segun los intereses y
cada cliente. gustos de cada cliente.
Alinear la capacidad de Una empresa de transporte que
Sincronizar servicio con la demg}nda, ajust:?\ su flota de_z’vehlculos y Fitzsimmons y
optimizando la gestion de horarios en funcién de la L
oferta 'y horari . | i Fitzsimmons
demanda recursos y horarios para evitar de_manda de los clientes, (2011)
la falta o el exceso de evitando largas esperas o falta
capacidad. de disponibilidad.

Tabla 16. Estrategias frente a las limitaciones de los servicios. Fuente: Elaboracion propia.

6.2 CICLO DE VIDA Y CARACTERISTICAS

El ciclo de vida del producto (CVP) es un concepto fundamental en marketing que describe
las etapas por las que pasa un producto desde su lanzamiento hasta su declive en el

mercado. Varios autores han contribuido a la comprension y aplicacion de este concepto.
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CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

ETAPA ETAPA DE ETAPA MADUREZ ETAPA DECLIVE
INTRODUCCION CRECIMIENTO « Saturacién mercado. + Bajan ventas.

* Maximos histéricos » Cambios actividad
ventas. competitiva.
Estabilidad vigilada.

Competencia basada en
precio.

Canales de distribucion
especiales.

* Poco deseo del producto. Mayor presencia

» Reticencias producto.
distribuidores. M4ds transmisién
Ralentizacidn. informacién.
Orientado al cliente Incremento competencia.
innovador. Mas gasto promocion y
Monopolio. com.

» Caracteristicas a tener en
cuenta.

Imagen 10. Ciclo de vida de producto. Fuente: Elaboracion propia.

Para prolongar el CVP es importante llevar a cabo la estrategia de mezcla de productos,
también conocida como la estrategia de mezcla de productos o marketing mix, se refiere a la
combinacion especifica de elementos o variables que una empresa utiliza para comercializar
sus productos o servicios. Esta estrategia se basa en las famosas "4 P": Product, Price,

Place and Promotion.

Imagen 11. Estrategia de marketing mix. Fuente: Elaboracion propia.
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6.3 ANALISIS DEL PORTAFOLIO DE PRODUCTOS Y DECISIONES

El andlisis del portafolio de productos es esencial en la gestidn estratégica de una empresa,
permitiéndole evaluar y tomar decisiones informadas sobre la asignacion de recursos y el

desarrollo de su cartera de productos.

Una herramienta destacada en este proceso es la Matriz de Crecimiento-Participacion,
comunmente conocida como la Matriz BCG o la "Matriz de la Ventaja Competitiva". Esta
herramienta proporciona un marco para la toma de decisiones estratégicas al clasificar los
productos o unidades de negocio en funcién de su participacion en el mercado y su tasa de

crecimiento.

La Matriz BCG, desarrollada por Bruce D. Henderson del Boston Consulting Group en la
década de 1970, ofrece una perspectiva Unica al clasificar los productos en funcién de su
participacién en el mercado y la tasa de crecimiento del mercado. Este enfoque permite a
las empresas categorizar sus productos como Estrellas, Vacas de Efectivo, Interrogantes y

Perros, ofreciendo una vision estratégica de su cartera.

La matriz clasifica los productos o unidades de negocio en cuatro categorias:

- Estrellas (Stars): Productos con una alta participacion en el mercado y una alta tasa
de crecimiento. Requieren inversiones sustanciales para mantener su posicion

dominante y respaldar su crecimiento continuo.

- Vacas (Cash Cows): Productos con una alta participacién en el mercado pero un
crecimiento lento. Generan flujos de efectivo significativos y son considerados
"seguros”. Se espera que proporcionen recursos para financiar otras areas de la

empresa.
- Interrogantes (Question Marks): Productos con baja participacion en el mercado

pero con un alto potencial de crecimiento. Requieren inversiones significativas para

aumentar su participacion en el mercado y convertirse en estrellas.
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- Perros (Dogs): Productos con baja participacion en el mercado y bajo crecimiento.
Generalmente, no generan flujos de efectivo significativos y pueden ser candidatos

para la eliminacion o la reduccion de inversiones.

20%
ESTRELLA INTERROGACION
<
@
= o
® = 15%
B
z @
490 .
- 2 Alta inversion y Alta Requieren mucha inversion y
= o participacion su participacion es
o = 10% (rentabilidad) nula/negativa
'z' =
w ;l' VACA PERROS
=0
g9
g >
° o 5%
e g
= Generan fondos y Baja participacion. Y
utilidades genera pocos fondos
0%
5 1 0.5 0
FUERTE DEBIL
PARTICIPACION RELATIVA DE LA UEN (O EMPRESA) EN
EL MERCADO

Imagen 12. Matriz BGC. Fuente: Elaboracion propia.

6.4 CONCEPTO Y DETERMINANTES PARA LA FIJACION DE PRECIOS

El precio en el marketing mix se refiere al valor monetario que se asigna a un producto o
servicio. Es la cantidad de dinero que los consumidores estan dispuestos a pagar para
obtenerlo. El precio puede ser determinado por diferentes factores, como los costos de

produccion, la demanda del mercado, la competencia y los objetivos de la empresa.
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Philip Kotler, reconocido experto en marketing, define el precio como "la cantidad de dinero

gue los clientes deben pagar para adquirir un producto o servicio" (Kotler et al, 2017). Por
otro lado, Kotler y Armstrong (2016) también destacan que el precio es una de las variables
mas flexibles en el marketing mix y tiene un impacto directo en los ingresos y las ganancias

de la empresa.

El precio puede ser utilizado estratégicamente para NIVEL 1

posicionar un producto en el mercado, reflejar su El nivel mas bésico es el valor
fundamental para el cliente, que hace

_ ) la pregunta ;qué estéa adquiriendo
clientes o generar demanda. Es importante encontrar realmente el com prador?

calidad percibida, capturar segmentos especificos de

un equilibrio entre el precio y el valor percibido por los

consumidores, considerando tanto los costos de NIVEL 2

producciéon como las expectativas del mercado. convertir el beneficio principal en un
producto real. Deben desarrollar las

caracteristicas, el disefio, un nivel de

PRl(’)l:lngII(())?\IR::LS PRECIOS ETICOS calidad, un nombre de marcay un
= = envase de los productos y ser vicios.

» Médicos, abogados o asesores » Determinadas situaciones:

fiscales aplican precios . * Profesionales aplican precios NIVEL 3

estandarizados por servicios distintos.

especificos. o Segiin fin social del bien vendido. crear un producto aumentado en
» Independencia del tiempo o Servicio prestado. cuanto al beneficio principal y al

requerido. » Ej.: medicamento esencial para curar una .

enfermedad. producto real, ofreciendo

» Depende de la envergadura del e benefici dicional

i e tratar servicios y beneficios adicionales

o No siempre es posible aplicarlos. al cliente

METODOS DE FIJACION DE PRECIOS

Método de

fijacion de Descripcion Ejemplo

precios
Se establece el precio sumando un margen de Una empresa de impresién 3D
beneficio al costo de produccién del producto o determina el precio de sus servicios

Precio basado servicio. Este método puede ser simple y considerando el costo de los

en costos garantiza que se cubran los costos, pero no materiales, la mano de obra y los
considera la demanda del mercado ni la gastos operativos, y luego agrega
competencia. un margen de beneficio.

Una empresa de alta tecnologia que
ofrece sistemas de sonido
envolvente de Ultima generacién
establece precios basados en el
valor percibido por los clientes,
teniendo en cuenta la calidad del
sonido, la experiencia inmersiva y la
compatibilidad con otros
dispositivos.

Se fija el precio teniendo en cuenta el valor
percibido por los clientes y la propuesta Unica
de venta del producto o servicio. Se considera

Precio basado la satisfaccion que los consumidores obtendran

en valor al adquirirlo y se establece un precio acorde a
ese valor. Este enfoque busca capturar la
disposicion de los clientes a pagar y maximizar
los beneficios.
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Método de
fijacion de
precios

Precio basado
en la
competencia

Descripcion

Se establece el precio en funcion de los
precios de los competidores directos. Se puede
optar por establecer un precio mas bajo para
ganar participacion de mercado o por
establecer un precio similar o superior si el
producto o servicio ofrece caracteristicas
adicionales o una mejor calidad. El objetivo es
mantenerse competitivo en el mercado.

ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Estrategia de
Precio

Precio de
Penetracion

Precio de
Descremacion

Precio de
Prestigio

Precio Basado
en Valor

Descripcién

Se establece un precio inicialmente
bajo para ingresar rapidamente al
mercado y capturar una gran cuota
de mercado. Con el tiempo, el precio
puede aumentar a medida que se
gana aceptacion en el mercado. Esta

estrategia es comin en la

introduccidn de nuevos productos o

servicios.

Se establece un precio inicialmente

alto para maximizar los ingresos

antes de que la competencia entre

en el mercado o se lance una
version mas econémica del

producto. Esta estrategia se utiliza

cuando se busca segmentos de
mercado dispuestos a pagar un
precio premium por la novedad o
exclusividad del producto.

Se fija un precio alto para transmitir
una imagen de exclusividad y alta
calidad del producto o servicio. Esta
estrategia se utiliza cuando se busca

posicionar el producto en un
segmento de mercado de lujo o

premium. El precio elevado crea una
percepcion de valor y estatus entre

los consumidores.

El precio se establece en funcion del

valor percibido por el cliente. Se

tiene en cuenta el beneficio que el

cliente obtiene del producto o
servicio, en comparacién con los
precios de la competencia. Esta
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Ejemplo

Tabla 17. Métodos de fijacidn de precios. Fuente: Elaboracién propia.

Ejemplo Empresas

Spotify ofrecié un plan de
suscripcion gratuito con
anuncios para atraer a un gran
ndmero de usuarios al mercado
de streaming de musica. Con el
tiempo, introdujo planes de
pago para generar ingresos.

Apple lanz6 el iPhone X con un
precio més alto que sus
modelos anteriores para
capitalizar la demanda inicial y
maximizar sus ganancias antes
de reducir gradualmente el
precio o presentar versiones
mas asequibles.

Rolex es conocido por
establecer precios altos para
sus relojes de lujo, lo que
refuerza la imagen de prestigio
y calidad de la marca.

Tesla Motors establece precios
mas altos para sus vehiculos
eléctricos en comparacion con
los automoviles de combustion
interna, debido a su tecnologia

Una empresa de tecnologia que
fabrica impresoras 3D fija su precio
en funcidn de los precios de otras
marcas de impresoras 3D similares
en el mercado. Si su producto
ofrece caracteristicas adicionales,
como mayor velocidad de impresién
0 mayor precisién, puede establecer
un precio ligeramente superior.

Autor

Kotler,
Armstrong

Kotler,
Armstrong

Kotler,
Armstrong

Kotler, Keller



Estrategia de
Precio

Precios
Dinamicos

Precios
Psicolégicos

Precios
Promocionales

Descripcion

estrategia implica comunicar
claramente el valor diferencial del
producto o servicio para justificar un
precio mas alto.

Los precios se ajustan en funcién de
la demanda, la disponibilidad del
producto o servicio y otros factores
cambiantes. Se utilizan diferentes
estrategias, como precios por hora,
precios por temporada o precios
variables segun la ubicacién. Estas
estrategias permiten maximizar los
ingresos al adaptar los precios a las
condiciones cambiantes del
mercado.

Los precios se establecen en funcion
de la percepcion psicologica de los
clientes, mas que en costos o valor
real del producto. Se utilizan
estrategias como precios de
referencia (por ejemplo, $9.99 en
lugar de $10.00) o precios de
prestigio para influir en la percepcién
de valor y en las decisiones de
compra de los clientes.

Se establecen precios temporales
mas bajos o se ofrecen descuentos
para estimular la demanda y generar
ventas adicionales. Estas estrategias
incluyen ofertas de "compre uno y
llévese otro gratis”, descuentos por
tiempo limitado o cupones de
descuento. Se utilizan para atraer a
nuevos clientes, fomentar la
repeticion de compra y desplazar
inventarios.

Ejemplo Empresas Autor

avanzada, rendimiento superior
y beneficios ambientales.

Las aerolineas ajustan los

precios de los vuelos en funcién

de la demanda y la temporada.

Durante las horas pico o las

temporadas de mayor Kotler,
demanda, los precios tienden a Armstrong
ser mas altos, mientras que en

periodos de menor demanda,

se ofrecen descuentos 0

promociones especiales.

La cadena de cafeterias
Starbucks establece precios
ligeramente mas altos para sus
productos en comparacion con
otros competidores,
aprovechando la percepcion de
calidad y experiencia premium
gue los consumidores asocian
con la marca.

Kotler, Keller

Amazon ofrece descuentos y
promaociones especiales
durante eventos como el "Prime
Day" para estimular las
compras y fidelizar a los
clientes de su programa de
membresia "Amazon Prime".

Kotler, Keller

Tabla 18. Estrategias de precios. Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, existen diferentes estrategias de precios para entornos digitales:

Estrategia
de Precio

Freemium

Descripcion

Ejemplo Empresas Autor

Se ofrece una versién basica gratuita del
producto o servicio, con funcionalidades
limitadas, y se ofrece la opcion de actualizar
a una version premium de pago con
caracteristicas adicionales. Esta estrategia
permite atraer a un gran namero de usuarios
y luego convertirlos en clientes de pago.
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Spotify ofrece una version
gratuita con anuncios y
limitaciones, pero
también ofrece una
suscripcion premium sin
anuncios y con funciones
adicionales.

Anderson,
Narus
(1990)
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Estrategia

de Precio Descripcion Ejemplo Empresas Autor

Los usuarios pagan solo por la cantidad o la
frecuencia de uso del producto o servicio. Amazon Web Services
Puede ser en forma de tarifas por hora, por (AWS) ofrece servicios de

Pago por Uso . N o Zott, Amit, y
descargas, por visualizaciones, etc. Esta computacién en la nube
o Pago por . ) . Donlevy
estrategia es comun en plataformas de donde los clientes pagan
Consumo ; L ) X (2000)
streaming de musica y video, donde se paga solo por la cantidad de
segun la cantidad de canciones escuchadas recursos utilizados.
o0 peliculas vistas.
Los usuarios pagan una tarifa periodica, Netflix ofrece diferentes
generalmente mensual o anual, para planes de suscripcion
- Kotler y
S acceder al producto o servicio. Esta mensual para acceder a
Suscripcion . - Armstrong
estrategia crea una relacion a largo plazo su plataforma de (2012)

con los clientes y les brinda acceso continuo streaming de peliculas y
a actualizaciones y nuevos contenidos. series.

Tabla 19. Estrategias de precios para entornos digitales. Fuente: Elaboracion propia.

Ademas de las estrategias de precios, hay otros factores importantes a considerar al tomar

decisiones de precio en el marketing mix:

1. Objetivos de marketing: Los precios deben estar alineados con los objetivos de marketing
de la empresa. Por ejemplo, si el objetivo es captar una cuota de mercado significativa, se
puede optar por precios mas bajos para atraer a mas clientes.

2. Segmentacion de mercado: Es importante comprender los diferentes segmentos de
mercado y sus preferencias de precios. Algunos segmentos pueden estar dispuestos a pagar
mas por ciertos productos o servicios, mientras que otros pueden ser mas sensibles al precio.

3. Costos de produccién y distribucion: Los precios deben cubrir los costos de produccién y
distribucion del producto o servicio, asi como generar un margen de beneficio adecuado para
la empresa.

4. Competencia: Es necesario evaluar la estrategia de precios de los competidores en el
mercado. Los precios deben ser competitivos y tener en cuenta la propuesta de valor Unica
de la empresa.

5. Valor percibido por el cliente: El precio debe estar en linea con el valor percibido por los
clientes. Los clientes evalUan los beneficios y caracteristicas del producto o servicio en
relacién con su precio. Es importante comunicar claramente el valor que se ofrece.

6. Ciclo de vida del producto: Los precios pueden variar a lo largo del ciclo de vida del
producto. Durante la etapa de introduccién, se pueden establecer precios mas altos para
recuperar los costos de desarrollo, mientras que en la etapa de madurez se pueden ajustar

los precios para mantener la demanda y enfrentar la competencia.
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Elasticidad de la demanda: Es fundamental comprender cédmo responderé la demanda a
cambios en los precios. La elasticidad de la demanda indica la sensibilidad de los
consumidores al precio, lo que puede influir en las decisiones de fijacion de precios.
Politicas legales y éticas: Las decisiones de precio deben cumplir con las regulaciones
legales y ser éticamente aceptables. Se deben evitar practicas de precios engafiosas o

anticompetitivas.
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UNIDAD 7. DISTRIBUCION E IMPULSION

7.1 CONCEPTO Y COMPONENTES. FUNCIONES DEL INTERMEDIARIO

La distribucion, en el contexto del marketing mix, se refiere a las estrategias y actividades
gue permiten que un producto o servicio esté disponible para los clientes en el lugar y
momento adecuados. Es el proceso de llevar el producto desde el fabricante hasta el
consumidor final. Implica la gestion de los canales de distribucion, la logistica y el manejo de

inventarios.

Los expertos en marketing han destacado la importancia de la distribucién en el marketing
mix. Segun Kotler y Armstrong, la distribucion implica asegurar que los productos estén

disponibles en las cantidades deseadas para satisfacer las necesidades de los clientes.

Por otro lado, Czinkota, Ronkainen y Moffett sefialan que la distribucién comprende las
actividades relacionadas con el movimiento fisico y la transferencia de propiedad de bienes

y servicios desde el productor hasta el consumidor final o usuario industrial.

Al definir la distribucién en el marketing mix, es importante considerar los siguientes
aspectos:

1. Canales de distribucion: Determinar los canales a través de los cuales los productos o
servicios seran distribuidos, ya sea mediante distribucion directa, a través de intermediarios o
una combinacion de ambos.

2. Cobertura geografica: Definir la ubicacién geografica y la extension de la distribucién, ya
sea local, regional, nacional o internacional, segun el alcance del mercado objetivo.

3. Logisticay cadena de suministro: Establecer los procesos y actividades necesarios para
gestionar eficientemente el flujo de productos desde la produccion hasta el consumidor final,
incluyendo el transporte, almacenamiento y gestion de inventario.

4. Puntos de venta: Determinar los lugares fisicos o virtuales donde los productos o servicios
estaran disponibles para su adquisicion por parte de los consumidores, como tiendas
minoristas, sitios web de comercio electrénico, distribuidores, etc.

5. Servicio al cliente: Definir los servicios complementarios que se brindaran a los
consumidores en relacién con la distribucién de los productos o servicios, como atencién al

cliente, soporte técnico, garantias, entre otros.
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Es importante tener en cuenta que estos aspectos pueden variar dependiendo del tipo de
producto o servicio, el mercado objetivo y la estrategia de distribucion especifica que se esté

utilizando.

La distribucién, como parte del marketing mix, genera tres tipos principales de utilidades que

contribuyen al valor percibido por los consumidores:

1. Utilidad de Lugar:

La utilidad de lugar se refiere a la conveniencia que ofrece la distribucion al colocar los
productos en lugares estratégicos para que los consumidores los adquieran facilmente. Al
asegurar que los productos estén disponibles donde los clientes los necesitan, se mejora la
eficiencia y la accesibilidad. Por ejemplo, tener productos en tiendas cercanas o disponibles

en linea proporciona utilidad de lugar.

2. Utilidad de Tiempo:

La utilidad de tiempo se relaciona con la disponibilidad de productos o servicios en el
momento en que los consumidores los requieren. Una distribucion eficiente garantiza que
los productos estén disponibles cuando los clientes los buscan, lo que reduce la espera y
satisface sus necesidades inmediatas. La entrega rapida, horarios extendidos de tiendas y la

disponibilidad constante contribuyen a la utilidad de tiempo.

3. Utilidad de Posesion:

La utilidad de posesion se refiere al valor que se agrega al producto o servicio a través del
proceso de compra y posesion. Una distribucion efectiva no solo facilita la adquisicion del
producto, sino que también brinda una experiencia positiva durante la compra y el uso.
Factores como un proceso de pago facil, servicios posventa, garantias y politicas de

devolucién contribuyen a la utilidad de posesion.

Por otro lado, es importante integrar la filosofia ECR en la distribucion implica alinear todos
los elementos de la cadena de suministro para trabajar de manera conjunta, eficiente y
centrada en las necesidades del consumidor, con el objetivo de lograr una respuesta mas
eficaz y 4gil a la demanda del mercado. La perspectiva de cémo se integra en la distribucion

es:

66



4 /F’UNDAM Té MKET!NG’/

- Colaboracién estrecha: Fomenta la colaboracion entre los diferentes eslabones de la

cadena de distribucién, incluyendo fabricantes, distribuidores, minoristas y otros
intermediarios. La comunicacidn abierta y la colaboracion permiten una distribucién méas
eficiente y adaptada a las necesidades del consumidor.

- Optimizacion de inventarios: Busca optimizar los niveles de inventario en toda la cadena de
distribucion. Al compartir informacioén en tiempo real sobre la demanda y las existencias, se
evitan excesos y faltantes, lo que contribuye a una distribucién mas eficiente.

- Tecnologias de informacién: Utiliza tecnologias de informacién avanzadas, como sistemas
de planificacion de recursos empresariales (ERP) y soluciones de gestion de inventarios, para
facilitar el intercambio de datos y mejorar la visibilidad en toda la cadena de distribucion. Esto
agiliza los procesos y reduce la posibilidad de errores.

- Justo a Tiempo (Just-In-Time): La adopcién de practicas Just-In-Time en la distribucidn,
promovida por la ECR, implica la entrega de productos en el momento exacto en que se
necesitan. Esto minimiza el almacenamiento innecesario y reduce los costos asociados con la
gestién de inventarios.

- Enfoque en el consumidor: La distribucion bajo la filosofia ECR se orienta hacia las
necesidades y preferencias del consumidor. La cadena de distribucion se adapta para
garantizar que los productos estén disponibles donde y cuando los consumidores los deseen.

- Eficiencia en la entrega: La optimizacién de la cadena de suministro y la colaboracion
estrecha permiten una distribucion mas eficiente. Se buscan rutas y métodos de entrega que
minimicen los tiempos y los costos, mejorando la eficiencia en la entrega de productos.

- Mejora continua: La ECR fomenta la mejora continua en la distribucion, adoptando préacticas
eficientes y ajustando los procesos segun la retroalimentacion y los cambios en la demanda

del mercado.

7.2 DISENO Y LONGITUD DEL CANAL, E INTENSIDAD

Segun la longitud existen diferentes tipos de canales de venta (Kotler, Armstrong &
Opresnik, 2020 & Mehta, 2018):

Tipos de .
Canales de  Descripcion Ejem_p!os Ejemplos Digitales
Tradicionales

Venta
No hay intermediarios entre el Fabricante de Plataforma de

Canal Directo fabricante y los clientes. Permite un productos de 3D streaming de
contacto directo entre ellos. gue vende online  peliculas en 3D

Canal Corto E>_<|_ste un nivel de mterm_edlarlos. Se Distribuidor de Tleqda online de )

. utiliza cuando el canal directo no es . : equipos de fotografia
(Medio) equipos de sonido

viable. Se usa para mejorar la imagen. y sonido
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Tipos de

L Ejemplos . -
Canales de  Descripcion Jemp’ Ejemplos Digitales
Tradicionales
Venta
Involucra al menos dos niveles de Fabricante de Marketplace de
Canal Largo intermediarios. Comun en mercados de camaras que vende productos de disefio
consumo masivo. a minoristas y animacion en 3D

Tabla 20. Canales de venta. Fuente: Elaboracion propia.

Segun la intensidad existen diferentes tipos de estrategias de distribucion:

Ejemplo de
Empresas

Estrategia de

Canal de Venta DS el

El producto se vende en puntos de venta muy reducidos
Exclusiva con exclusividad territorial. Se utiliza para dar una imagen
de prestigio y controlar mejor a los intermediarios.

Apple (productos
electrénicos)

El producto se vende en puntos de venta reducidos pero

mas que en la estrategia exclusiva, sin exclusividad Bose (equipos de
territorial. Se utiliza especialmente al lanzar un nuevo sonido)

producto, ya que es menos arriesgado.

El producto se vende en el mayor nimero posible de puntos
Intensiva de venta. Es tipica de productos de conveniencia o
consumo frecuente que requieren un canal mas largo.

El producto se vende en el mayor nUmero posible de puntos
de venta en un Unico sector de actividad.

Selectiva

Sony (productos
electrénicos)

Extensiva Solo en farmacias

Tabla 21. Estrategias de distribucion. Fuente: Elaboracion propia.

Decisiones de distribucion Decisiones del
del fabricante distribuidor
« Selecci6n sistema distribuciéon: « Ubicaciodn fisica centros de
» Seleccion canales distribucién: venta:
- Selecci6én centros distribucién: « Decisiones sobre amplitud y
profundidad de surtido:

» Seleccion productos y marcas:

- Realizar promociones * D blc.:a.clén surtido: )
conjuntas: - Decisiones lanzamiento marcas

+ Comunicacién con el canal: propias:

« Fijacion precios y politica de * Fijaci6n precios y forma pago:
descuentos al distribuidor: * Gesti6én almacenes:

« Eleccién acciones promociones:

+ Comunicacién consumidor:

Imagen 13. Decisiones en distribucion. Fuente: Elaboracion propia.
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7.3 ESTRATEGIAS INTEGRADAS

Estrategia Push Estrategia Pull

Enfoque en la produccion y distribucion activa Centrado en crear demanda desde
Definicion desde el fabricante hacia los minoristas y el consumidor para activar la
consumidores. produccion y distribucion.

Impulsa productos hacia canales de distribucion Inicia produccién y distribucién en
Proceso independientemente de la demanda del respuesta a la demanda del

consumidor. consumidor.

o ) o Generacion de demanda del
Caracteristicas  Control del fabricante sobre distribucion y )
) o consumidor antes de la
Clave disponibilidad. .
produccion.

. Menor riesgo de inventario no
_ Mayor control sobre la cadena de suministro. ] - )
Ventajas L » vendido. Adaptabilidad a cambios
Ré&pida introduccion de nuevos productos. )
en preferencias.

) ) ) ) ) Mayor tiempo de respuesta para
) Riesgo de inventario no vendido si la demanda i
Desafios ) satisfacer la demanda. Menor
no cumple expectativas. )
control directo.

Tabla 22. Estrategias de distribucién integradas. Fuente: Elaboracién propia.

EJEMPLOS:

- Estrategia Push: Industria automotriz: La produccion de vehiculos se realiza en funcién de
prondsticos y estimaciones de la demanda del mercado.

- Estrategia Pull: Fabricacion a pedido: Empresas que producen productos personalizados o
bajo demanda, como muebles hechos a medida.

- Estrategia Push-Pull: Electrénica de consumo: Produccidn "push” para productos estandar y
produccion "pull" para productos personalizados o de edicion limitada.

- Just-In-Time (JIT): Fast Fashion en la industria téxtil: La produccion de ropa se realiza en

funcién de las tendencias y demanda actual, minimizando los niveles de inventario.

7.4 MERCHANDISING

El merchandising se refiere a las tacticas y estrategias empleadas para mostrar y promover
productos de manera atractiva en el punto de venta, con el propésito de estimular la decisién

de compra por parte de los consumidores. En esencia, implica el arte de presentar
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productos de forma visualmente atractiva y persuasiva, utilizando diversas técnicas y

estrategias en el entorno de venta para influir positivamente en las elecciones de los

compradores.

El merchandising se ubica principalmente en el ambito de la distribucién, aunque también
puede tener aspectos relacionados con la impulsion de las ventas. Veamos cémo se

relaciona con ambos conceptos:

1. Distribucion:

En el contexto de la distribucion, el merchandising se refiere a todas las actividades y
técnicas utilizadas para presentar y promocionar productos en los puntos de venta. Esto
incluye la disposicion de productos en estanterias, la creacion de exhibiciones atractivas, la
sefializacion efectiva y cualquier estrategia visual que busque influir en el comportamiento

del consumidor en el lugar de compra.

El objetivo principal del merchandising en términos de distribucion es optimizar la
presentacién de productos en tiendas fisicas y en linea para maximizar la visibilidad y las

ventas.

2. Impulsion de Ventas:

El merchandising también puede estar vinculado a la impulsién de ventas, ya que busca
estimular la demanda y aumentar las ventas de productos especificos. Estrategias de
merchandising bien ejecutadas pueden influir en las decisiones de compra de los

consumidores, generando un impulso adicional para adquirir ciertos productos.

El uso de técnicas como promociones especiales, descuentos visuales, exhibiciones
destacadas y paquetes atractivos son ejemplos de como el merchandising puede impulsar
las ventas al crear un entorno de compra mas atractivo y persuasivo.

El merchandising tiene un papel clave en la distribucién al garantizar que los productos se
presenten de manera efectiva en los puntos de venta. Al mismo tiempo, puede ser una
herramienta estratégica para impulsar las ventas al influir en el comportamiento del

consumidor y estimular la demanda de productos especificos.

De esta manera, los tres pilares basicos del merchandising son:
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1. Implantacion en el punto de venta:

Este pilar se centra en la disposicion fisica del espacio de venta. Implica el disefio y la
organizacion de la tienda de manera estratégica para maximizar la visibilidad de los
productos, facilitar la navegacion del cliente y crear un ambiente de compra agradable. La
correcta colocacién de productos, la disposicion de estanterias y la optimizacion del flujo de

clientes son aspectos clave de la implantacion en el punto de venta.

El proceso de localizar y gestionar puntos calientes y puntos frios es esencial para
maximizar la eficacia de la disposicion del espacio y fomentar una experiencia de compra

positiva. Aqui se abordan los elementos clave:

PUNTOS CALIENTES:

- Localizacion fisica del establecimiento: La identificacion de areas de alta
visibilidad y trafico dentro del establecimiento.

- Causas naturales o artificiales: Factores como la iluminacién, la disposicién de
estanterias o exhibiciones, y la sefializacion que atraen la atencion del cliente.

- Concentracion de clientela: Zonas donde los clientes tienden a congregarse debido
a la disposicion natural del espacio.

- Aumento de compra: Espacios propicios para impulsar compras impulsivas o

destacar productos estratégicos.

PUNTOS FRIOS:

- Reducen Posibilidad de Compra: Areas menos visibles o de bajo trafico que
pueden pasar desapercibidas para los clientes.

- Arquitectura del Local: Puntos frios pueden surgir debido a la disposicién
arquitecténica que dificulta la visibilidad.

Estrategias para potenciar puntos calientes y eliminar puntos frios:
- Potenciar puntos calientes: Mejorar la presentacion visual y destacar productos

estratégicos en areas de alto trafico. Implementar estrategias de promocion en

puntos calientes para estimular compras impulsivas.
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- Eliminar puntos frios: Reorganizar la disposicion de estanterias o realizar ajustes
en la iluminacién para mejorar la visibilidad. Introducir elementos visuales atractivos

en areas menos transitadas para atraer la atencion.

OPTIMIZAR SUPERFICIE APROVECHABLE:

- Maximizar espacio utilizable: Evaluar la distribucién actual para garantizar que
cada area del establecimiento contribuya de manera efectiva a los objetivos de
venta. Utilizar el espacio vertical y horizontal de manera eficiente.

- Adaptacion continua: Realizar andlisis periddicos para ajustar la disposicion segun
cambios en la temporada, tendencias del mercado o comportamiento del

consumidor.

La gestion efectiva de puntos calientes y la eliminacion de puntos frios son practicas clave
para mejorar la eficiencia de la implantacion en el punto de venta. Al adaptar
estratégicamente la disposicion del espacio, los minoristas pueden influir positivamente en el

comportamiento de compra de los clientes y optimizar el rendimiento de la tienda.

2. Gestion lineal:

La gestion del lineal es una disciplina esencial en la estrategia de merchandising, y se centra
en la eficiente disposicion de productos en las estanterias. La estanteria actia como un
"vendedor silencioso" que desemperfia un papel clave en influir en las decisiones de compra

de los clientes. Los aspectos fundamentales de la gestion del lineal son:

FUNCIONES DE LA ESTANTERIA:

- Atraer la atencion: La estanteria debe captar la atencién de los clientes de manera
inmediata. El uso de colores llamativos, iluminacion destacada y presentacion visual
creativa contribuyen a este propdésito.

- Ofrecer producto y hacerlo accesible: Los productos deben presentarse de
manera clara y accesible. La disposicion loégica y ordenada facilita la identificacion y
seleccibn por parte de los clientes.

- Facilitar la eleccion: Una buena gestion del lineal implica categorizar y organizar
productos de manera que los clientes puedan tomar decisiones informadas

facilmente.
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- Provocar el acto de compra: La disposicion estratégica de productos puede
estimular compras impulsivas. Promociones visuales y presentaciones atractivas

pueden provocar el acto de compra.

GESTION CLAVE:

- Altura cambia proporcion de ventas: La colocacion de productos a diferentes
alturas en la estanteria afecta directamente las tasas de conversion. Los productos a
la altura de los ojos suelen tener una mayor probabilidad de ser seleccionados.

- Ojos = Mayor indice de compras: Los productos que estan a la altura de los ojos
tienen mas probabilidades de ser notados y comprados. Esta area se considera de
alto valor y suele ser utilizada para productos estratégicos o promocionales.

- Rotacién de productos: Cambios regulares en la disposicion de productos para
mantener la frescura y el interés de los clientes.

- Sefializacion efectiva: Uso de sefales claras y llamativas para destacar ofertas
especiales, promociones o caracteristicas Unicas de productos.

3. Animacién en el punto de venta:

La animacion en el punto de venta es una herramienta estratégica que va mas alla de
simplemente mostrar productos; busca crear una experiencia envolvente que conecte

emocionalmente con los clientes y motive la accién de compra.

ANIMACION EXTERNA:

- Ubicacion del edificio: Estrategias que involucran la colocacion fisica del
establecimiento para maximizar la visibilidad y atraer la atencién desde la distancia.
- Fachada o escaparate: Utilizacion de exhibiciones llamativas y creativas en la

fachada o escaparate para generar curiosidad y atraer a los transeuntes.

ANIMACION INTERNA:

- Dentro del local: Estrategias implementadas dentro del establecimiento para
mejorar la experiencia del cliente y aumentar su participacion.
- Técnicas de promocién: Empleo de personal adicional como azafatas o expertos

para proporcionar informacion detallada sobre productos y ayudar a los clientes.
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PLV (Publicidad en el Lugar de Venta):

Este tipo de publicidad tiene como finalidad la creacién de experiencias especificas en el
lugar de ventas, utilizando elementos visuales, sonidos y presentaciones interactivas para
involucrar a los clientes. Asi como el desarrollo de dinamicas visuales y sensoriales que

captan la atencion y generan interés en productos o promociones especificas.

7.4 CONCEPTO, OBJETIVOS Y HERRAMIENTAS DE COMUNICACION. EL PROCESO
DE COMUNICACION EFECTIVA. ETAPAS DEL PROCESO DE COMUNICACION

El concepto de comunicacién en el marketing mix se refiere a la estrategia mediante la cual
una empresa desarrolla cuidadosamente sus canales de comunicacion para transmitir un
mensaje claro, coherente y convincente sobre la empresa y sus productos. El objetivo
principal de esta comunicacién es informar a los clientes sobre las caracteristicas y
beneficios de los productos, persuadirlos para que los adquieran y recordarles la marca y
sus productos a lo largo del tiempo

Para llevar a cabo este concepto es necesario utilizar una combinacién de estrategias
denominadas mix- comunicacién. El mix comunicacion es el concepto donde la empresa
crea cuidadosamente sus canales de comunicacion para conseguir y dar un mensaje claro,

coherente y convincente sobre la empresa y sus productos.

Segun los autores, el mix de comunicacion permite a las empresas comunicarse con los
consumidores de manera efectiva, informandoles sobre los productos y persuadiéndolos
para que los adquieran. También resaltan que la comunicacién debe ser coherente y
congruente con la imagen de la marca y los mensajes clave que la empresa desea transmitir
(Kotler & Armstrong, 2017).

No obstante, se aborda en detalle el mix de comunicaciéon como parte fundamental de la
estrategia de promocion. Los autores destacan la importancia de la coordinacion de las
diferentes herramientas de comunicacién para lograr un impacto maximo en la audiencia

objetivo.
También enfatizan la importancia de adaptar el mensaje y la eleccion de las herramientas de

comunicacion al publico objetivo y al objetivo de comunicacién especifico que se busca
lograr (Clow & Baack, 2020).
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La importancia de una buena estrategia de comunicacién es esa estrategia que podemos

llevar a cabo a partir de diferentes herramientas que nos ofrece el marketing, pero, siempre

existe un elemento comun; el mensaje que queremos transmitir al mercado y que es el que

nos va a diferenciar de la competencia.

Estrategia

Merchandising

Promocién de

ventas

Publicidad

Relaciones
publicas

Eventos

Marketing
directo

Fuerza de
ventas

Packaging

Marketing
digital

Definicién
Toda accién de comunicacion que se

realiza en un punto de venta para atraer la

atencion de los consumidores hacia un
producto.

Uso temporal de ventajas adicionales, como
descuentos o regalos, para atraer y fidelizar
al pablico hacia un producto o servicio y

aumentar las ventas en el corto plazo.
Proceso de comunicacion pagado y no

personal que informa o da a conocer un
producto, servicio o idea a través de los

medios de comunicacién para lograr la
compra o aceptacion.

Técnicas o estrategias para establecer

confianza y credibilidad con los publicos

objetivo y, a través de ello, construir la
imagen empresarial a largo plazo.

Actividades planificadas con el objetivo de

difundir la imagen y actividades de la
empresa, generando credibilidad,

penetracién, emocién, impacto y recuerdo.
Comunicacién escrita dirigida al cliente con

el proposito de vender un producto o

servicio, utilizando medios como el correo
postal, el telemarketing, el email marketing,

entre otros.

Comunicacion verbal directa con el cliente
con el objetivo de vender un producto o

servicio, estableciendo una relacién

interactiva y duradera, generando atencion

y respuesta por parte del comprador.

Comunicacion visual a través del disefio del

envase de un producto, que incluye
elementos informativos y de venta,
protegiendo y vendiendo el producto al
mismo tiempo.

Utilizacién de estrategias de comunicacion
y promocién a través de medios digitales,
como redes sociales, motores de busqueda
correo electronico, entre otros, para llegary
atraer a la audiencia objetivo de manera

precisa y medible.

Plazo

Plazo
inmediato

Corto plazo

Medio plazo

Largo plazo

Plazo
inmediato

Plazo
inmediato

Plazo
inmediato

Plazo
inmediato

' Medio plazo

Ejemplos
Exhibicién
destacada de

productos en un
supermercado

Descuentos por
tiempo limitado o
promociones
especiales

Anuncios de
television, radio o
periddicos

Organizacién de
eventos de caridad o
patrocinios

Participacion en
ferias comerciales

Enviar folletos
promocionales por
correo

Visitas de ventas
personales a clientes

Etiquetas y envases
atractivos y
funcionales

Campafias
publicitarias en
redes sociales,
anuncios en motores
de

Tabla 23. Estrategias de mix-comunicacion. Fuente: Kotler & Armstrong, 2017, Chaffey y Ellis-
Chadwick, 2019 & Clow y Baack 2020.
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Ademas de las estrategias de comunicacién mencionadas en la tabla, hay algunos aspectos

clave que se deben tener en cuenta al analizar el mix de comunicacion en marketing:

1. Coherenciay consistencia: Es fundamental que todas las comunicaciones de la empresa
estén alineadas y transmitan un mensaje coherente y consistente. Esto incluye desde el tono
de voz y el estilo de comunicacién hasta los elementos visuales utilizados en los diferentes
canales.

2. Segmentacion de audiencia: Es importante identificar y comprender a la audiencia objetivo
para adaptar las estrategias de comunicacion a sus caracteristicas, necesidades y
preferencias. La segmentacion permite personalizar el mensaje y aumentar la relevancia para
el publico objetivo.

3. Integracion de canales: El mix de comunicacion debe considerar la integracion de diferentes
canales para alcanzar a la audiencia de manera efectiva. Esto implica utilizar canales
tradicionales, como la publicidad en medios masivos, junto con canales digitales, como las
redes sociales o el correo electrénico.

4. Medicién y andlisis de resultados: Es esencial medir y analizar los resultados de las
estrategias de comunicacién para evaluar su efectividad. Esto se puede lograr mediante el
seguimiento de métricas relevantes, como el alcance, la interaccion y el retorno de inversion
(ROI).

5. Adaptacién alos cambios tecnoldgicos: Con la evolucién tecnoldgica y el cambio en los
habitos de consumo, es necesario adaptar constantemente las estrategias de comunicacion.
Esto implica estar al tanto de las nuevas plataformas y tendencias digitales, asi como de las

preferencias cambiantes de la audiencia.

7.4.1 ACTIVIDADES DEL RRPP

- Analizar las tendencias del mercado y de la empresa: El profesional de Relaciones Publicas
debe estar al tanto de los cambios y fluctuaciones en el mercado y comprender como afectan a
la empresa y sus publicos objetivo.

- Predecir la evolucion y tendencias futuras: Mediante el andlisis de datos y la investigacion, el
profesional de RRPP debe anticipar como se desarrollara el entorno empresarial y qué impacto
puede tener en la organizacion.

- Asesorar a los lideres: Proporcionar orientacion estratégica a los lideres de la empresa en
cuanto a la comunicacion y las acciones a tomar, ayudando a seleccionar la persona adecuada
para transmitir los mensajes clave.
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- Implementar y planificar las estrategias de comunicacion: Desarrollar planes y acciones

especificas para alcanzar los objetivos de comunicacion, teniendo en cuenta el presupuesto

disponible y los recursos necesarios.

- Medir y evaluar los resultados: Realizar un seguimiento de los resultados de las actividades de

comunicacion, analizar su impacto y evaluar si se han logrado los objetivos establecidos.

EL PUESTO DE RRPP

Ventajas
Acceso directo a personal y directivos

Respuesta momentanea sobre cualquier
informacion

Circulan libres por la empresa

Fomenta la identificacion del personal con la
empresa

Facilita el establecimiento de redes de
contactos

Oportunidad de participar en eventos y
actividades

Contribuye a mejorar la imagen y reputacién
de la empresa

Permite la construccion de relaciones a largo
plazo

Inconvenientes

Tendencia a menospreciar al personal
interno

Los profesionales se encasillan y entran en
rutina

Competitividad

Tendencia a encargarse de otros
departamentos

Presién y estrés por el manejo de
situaciones de crisis

Exposicién a criticas y opiniones negativas

Trabajo intensivo y demandante

Responsabilidad de mantener informacion
confidencial

Tabla 24. Ventajas y desventajas de la figura del RRPP. Fuente: Elaboracién propia.

HERRAMIENTAS DE COMUNICACION DEL RRPP

Herramientas de

. o Descripciéon
Comunicacion P

Nota de prensa

Comunicado de prensa

Rueda de prensa

Comunicado de prensa que informa
sobre un acontecimiento o noticia

Informacién escrita y oficial enviada a
los medios de comunicacién

Encuentro con periodistas para
informar sobre un tema relevante

Ejemplos

Comunicado de prensa sobre el
lanzamiento de un nuevo
producto

Comunicado de prensa sobre la
apertura de una nueva sucursal

Rueda de prensa para presentar
los resultados financieros de la
empresa
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Herramientas de

; o Descripcion Ejemplos
Comunicaciéon P Jjemp
Entrevista en un programa de
televisién sobre un nuevo

proyecto

Conversacion con un periodista para

Entrevi i i i6 ini
trevistas brindar informacién o dar opiniones

Comunicado interno sobre

Informacién dirigida a los empleados y . o
cambios en las politicas de la

Comunicados internos . o
miembros de la organizacion

empresa
Evento en el que se convoca a Conferencia de prensa para
Conferencia de prensa periodistas para anunciar novedades presentar un nuevo producto o
0 presentar informacion relevante servicio
Documento que recopila informacion  Dossier de prensa con datos y
Dossier de prensa detallada sobre la organizacién o estadisticas sobre el rendimiento
evento de la empresa
- : . Visita a una redaccién de
Visitas a medios de Encuentros directos con los o
N o periédico para entregar
comunicacion periodistas en sus sedes

informacion

Colaboracién con personas
influyentes en medios digitales y redes
sociales

Organizacién de un evento para
bloggers y vloggers de moda

Relaciones con
influencers y bloggers

Tabla 25. Herramientas de comunicacién del RRPP. Fuente: Elaboracion propia.

La nota de prensa es una de las mejores herramientas de comunicacion para los medios.
Sirve para enviar una informacién puntual de cierta importancia, concreta y breve de interés

para los mmcc.

Aqui hay algunos consejos para asegurarte de que la rueda de prensa sea exitosa:

1. Define tus objetivos: Antes de convocar una rueda de prensa, asegurate de tener claros los
objetivos que deseas lograr. Esto te ayudara a enfocar tu mensaje y evitar confusiones.

2. Prepara un mensaje clave: ldentifica el mensaje principal que deseas transmitir y asegurate
de comunicarlo de manera clara y concisa. Mantén el enfoque en este mensaje durante toda
la rueda de prensa.

3. Realiza una preparacién exhaustiva: Ensaya tu presentacién y anticipa posibles preguntas de
los periodistas. Preparate para responder de manera clara y honesta, y evita especulaciones
0 respuestas imprecisas.

4. Controla la informacion: Aseglrate de tener toda la informacién relevante y actualizada sobre
el tema que se tratara en la rueda de prensa. Esto te ayudara a evitar errores o informacion
incorrecta.

5. Coordina con tu equipo de comunicaciones: Trabaja estrechamente con tu equipo de
relaciones publicas para asegurarte de que todos estén alineados en cuanto al mensaje y la

estrategia de comunicacion.
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6. Establece limites y pautas claras: Antes de iniciar la rueda de prensa, establece las reglas y

los limites de lo que se puede y no se puede abordar. Esto evitara preguntas inapropiadas o

desviaciones del tema principal.

7. Responde con sinceridad y transparencia: Si no sabes la respuesta a una pregunta, es mejor

admitirlo y comprometerte a proporcionar la informacién mas adelante. Evita inventar

respuestas o especular, ya que esto podria generar desconfianza.

8. Monitoreay corrige cualquier error: Durante la rueda de prensa, mantén un monitoreo

constante de lo que se esta diciendo y corrige cualquier error o malentendido de inmediato. Si

cometes un error, sé transparente y rectificalo.

PATROCINIO

El patrocinio es de las actividades que mejor reflejan la colaboracion de la empresa con su

entorno. Puede ser una herramienta muy util de didlogo interno y externo.

Importancia del
patrocinio

Puablicos del
patrocinio

El patrocinio es importante para las empresas debido a los siguientes motivos:

o g s w

Aumenta la visibilidad y el reconocimiento de la marca.

Permite llegar a nuevos publicos y mercados.

Crea asociaciones positivas y mejora la reputacién de la marca.
Genera oportunidades de networking y relaciones empresariales.
Ofrece la posibilidad de destacar frente a la competencia.

En resumen es importante ya que genera: Prestigio, fidelizacion, crea imagen
corporativa, es un medio de comunicacioén social (llega a mucha gente), la
inversion muy estudiada y elaborada (podemos controlar gran parte de las
variables), genera valor afiadido, provoca diferenciacion, es una estrategia a
medida, forma parte de una accion social (lo que se invierte en patrocinio te lo
descuentan de la declaracion de la renta) y tiene ausencia de datos (la
competencia no conoce la inversién realizada).

El patrocinio puede dirigirse a diferentes publicos, entre ellos:

Consumidores: Los consumidores son el publico objetivo principal, a quienes
se busca atraer, fidelizar y generar una conexion emocional a través del
patrocinio.

Comunidad/localidad: El patrocinio puede dirigirse a la comunidad o localidad
donde se encuentra la empresa, creando un impacto positivo y fortaleciendo
la relacion con la comunidad.

Empleados: El patrocinio puede tener un impacto interno positivo,
fortaleciendo el sentido de pertenencia y orgullo de los empleados hacia la
empresa.
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- Asociaciones/organizaciones: El patrocinio puede dirigirse a asociaciones o
organizaciones afines a los valores y objetivos de la empresa, estableciendo
alianzas estratégicas.

- Accionistas, proveedores, lideres de opinion, MMCC, instituciones
financieras, administraciones.

Algunas posibles actividades de patrocinio incluyen:

- Patrocinio de eventos: Apoyo econdmico o logistico a eventos deportivos,
culturales, educativos u otros eventos relevantes para la audiencia objetivo.

- Patrocinio de equipos o atletas: Apoyo a equipos deportivos o atletas
individuales, lo que permite asociar la marca con el éxito y la excelencia.
Patrocinio de causas sociales: Apoyo a organizaciones sin fines de lucro o
acciones solidarias, mostrando el compromiso de la empresa con la
responsabilidad social corporativa.

- Patrocinio de medios de comunicacion: Apoyo a programas de television,
radio o publicaciones, lo que permite la exposicion de la marca ante una
audiencia amplia.

Actividades del
patrocinio

Tabla 26. Importancia, publicos y actividades del patrocinio. Fuente: Elaboracion propia.

FOLLETOS

Los folletos han sido, durante mucho tiempo, una herramienta valiosa en el arsenal de
marketing de las empresas. Estos materiales impresos son mas que simples piezas de
papel; son vehiculos poderosos para comunicar mensajes clave, promover productos o

servicios y atraer la atencién del publico objetivo. Las ventajas de esta herramienta son:

1. Comunicacion visual atractiva: Los folletos destacan por su capacidad para
ofrecer informacién visual de manera atractiva. Incorporar gréaficos, imagenes de
calidad y un disefio atractivo ayuda a captar la atencién del lector de manera
inmediata. La combinacion de elementos visuales y texto efectivo contribuye a una
comunicacion clara y memorable.

2. Mensajes concisos y persuasivos: En un espacio limitado, los folletos deben
transmitir mensajes concisos y persuasivos. Cada palabra y grafico debe contribuir
a la comprensién del valor del producto o servicio. Seleccionar cuidadosamente el
contenido para destacar caracteristicas clave y beneficios permite a los folletos
persuadir a los clientes potenciales de manera efectiva.

3. Personalizacion para el publico objetivo: La efectividad de un folleto se

maximiza cuando se adapta al publico objetivo. Entender las necesidades y deseos
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especificos de la audiencia permite personalizar el contenido y el disefio del folleto.

Esto no solo aumenta la relevancia, sino que también fortalece la conexién

emocional con los destinatarios.

4. Informacion clara de contacto y accién: Un folleto efectivo no solo informa, sino

gue también guia a los lectores hacia la accién. Proporcionar informacién clara de

contacto y pasos especificos para realizar una accion, como visitar una tienda,

llamar por teléfono o visitar un sitio web, aumenta la probabilidad de conversion.

5. Distribucién estratégica: La distribucion estratégica es fundamental para el éxito

de los folletos. Colocarlos en ubicaciones de alto trafico, como tiendas, ferias

comerciales o buzones de correo, amplia su alcance. Ademas, la distribucion digital

a través de correos electronicos o redes sociales permite llegar a audiencias mas

amplias.

MEDIOS, SOPORTE Y FORMAS

Prensa

Radio

Television

Cine

Publicidad
exterior

Internet

Otros medios

Diarios, revistas y publicaciones gratuitas

Emisora y programa
Cadenas y programas

Canal i programa.
Cadena i programa

Salas comerciales, cineclubs,
Sales restringidas, sales particulares,
Sales circunstanciales

Postes, lonas, mobiliario urbano, cabinas
telefénicas, medios de transporte, elementos
méviles, recintos deportivos, street marketing,
etc.

Medios interactivos

Objetos publicitarios, billetes de transporte
piblico, programas festivos, andanas de
metro, pantallas digitales, pegatinas,...

Anuncios comerciales, encartament, anuncios
clasificados, anuncios por palabras, comunicados,
Bartering

Cuiias, publirreportajes, microprogramas,
Consultorios, Patrocinios programes

Spots, publirreportajes, infocomerciales, patrocinios
de programes, etc.

Peliculas o spots, films, diapositivas, product
placement.

Luminosos, textos, imagen, imagen + texto.

Banners, e-mails, web site, ciberspot, videos, product
placement, app’s...

Imagen 14. Medios, soportes y formas. Fuente: Elaboracion propia.
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INSTRUMENTOS

Publico Objetivo Instrumentos

Consumidores Descuentos, ofertas, cupones, vales de descuento,
productos complementarios gratuitos, premios o
regalos, concursos, juegos, sorteos, muestras, sistemas
de fidelizacién o incentivos a la clientela...

Distribuidores Comisiones extras, primas, competiciones, concursos
y premios, publicidad y promocién cooperativa,
material promocional en el punto de venta,
recepciones y fiestas, Fam-trips...

Fuerzas de Venta Primas y regalos per objetivos, concursos de ventas y
premios, recepciones y fiestas, distinciones, viajes...

Prescriptores Documentacion (folletos, catalogos, etc.) obsequios,
muestras gratuitas, documentacion técnica,
recepciones y fiestas...

Imagen 15. Instrumentos eficaces segun publico objetivo. Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXOS

ANEXO 1 Estrategias. Marketing Estratégico

La estrategia en marketing, también conocida como marketing estratégico, se refiere al
conjunto de decisiones y acciones planificadas que una empresa toma para alcanzar sus

objetivos de marketing a largo plazo.

Implica el analisis del mercado y la competencia, la identificacion de oportunidades y
amenazas, la seleccion de segmentos de mercado objetivo, la definicion de propuestas de
valor diferenciadas y la determinacion de los canales de distribucion, las estrategias de

precios y promocién mas adecuadas (Kotler y Keller, 2016).

Ejemplos de estrategias mas utilizadas:

Estrategia Descripcion Bibliografia

Esta estrategia implica dividir el mercado en
segmentos mas pequefios y homogéneos
con el fin de dirigir los esfuerzos de

Estrategia de
segmentacion de

Kotler, P., & Armstrong, G.
(2018). Principles of

THETEREE marketing de manera mas efectiva. Marketing. Pearson.
Esta estrategia implica destacar las Porter, M. E. (1985).
Estrategia de caracteristicas Unicas y beneficios de un Competitive Advantage:
diferenciacion de  producto o servicio para diferenciarlo de la  Creating and Sustaining
producto competencia y crear una ventaja Superior Performance. The
competitiva. Free Press.

Esta estrategia implica utilizar canales y
tacticas de marketing digital, como las redes
Estrategia de sociales, el correo electrénico, el SEO vy la o
; .. - p Marketing: Strategy,
marketing digital  publicidad en linea, para alcanzar y Implementation and
conectar con el publico objetivo de manera  pyactice. Pearson.
efectiva.

Chaffey, D., & Ellis-
Chadwick, F. (2019). Digital

Tabla 27. Estrategias de marketing mas utilizadas. Fuente: Elaboracién propia.

ANEXO 2. Acciones. Marketing operativo

El marketing operativo se refiere a la implementacién practica de las estrategias y tacticas
de marketing en una organizacién. Se centra en las actividades y decisiones diarias

relacionadas con el marketing, como la planificacion y ejecucion de campafas publicitarias,
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la gestion de redes sociales, el disefio de materiales promocionales, el andlisis de datos de
mercado, la gestion de eventos, entre otros aspectos operativos del marketing. EI marketing
operativo se enfoca en la ejecucion y control de las acciones de marketing para alcanzar los

objetivos establecidos.

Las acciones de marketing se refieren a las diversas estrategias y tacticas especificas que
se implementan para promocionar un producto, servicio o0 marca con el objetivo de alcanzar
y atraer a un publico objetivo, generar demanda y lograr los objetivos de marketing

establecidos.

Estas acciones pueden incluir actividades como publicidad, promociones, relaciones
publicas, marketing en redes sociales, marketing de contenidos, eventos, entre otros. A

continuacion se presentan diferentes ejemplos:

Objetivo SMART Estrategia Acciones

- Realizar analisis de mercado para
identificar oportunidades de ajuste de

Estrategia de .
precios.

recios . .
P - Ofrecer descuentos por tiempo limitado
para incentivar compras.
Aumentar las ventas en - Implementar campafias publicitarias en
un 10% durante el Estrategia de medios locales.
préximo trimestre promocién - Realizar colaboraciones con

influencers para promocionar productos.

- Implementar programas de fidelidad
con recompensas por compras
recurrentes.

- Ofrecer descuentos por referidos.

Estrategia de ventas

- Crear y compartir contenido relevante y

Estrategia de de calidad.
contenido - Realizar publicaciones regulares en
diferentes plataformas.
Mejorar el - Responder rgpidamente a los
osicionamiento de la , comentarios y mensajes de los
P Estrategia de : y J
marca en las redes seguidores.

. interaccion .
sociales - Realizar encuestas y concursos para

fomentar la participacion.

- Realizar colaboraciones con otros
influencers o marcas para aumentar la
visibilidad en las redes sociales.

Estrategia de
colaboracion
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Objetivo SMART Estrategia Acciones
- Realizar un andlisis exhaustivo de los
Estrategia de procesos actuales para identificar areas
optimizacion de de mejora.
procesos - Implementar herramientas tecnoldgicas

para automatizar tareas.

- Renegociar contratos con proveedores
Estrategia de para obtener mejores condiciones.
negociaciéon - Buscar alternativas de proveedores
mas econdémicos.

Reducir los costos
operativos en un 5% en el
préximo afio

- Implementar un sistema de control de

Estrategia de inventario para evitar pérdidas y
gestion de desperdicios.
inventario - Optimizar el proceso de compras y

almacenamiento.

Tabla 28. Estrategias de marketing mas utilizadas. Fuente: Elaboracién propia.

ANEXO 3 Presupuesto

El presupuesto en el contexto del marketing se refiere a la asignacion de recursos
financieros a diferentes actividades y estrategias de marketing para alcanzar los objetivos
establecidos. Es una parte fundamental del proceso de planificacion y gestion del marketing,
ya que permite determinar cuanto dinero se destinara a cada iniciativa de marketing y como

se distribuira ese presupuesto entre diferentes areas o canales.

El presupuesto de marketing se utiliza para financiar diversas actividades como publicidad,
promociones, investigaciéon de mercado, desarrollo de productos, eventos, marketing en
linea, entre otros. Permite determinar los recursos disponibles para cada actividad y
garantizar una asignacién adecuada de fondos para maximizar el retorno de la inversion en

marketing.

Es importante establecer un presupuesto realista y basado en el andlisis de las necesidades
y objetivos de marketing de la empresa. Ademas, se requiere un monitoreo constante del
presupuesto para asegurarse de que se esté utilizando de manera efectiva y se ajuste a

medida que se realicen evaluaciones y cambios en la estrategia de marketing.
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Tabla 29. Ejemplos de acciones con presupuesto de marketing. Fuente: Elaboracién propia.

ANEXO 4 Plazo, evaluacién y control
ANALISIS DE DATOS, KPI'S Y METRICAS

El plazo, la evaluacion y el control de los objetivos de marketing son aspectos
fundamentales para asegurar el éxito y la efectividad de las estrategias y acciones
implementadas. Estas etapas permiten medir el progreso, identificar &reas de mejora y
ajustar las actividades de marketing segun sea necesario.

1. El plazo se refiere al periodo de tiempo establecido para alcanzar los objetivos de marketing.
Es importante establecer plazos realistas y especificos que permitan medir el progreso y
evaluar el desempefio a lo largo del tiempo.

2. Laevaluacién implica analizar y medir el progreso y los resultados obtenidos en relacion con
los objetivos de marketing. Se trata de comparar los resultados reales con los objetivos

establecidos para determinar si se estan alcanzando o si es necesario realizar ajustes.
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3. El control implica tomar acciones correctivas o preventivas para asegurar que los objetivos de

marketing se cumplan de manera efectiva. Esto implica monitorear continuamente el
desempenio, identificar desviaciones o areas de mejora y tomar las medidas necesarias para

corregirlas.

Es importante seguir algunos pasos clave para llevar a cabo la evaluacion y el control de los
objetivos de marketing. Estos incluyen establecer criterios de evaluacion, recopilar datos
relevantes, comparar resultados y tomar acciones (Kotler y Keller, 2016; Armstrong y
Cunningham, 2019).

Objetivo KPI Métrica 1 Métrica 2
Porcentaje de

Reducir el tiempo de respuesta  Tiempo de Tiempo promedio  solicitudes

del servicio al cliente en un 20% respuesta de respuesta respondidas a
tiempo

Incrementar el tréfico organico Trafico organico N_u_mero de o Tasa de rebote

del sitio web en un 30%

Mejorar el engagement en redes Numero de , Tasa de
. . ) Numero total de SN
sociales aumentando el numero  seguidores en participacion en

visitantes organicos

: seguidores e
de seguidores en un 15% redes 9 publicaciones
Incrementar las conversiones en Tasa de Porcentaje de Porcentaie de
un 25% a través de campafnas de conversion de aperturas de correo . J

. . . e clics en enlaces
email marketing emalil electrénico
Optimizar el costo por Costo total de las ,
P P Costo por ~ Numero de

adquisicién (CPA) reduciéndolo
en un 10%

Mejorar el posicionamiento de la
marca en los motores de
blsqueda aumentando la
clasificacién en un 20%

campanfas de

o . conversiones
publicidad online

adquisicion

Clasificacion en  Posicion promedio Numero de
motores de en los resultados  palabras clave en
busqueda de busqueda el top 10

Tabla 30. Ejemplos de KPI's y métricas en marketing. Fuente: Elaboracién propia.
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