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1. Datos Generales:

Facultad: Hoteleria Y Turismo Carrera: Turismo

Marketing Numero De I8

Asignatura: Horas:

Periodo 2021(1) Ing. Denisse Aguilar Méndez

Académico: Docente:

2. Introduccién

La modalidad de estudios virtual en las Instituciones de Educacion Superior del pais se
implementd a partir de la puesta en vigencia del estado de emergencia sanitario a causa de
la propagacion del COVID-19. Es asi que mediante Decreto Ejecutivo 1017, de 16 de marzo
de 2020, el Presidente de la Republica del Ecuador decreto: “(...) el estado de excepcion por
calamidad publica en todo el territorio nacional, por los casos de coronavirus confirmados y la
declaratoria de pandemia de COVID-19 por parte de la Organizacion Mundial de la Salud, que
representan un alto riesgo de contagio para toda la ciudadania y generan afectacion a los
derechos a la salud y convivencia pacifica del Estado, a fin de controlar la situacién de
emergencia sanitaria para garantizar los derechos de las personas ante la inminente
presencia del virus COVID-19 en Ecuador (...)". (Secretaria General Juridica de la Presidencia
de la Republica del Ecuador, 2020, pag. 2).

Ante esta situacion, el Consejo de Educacién Superior aprobd y reformé algunas normativas
transitorias para el desarrollo de las actividades académicas en las Instituciones de Educacion
Superior con el objetivo de garantizar el derecho a la educacion de los estudiantes de todas
las instituciones de educacién superior (IES), debido al estado de excepcion decretado por la

emergencia sanitaria que rige en el territorio nacional”, entre las que se emite lo siguiente:

Articulo 3.- “Organizacion del aprendizaje. — Las IES podran modificar las horas asignadas
a los componentes de aprendizaje, definidos en las carreras y programas aprobados por el
CES, en las modalidades de estudio presencial, semipresencial y en linea, garantizando la
calidad y rigurosidad académica, siempre que la materia y/o asignatura lo permita”. (Consejo
de Educacion Superior CES, 2020, pag. 3).

Articulo 4.- “Cambio de modalidad. - Las IES, para dar continuidad a las actividades
académicas planificadas, podran ejecutar las carreras o programas aprobados en
modalidad presencial o semipresencial a través de otras modalidades de estudios. En el caso
de carreras y programas que no puedan adaptarse al cambio de modalidad de estudio, las
IES deberan establecer alternativas excepcionales para asegurar el cumplimiento del plan de

estudios en su totalidad” (...). (Consejo de Educacién Superior CES, 2020, pag. 4).



Articulo 5.- “Planificacion de actividades de aprendizaje. - Las IES, en los planes de estudio
aprobados por el CES, podran adecuar las actividades de aprendizaje para que puedan ser
desarrolladas e impartidas mediante el uso de tecnologias interactivas multimedia y entornos
virtuales de aprendizaje, a través de plataformas digitales. Del mismo modo, las IES
deberan garantizar que estos recursos de aprendizaje estén disponibles para todos los

estudiantes y personal académico”. (Consejo de Educacion Superior CES, 2020, pag. 5).

3. Orientaciones generales para el estudio

Estimado estudiante, bienvenido a la asignatura de Marketing, la misma que le posibilitara
interpretar como se integra el turismo dentro de las teorias generales del Marketing sobre la
base del desarrollo econémico, explicando el comportamiento de los agentes, asi como el
funcionamiento de los mercados dentro de un sistema, con criterio de pertinencia,

responsabilidad y honestidad.

Dada la evolucion de la sindemia y hasta que las condiciones del pais asi lo permitan,
abordaremos la asignatura en la modalidad virtual. La modalidad virtual sera de forma
asincronica en su mayoria y sincronica a través de un chat online donde interactuen docentes
y estudiantes en un horario acordado a fin de fortalecer el proceso de ensefianza aprendizaje
y asincronico donde el estudiante podra desarrollar las actividades planificadas por el docente

offline a su propio ritmo y cumpliendo con los tiempos establecidos por el docente.

En esta guia usted encontrara el apoyo necesario para seguir sus actividades en el Aula
virtual. Esta materia no cuenta con un texto basico, por lo que utilizaremos diferentes textos

guia que nos ayudaran a abordar las diferentes tematicas contenidas en el silabo.

Después de cada actividad usted encontrara tareas, ejercicios y casos de estudios que le
permitiran fortalecer su nivel de comprension y el grado de asimilacion de las tematicas
tratadas. Al final de cada unidad usted encontrara las autoevaluaciones que le permitiran
prepararse adecuadamente para la evaluacién del parcial, la misma que se rendira de acuerdo

al calendario académico estipulado para el presente periodo.

A continuacion, algunas consideraciones generales que le facilitaran el proceso de ensefianza

— aprendizaje de la asignatura:

Agende su tiempo de estudio para organizar de mejor manera sus actividades personales,
familiares y laborales.

Antes de iniciar su proceso de aprendizaje, es importante que revise el silabo de la
asignatura que se encuentra subido en el aula virtual, donde a mas de los contenidos por
unidad se detalla las actividades planificadas por cada una de ellas y el tiempo de
dedicacién estimado, al igual que las actividades sincrénicas y asincronicas que se

realizaran durante el periodo académico.



Recuerde que las actividades sincronicas y asincronicas son obligatorias y, por lo tanto,
tienen un puntaje asignado, por ello, es importante que participe de manera activa y
resolviéndolas efectivamente, reforzando asi el nivel de comprension de las tematicas
tratadas y acumulando puntos a su nota final.

El docente estara presto a solventar cualquier duda y orientarlo durante el estudio de la
asignatura, para ello es importante que conozca el horario de tutoria establecido.

No olvide utilizar métodos y técnicas de estudio como: lectura previa y comprensiva, notas,
subrayado, mapas mentales, esquemas, resumenes, etc., estos aspectos le facilitaran el

aprendizaje.

jBienvenido! Y que esta asignatura sea un aporte valioso en su aprendizaje y

desarrollo profesional.



UNIDAD 1: Fundamentos del Marketing

Conocer los conceptos basicos relacionados al Marketing y al

éQué vamos :
proceso de marketing

a aprender?

Semana 1: Conceptos asociados al Marketing.

Orientaciones: f

; Durante la primera semana de clases usted conocera la definicion de marketing y algunos |
! conceptos basicos asociados a esta disciplina, por lo que se recomienda: |

I

I

I 1. Revisar las clases subidas al aula virtual y el material de lectura basica recomendado .

| en cada apartado, asi como los enlaces compartidos por el docente que serviran de
soporte para profundizar algunos aspectos basicos del contenido.

| 2. Recuerde responder a las preguntas de comprobacién que aparecen a lo largo de la
guia de estudio, estas preguntas no deben ser enviadas al docente, pero son ;

| importantes para la compresion de los temas abordados y en algunos casos seran

I

I

I

I

3. Regrese al texto y busque la respuesta a las preguntas que no haya podido responder. .
Recuerde que es importante que sus dudas queden aclaradas y para ello debe volver
al texto las veces que sean necesarias.

4. Al final de cada semana es necesario realizar la actividad evaluable, en caso de ser
planificada por el docente debera subirla al aula virtual, cada apartado contribuira a :

I
I
|
debatidos en los chats virtuales creados para este fin. |
I
I
su nota final. |

Planificacion del recurso

De3a4 Aula virtual De acuerdo al horario Si/ Produccién (Practica
horas establecido y experimentacion de
aprendizajes)

¢ Qué es el marketing en el sector turistico?

En el sector turistico se cree a menudo y sin dudarlo que el marketing y las ventas son lo
mismo. El departamento de ventas es uno de los mas visibles en el hotel. Los directores de
ventas ofrecen a los futuros clientes visitas guiadas y los invitan a los restaurantes, tiendas y

bares del hotel.

Por eso, el departamento de ventas es muy visible, mientras que la mayoria de las areas no
promocionales del departamento de marketing trabajan a puerta cerrada. En el sector de
restauracion, mucha gente confunde el marketing con la publicidad y la promocioén de ventas.

No es raro oir decir a los directores de restaurante que no creen en el marketing, cuando lo



que quieren decir realmente es que estan decepcionados con el impacto de su publicidad. En
realidad, la venta y la publicidad son solo dos de las funciones del marketing, y, a menudo, no
las mas importantes. La publicidad y las ventas son componentes del elemento de
comunicacion del mix de marketing. Otros elementos son el producto, el precio y la

distribucion. El marketing también incluye la investigacion, los sistemas de informacion y la

planificacion.

El modelo de las cuatro P’s apela a los mercados para decidir sobre el producto y sus
caracteristicas, establecer el precio, decidir como distribuir el producto y elegir métodos para
promocionarlo. Por ejemplo, McDonald’s tiene un producto de comida rapida. Utiliza
ingredientes de calidad y desarrolla productos que puede vender a precios que la gente espera
pagar por comida rapida. La mayor parte del publico no se tomard mas de quince minutos
para llegar a un restaurante McDonald’s. Como parte de su plan de distribucion, McDonald’s
debe tener restaurantes que estén ubicados en lugares convenientes para su mercado

objetivo.

Finalmente, McDonald’s se dirige a diferentes segmentos de mercado y tiene muchos locales
dentro de una misma ciudad. Esto le permite hacer una utilizacion efectiva de medios de
comunicacion, como la televisién. El mix de marketing debe ser justo eso: una mezcla de
ingredientes para generar una oferta eficaz dirigida al mercado objetivo. Algunos criticos

entienden que las cuatro P omiten o restan importancia a varias actividades importantes
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Si los profesionales de marketing hacen un buen trabajo para identificar las necesidades del

consumidor, desarrollar un buen producto y fijar el precio, @
distribuir el producto y comunicarlo de manera eficaz, el '% A @

. . . oW PLACE
resultado sera productos atractivos y consumidores - N
satisfechos. Peter Drucker, un lider de opinién en lo que a MRKET' NG
la gestion empresarial se refiere, lo explica de esta forma: h '

«La finalidad del marketing es hacer que la venta sea

o
£,

superflua. El objetivo es conocer y comprender a los

ity

clientes tan bien que el producto les encaje y se venda por

si mismo».

Esto no significa que la venta y la comunicacion carezcan de importancia, sino mas bien que
forman parte de un mix de marketing mas amplio, un conjunto de herramientas de marketing
que funcionan juntas para conseguir clientes satisfechos. La unica forma de que la venta y la
promocion sean eficaces es definir, en primer lugar, los clientes a los que nos dirigimos y sus
necesidades, y después, preparar una oferta de valor accesible y disponible. (Kotler et al.,
2011).

Marketing en la industria turistica

Importancia del marketing

Como ya se ha visto, el sector turistico es una de las principales industrias mundiales. En
Ecuador es un importante motor de la economia aportando de forma directa el 2,2% en el afio
2019. En el contexto internacional, el sector turistico aporta con el 9,8% del PIB, empleando
a una de cada 11 personas en el planeta, lo que equivale en promedio a 277 millones de
personas, segun el Consejo Mundial de Viajes y Turismo. («Turismo en la economia de
Ecuador», 2018). Asimismo, es una de las actividades econémicas mas importantes en paises

como Meéxico, Chile, Argentina o Brasil, entre otros de América Latina.
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El marketing ha asumido un papel cada vez mas importante en el subsector de restauracion

del sector turistico. La entrada de empresas gigantes en el mercado de la hosteleria le ha



hecho pasar de ser un sector paternalista, donde la norma era que los propietarios de
restaurantes u hoteles fueran personas individuales, a una industria dominada por cadenas.
Estas cadenas se mueven en un entorno muy competitivo en el que se necesitan instrumentos
de marketing intensivos para conseguir clientes. Veinticuatro compafias representan
actualmente mas de un tercio de todas las ventas de restauracion. McDonald'’s lidera el grupo
de restaurantes con mas de 30.000 en 119 paises, y sirve a mas de 52 millones de clientes

vdiariamente.
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El sector hotelero esta registrando un proceso de consolidacion: companias como IHG
(InterContinental Hotels Group), Wyndham Hotel Group, Marriott International, Hilton Hotels
Corp. o Accor estan comprando cadenas de hoteles y explotando marcas diferentes. La
experiencia y destreza en marketing de estos grandes grupos empresariales han dado lugar
a un entorno de marketing competitivo. En respuesta a las crecientes presiones de la
competencia, las cadenas de hoteles estan recurriendo en mayor medida a la profesionalidad
del director de marketing. Mientras que este es un profesional a jornada completa, todos los
demas deben serlo, al menos, a tiempo parcial. Todos los directores necesitan pensar en

términos de marketing.

Los dos principales sectores que comprenden las actividades que llamamos turismo son la
hosteleria y los viajes. Por eso, a lo largo de esta guia, nos referiremos a estos dos sectores.
El éxito en el marketing de hosteleria depende mucho del sector de viajes en su conjunto. Por
ejemplo, muchos clientes de hoteles y de complejos turisticos compran paquetes que han

disefiado los mayoristas y que se venden a través de las agencias de viajes.

Al aceptar participar en paquetes preparados por los mayoristas, los hoteles sortean de
manera eficaz a sus competidores. De igual forma, los hoteles y las companias de alquiler de

autos han desarrollado relaciones de cooperacion con lineas aéreas para vender paquetes



combinados a personas que vuelan con frecuencia. El éxito de las lineas de crucero es

realmente el fruto de un marketing coordinado entre distintos miembros del sector de viajes.

Este es solo el principio de la cooperacion comercial en el sector de viajes para promocionar
las lineas de crucero. Las lineas aéreas, las empresas de alquiler de coches y los ferrocarriles
de pasajeros desarrollan conjuntamente paquetes con las lineas de crucero. Esto requiere

coordinar el precio, la promocion y la oferta de estos paquetes.

Hay pocos sectores que sean tan interdependientes como los de viajes y hosteleria. Esta
interdependencia aumenta en complejidad. El sector de viajes va a requerir profesionales de
marketing que comprendan la globalidad y que puedan responder a las necesidades
cambiantes de los consumidores mediante estrategias creativas basadas en unos

conocimientos de marketing solidos.

Definicién de marketing

¢ Qué es marketing? Mucha gente piensa en marketing como simplemente las actividades
de ventas y publicidad. Y no es sorprendente: todos los dias nos bombardean los anuncios
de television, las ofertas por correo, las llamadas telefénicas y las solicitudes por Internet. Sin

embargo, la venta y la publicidad son solo la punta del iceberg del marketing.

Hoy en dia no se debe entender el marketing en el viejo sentido de lograr una venta
(comunicar y vender), sino bajo el razonamiento de satisfacer las necesidades del cliente. Si
el profesional de marketing comprende las necesidades del consumidor, desarrolla
productos y servicios que proporcionan un valor superior para el cliente, fija precios, distribuye
y comunica dichos productos y servicios de forma eficaz, vendera estos productos mejor al
consumidor. Nuestra definicion de marketing es: «Marketing es la ciencia y el arte de captar,

mantener y hacer crecer el niumero de clientes rentables». (Kotler et al., 2011).

Segun Diaz Martin, «el marketing turistico se encarga de descubrir o que los turistas quieren,
desarrollar los servicios adecuados para ellos, suministrarles informacién sobre la oferta

existente y darles instrucciones sobre cémo pueden adquirir el servicio».

Para Witt y Mouthino el marketing como «el proceso a través del cual las organizaciones
turisticas seleccionan su publico objetivo y se comunican con él para averiguar e influir sus
necesidades, deseos y motivaciones, a nivel local, regional, nacional e internacional, con el
objetivo de formular y adaptar sus productos turisticos. De este modo se alcanza

simultaneamente la satisfaccion del turista y las metas de las organizaciones» (Cajal, 2019).

Todas estas definiciones en la practica se traducen en esto:



Claves de marketing 1.1

Cuando el cliente se acababa de ir en un taxi, Roy Dyment,
un conserje del Four Seasons en Toronto, se dio cuenta de
que se habia dejado el maletin en la recepcién. Dyment te-
lefoneo al clienle en Washinglon para que supiera que ha-
bia encontrado su maletin. Se enter6 de que el maletin con-
tenia unos documentos fundamentales para una importante
reunién a la mafana siguiente. Dyment sabia que una ma-
nera segura de hacer llegar el maletin a Washington antes
de la reunion era llevarla él mismo. Cogi6 un avion y entreg6d
el maletin. Su primera preocupacion era ocuparse del clien-
te. No le preocup6 tener la aprobacién de su jefe. A su vuel-
ta, en lugar de ser reprendido o despedido, fue distinguido
como empleado del afio.

Four Seasons es una de las cadenas de hoteles mayo-
res del mundo que practican el concepto de marketing. Su
directora general sostiene que la prioridad de la compafiia
es conseguir que el cliente esté satisfecho. La atencién al
cliente empieza en la direcciéon general y abarca a toda la

dedicacién a las necesidades del cliente. No se penaliza
nunca a los empleados por intentar atender al cliente.

Segun un estudio, Four Seasons es singular porque la
mayoria de las empresas holeleras hace de la rentabilidad o
el crecimiento su objetivo principal. Esto explica en parte por
qué esta pequefia compafiia hotelera ha ganado una fama
internacional por su servicio al cliente. El servicio ejemplar
de Four Seasons esté resefiado en libros como /n Search of
Excellence, The Service Edge, Service Breakthroughs y To-
tal Customer Service. Four Seasons ha demostrado también
que establecer la prioridad del cliente conduce a la obten-
cién de beneficios, a un comportamiento financiero por en-
cima de la media y a unos porcentajes de beneficios con los
que muchas cadenas de hoteles suefian.

Fuentes: Patricia Sellers, «Getting Customers to Love You», Fortu-
ne (3 de marzo de 1989): 38-41; Isadore Sharp, «Quality for All
Seasons», Canadian Business Review 17, n.° 1 (primavera 1990):

compafifa. La cultura corporativa anima a los empleados a  21-23.

hacer ese kilémetro extra y responder con preocupacion y

Comprensioén del mercado y de las necesidades del cliente

Como primera etapa, los profesionales de marketing tienen que comprender las necesidades
y deseos del cliente y del mercado en el que actuan. A continuacion, se analizan cinco
conceptos principales sobre el cliente y el mercado: (1) necesidades, deseos y demandas, (2)
ofertas de marketing (productos, servicios y experiencias), (3) valor y satisfaccion, (4)

intercambios y relaciones y (5) mercados.

Necesidades, deseos y demandas del cliente

Necesidades. El concepto mas basico que subyace tras el marketing es el de las necesidades
humanas. Las necesidades humanas son estados de privacion percibidos. Incluyen
necesidades fisicas basicas de alimentacion, vestido, calor y seguridad, y necesidades
sociales de pertenencia, afecto, diversion y relajacion. Hay necesidades de prestigio,
reconocimiento y fama, y necesidades individuales de conocimiento y expresion personal.
Estas necesidades no han sido creadas por los profesionales de marketing; son una parte

basica de la condicion humana.



Piramide de las necesidades de Maslow
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Investiguemos en internet qué es la teoria de las necesidades de Maslow. Recuerde que
todo lo que esta en internet pertenece a alguien mas, por ello es importante citar.

Deseos. El segundo concepto basico de marketing es el de los deseos humanos, la forma
que adoptan las necesidades humanas al ser conformadas por la cultura y la personalidad
individual. Los deseos son las formas en las que la gente comunica sus necesidades. Una
persona hambrienta en Papua Nueva Guinea necesita comida, pero desea malanga, arroz,
flame y cerdo. Una persona hambrienta en EE. UU. necesita comida, pero quiere una
hamburguesa, patatas fritas y una Coca-Cola. Los deseos pueden describirse en funcion de
los objetivos para la satisfaccion de las necesidades. A medida que la sociedad evoluciona,
los deseos de sus miembros se expanden. Dado que la gente se expone a mas objetivos que
despiertan su interés y deseo, los oferentes intentan proveer de mas productos y servicios
que los satisfagan. Los restaurantes fueron capaces de servir vino blanco genérico por vaso.
Hoy los clientes de los restaurantes quieren y esperan una buena seleccion de vinos.



En Espafa, como alternativa a los menus diarios de comida casera pero muchas veces muy
grasa que se sirven a diez euros en bares y restaurantes, estan surgiendo pequefas
empresas de comida preparada para llevar, como La Cocina de Lola o El Pucherito, que

ofrecen productos mas saludables que respetan la dieta mediterranea.

Demandas. Los individuos tienen deseos casi ilimitados, pero cuentan con recursos limitados.
Eligen los productos que producen la mayor satisfaccion en funcion de la renta con la que
cuentan. Cuando los deseos se acompafan de poder adquisitivo, se convierten en demanda.
Las principales empresas tratan de conocer y comprender las necesidades de sus clientes,
sus deseos y demandas. Llevan a cabo investigaciones sobre sus clientes. Las companias
mas inteligentes cuentan con personal en todos los niveles, incluso en la alta direccion, que
se mantiene cerca de los clientes. Por ejemplo, en Southwest Airlines todos los ejecutivos
facturan maletas, registran a pasajeros y sirven como auxiliares de vuelo una vez al
cuatrimestre. Todos los directores de Disney World pasan una semana cada afio en el
departamento comercial, picando entradas, vendiendo palomitas o dando vueltas en cochecito
a los clientes. La comprension rigurosa de las necesidades del cliente, sus deseos y

demandas suministra una informacion importante para disefar estrategias de marketing.

Investiguemos otra empresa del sector turistico que comprende las necesidades y

deseos de los clientes y que crean valor para ellos.



Ofertas del mercado: productos, servicios y experiencias

Las necesidades y deseos de los clientes se satisfacen mediante una oferta al mercado
compuesta de cierta combinacién de elementos tangibles, servicios, informacion o

experiencias. A menudo asociamos producto a algo tangible o algo que tiene propiedades

fisicas (por ejemplo, una habitaciéon de hotel o un filete que nos sirven en un restaurante).

En la industria turistica, los productos intangibles que incluyen los servicios al cliente y las
experiencias son mas importantes que los productos tangibles. Los directivos de complejos
turisticos saben que sus huéspedes se quedaran con los recuerdos de su estancia, por lo que
intentan crear experiencias que generen recuerdos agradables. Con el lanzamiento de The
Reserve en Playa del Carmen, Sol Melia trata de crear un oasis de disefio y decoracion
contemporaneos para el cliente sofisticado que lo quiere todo. Por ello, trata de convertirse en
el maximo estandar entre los resorts todo incluido. Como dice su vicepresidente y consejero
delegado, Gabriel Escarrer: «Nos concentramos en productos que satisfagan las nuevas
demandas y las expectativas de nuestros clientes, que hoy buscan hoteles mas sostenibles,

atractivos, exclusivos y al precio mas competitivo del mercado».

Recuerda: Una oferta de mercado
incluye mucho mas que productos
fisicos o servicios. Los consumidores
deciden qué experiencias tener, qué

destinos turisticos visitar, en qué
hoteles pernoctar y qué restaurantes
frecuentar. Para el consumidor todo
esto son productos.




Valor para el cliente y satisfaccion

El valor para el cliente es la diferencia entre los beneficios que el consumidor obtiene
mediante el uso o posesion del producto y los costes para obtener dicho producto. Los
costes pueden ser monetarios y no monetarios. Uno de los mayores costes no monetarios
para los turistas es el tiempo. Hoteles de lujo en Hong Kong como el Shangri-La no esperan
que los ejecutivos huéspedes hagan cola para registrarse. Por el contrario, son acompafados
a sus habitaciones, donde les espera una taza de té caliente. El registro es realizado por el
anfitrion en nombre del huésped. Domino’s Pizza ahorra tiempo al cliente y ofrece comodidad

por medio de la venta a domicilio.

SHANGRI-LA oobomino’s

HOTELS ana RESORTS

Algunos hoteles aportan valor al alojamiento nocturno ofreciendo un desayuno continental
gratuito. Uno de los mayores retos de la gestion es aumentar el valor de su producto
para su mercado objetivo. Para conseguirlo, los gerentes deben conocer a sus clientes y
comprender qué es crear valor para ellos. Se trata de un proceso continuo, ya que los clientes
y la competencia cambian con el tiempo. Las expectativas del cliente se basan en las
experiencias de compras pasadas, las opiniones de amigos y la informacién y promesas de
los profesionales del marketing y de los competidores. Si se alcanzan sus expectativas,
estaran satisfechos. Los profesionales de marketing deben tener cuidado al establecer el nivel
adecuado de expectativas. Si fijan expectativas demasiado bajas, podran satisfacer a los que
compran, pero no conseguiran atraer a nuevos clientes. Si establecen las expectativas a un

nivel demasiado elevado, los compradores se veran decepcionados.



En la industria turistica es facil generar altas expectativas porque los visitantes no seran
capaces de juzgar el producto hasta después de que este sea consumido. Por ejemplo, un
duefio de un restaurante puede publicitar que sirve la mejor mariscada de la ciudad. Si esto
no fuera verdad, muchos clientes quedarian insatisfechos, dado que la experiencia no
alcanzaria sus expectativas. En cualquier caso, si uno fija las expectativas muy bajas, no
habra demanda de clientes. Por ejemplo, no querriamos publicitar que ofrecemos una
mariscada como las demas. Debemos entender como crear valor para nuestro mercado y
comunicarselo a nuestros clientes actuales y potenciales. Por ejemplo, podriamos
especializarnos en mariscos frescos capturados en la zona. La satisfaccion del cliente
depende de cdmo se perciba la actuacion en la entrega de valor para alcanzar sus
expectativas. Si se queda corto, el comprador quedara insatisfecho. Si coincide con ellas, el
cliente estara satisfecho. Si las supera, el cliente estara encantado. Las compadias
inteligentes tratan de deleitar a sus clientes prometiéndoles solo lo que estos pueden entregar

y después entregando mas de lo prometido.

Intercambios y relaciones. El marketing se produce cuando la gente decide satisfacer las
necesidades y deseos mediante relaciones de intercambio. Un intercambio es el acto de
obtener un objeto deseado de una persona ofreciendo algo a cambio. El marketing
consiste en un conjunto de acciones emprendidas para crear y mantener relaciones de
intercambio con publicos objetivo. Mas alla de atraer sencillamente a nuevos clientes y
generar transacciones, el objetivo consiste en conservar a los clientes y hacer que aumenten
sus negocios con la empresa. Los profesionales de marketing quieren crear fuertes relaciones

proporcionando, de forma consistente, un valor superior al cliente.
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que dando esta puntuacién volverian

Figura 1.2

Las puntuaciones 1, 2y 3 estan
todas en la parte de satisfaccion
de la escala; esto es, son mejores
que la puntuacion 4, que es «ni
satisfecho ni no satisfecho». Puede
usted ver que la satisfaccion no es
suficiente. Solo cuando los clientes
salen muy satisfechos tiene una
alta probabilidad de volver. Como
gestor, su objetivo es conseguir
que los clientes salgan «muy
satisfechos».

Mercados. El concepto de intercambio nos lleva al concepto de mercado. Un mercado es el

conjunto de compradores actuales y potenciales de un producto. Estos compradores

comparten una necesidad o deseo particular que se puede satisfacer mediante relaciones de

intercambio. El marketing implica que gestionar los mercados para generar relaciones

rentables con los clientes. Sin embargo, la creacion de esas relaciones requiere esfuerzo. Los

vendedores tienen que buscar a sus compradores, identificar sus necesidades, disefiar

buenas ofertas para el mercado, fijar los precios de dichas ofertas, comunicarlas,

almacenarlas y entregarlas. Las actividades como el desarrollo de los productos, la

investigacion, las comunicaciones, la distribucion, la fijaciéon de precios y los servicios

posventa son actividades principales de marketing.



Actividades practicas: SEMANA 1

jFelicidades! hemos llegado al final de los contenidos preparados para la primera semana de
clases. Para complementar lo aprendido te invito a ver los siguientes videos y leer la siguiente
lectura recomendada:

¢, Qué es Marketing? Definicion, como funciona y claves:
https://www.youtube.com/watch?v=ZSkZs OtkkQ&t=66s

Hoteles del Futuro | Hotel Futurista | Viaje Brillante con Marriott:
https://www.youtube.com/watch?v=HRYZYArbbtQ

Lectura recomendada: Marketing turistico en época de confinamiento o de recesion

economica https://www.easypromosapp.com/blog/2020/04/marketing-turistico-en-epoca-de-

confinamiento-o-de-recesion-economica/

Autoevaluacion Semana 1

¢ Qué es el marketing turistico?

¢A qué enunciado corresponde la siguiente definicion? Son estados de privacion

percibidos.

a) Necesidades
b) Deseos
c) Demanda

d) Ninguna de las anteriores

Dibuje la piramide de las necesidades de Maslow

4 )




Enhorabuena, hemos llegado al final de los contenidos preparados para la semana 1,
desde ahora tendra usted mayor claridad en la conceptualizacion de marketing y

algunas definiciones relacionadas a esta disciplina.
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Semana 2: El proceso y tipos de Marketing

Conocer los conceptos basicos relacionados al Marketing y al

éQué vamos :
proceso de marketing

a aprender?

Orientaciones: f
I_ .....................................

Durante la segunda semana usted conocera el proceso marketing y los principales tipos |
- de marketing, que por cierto son muy variados, por lo que se recomienda: |

1. Revisar las clases subidas al aula virtual y el material de lectura basica recomendado .
| en cada apartado, asi como los enlaces compartidos por el docente que serviran de |
soporte para profundizar algunos aspectos basicos del contenido.
| 2. Recuerde responder a las preguntas de comprobacién que aparecen a lo largo de la |
guia de estudio, estas preguntas no deben ser enviadas al docente, pero son |
| importantes para la compresion de los temas abordados y en algunos casos seran I
| debatidos en los chats virtuales creados para este fin. |
. 3. Regrese al texto y busque la respuesta a las preguntas que no haya podido .
| responder. Recuerde que es importante que sus dudas queden aclaradas y para ello |
debe volver al texto las veces que sean necesarias.
| 4. Alfinal de cada semana es necesario realizar la actividad evaluable, en caso de ser |
planificada por el docente debera subirla al aula virtual, cada apartado contribuira a :
| su nota final. |

Planificacion del recurso

De3a4 Aula virtual De acuerdo al horario Si/Componente de
horas establecido Produccion (Trabajo
auténomo)

Antes de iniciar con el proceso de marketing es importante que conozcamos que el marketing
turistico tiene que hacer frente a una serie de caracteristicas que son innatas al ambito en el

que se esta desarrollando y que podemos ver a continuacion:

Caracteristicas del marketing turistico:

© Sonintangibles: es decir, que el usuario no los poder ver, tocar ni experimentar hasta
el momento del disfrute.

© Caducidad: si no se consumen se pierden. Un claro ejemplo es lo que suele pasar en
el caso de los alojamientos turisticos o en las plazas de transporte.

© Son temporales: una gran mayoria de productos y servicios turisticos estan

influenciados por las temporadas de alta y baja demanda a lo largo del afio.



© Influencia del factor humano: la calidad de los servicios turisticos depende mucho del
factor humano ya que el contacto suele ser muy directo (Cajal, 2019).

HOTEL ONLINE
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Imagine un producto, servicio o destino turistico y describalo tomando en

consideracion las caractericticas del marketing turistico antes descritas.

La evolucion de los turistas

Nada tiene que ver un turista de hoy en dia con el de hace 20
anos. No solo hemos evolucionado en la forma de hacer

nuestras reservas y planificacion de vacaciones, sino que

también lo hemos hecho en cuanto a preferencias y gustos.

jComo han cambiado las cosas!

Esto ha dado lugar a la aparicion de muchos mas tipos de turismo caracterizada por una
mayor segmentacion y al nacimiento de un nuevo concepto que solemos denominar turista
digital donde los canales online tienen una influencia fundamental. Nos hemos acostumbrado
a consultar diversas fuentes de informacion, como las redes sociales o Google y a opinar
sobre las experiencias que vivimos a lo largo de nuestro viaje, dandoles una importancia
mucho mayor afios atras (Cajal, 2019). Por eso, hoy en dia adquiere una gran relevancia
desarrollar un plan de marketign digital turistico dentro del plan de marketing general de la

empresa.



Investigue en internet el perfil del turista de la actualidad, cuales son sus gustos,
preferencias, expectativas, entre otras caracteristicas importantes.

El proceso del marketing

Durante esta clase abordaremos el proceso del marketing desde dos perspectivas. La primera
desde la creacidn de valor para los clientes y creacion de relaciones con los clientes tal como
lo plantea Kotler en su libro Marketing Turistico y la segunda desde la puesta en practica de
las principales actividades de marketing como lo plantea la guia completa de Marketing del
Grupo Rockcontent.

A continuacién, se presenta un sencillo modelo de cinco etapas sobre el proceso de marketing.
En las primeras cuatro etapas, las empresas trabajan para comprender a los clientes, para
otorgarles valor y para construir relaciones fuertes con ellos. En la ultima fase, las empresas
cosechan las recompensas de haber creado un valor superior. Al crear valor para los clientes,
capturan a su vez valor de los clientes gracias a las ventas, los beneficios y el capital cliente
a largo plazo (Kotler et al., 2011).

Creacion de valor para los clientes
y creacion de relaciones con los clientes

Capturar el valor
proveniente de los clientes

Captura de valor de los
clientes para crear

beneficios y capital en
forma de clientes

Durante la primera semana de clases, ya analizamos la comprension del mercado y de las
necesidades del cliente que son parte del proceso de creacién de valor para los clientes y
creaciones de relaciones con los clientes. La segunda fase tiene que ver con el disefio de una

estrategia de marketing orientada al cliente.
Disefio de una estrategia de marketing orientada al cliente

Cuando se comprende perfectamente a los clientes y al mercado, la direccién de marketing
puede disefar una estrategia orientada al cliente. Definimos la direccion de marketing como
el arte y la ciencia de elegir los mercados objetivo y crear relaciones rentables en los mismos.



El objetivo del director de marketing consiste en encontrar, atraer, mantener y hacer
crecer el valor de los clientes objetivo creando, proporcionando y comunicando un
valor superior para el cliente. Para disefiar una estrategia de marketing ganadora, el director
de marketing debe responder a dos preguntas importantes: «¢ A qué clientes vamos a atender
(cual es nuestro mercado objetivo)?» y «i,como podemos atender mejor a estos clientes (cual

es nuestra propuesta de valor)?».

Eleccion de los clientes a los que se va a atender

La empresa debe decidir primero a quién va a atender. Lo hace dividiendo el mercado en
segmentos de clientes (segmentos del mercado) y eligiendo los segmentos a los que quiere
dirigir su atencioén (definicion de segmentos objetivo de marketing). Algunas personas creen
que la direccion de marketing consiste en encontrar al mayor numero de clientes posibles y
hacer que aumente la demanda. Sin embargo, los directores de marketing saben que no
pueden dirigirse a todos los clientes de todas las formas posibles. Al intentar atender a todos
los clientes, es posible que no lo hagan de forma rentable. En cambio, la compafia quiere
seleccionar solo a los clientes que puede servir bien y de forma rentable. Por ejemplo, Ritz-
Carlton se dirige a rentables viajeros acomodados; McDonald’s atiende con rentabilidad a

familias.




Eleccion de una propuesta de valor

La empresa también tiene que decidir cdmo va a atender a sus clientes objetivo: cdmo se va
a diferenciar y posicionar en el mercado. La propuesta de valor de una empresa es el
conjunto de beneficios o valores que promete proporcionar a sus clientes para
satisfacer sus necesidades. La propuesta de valor diferencia a una marca de otra.
Responde a la pregunta del cliente «¢por qué deberia comprar su marca y no la de su
competidor?». Las empresas deben disefar sélidas propuestas de valor que otorguen la

mayor ventaja en sus mercados objetivo.
Orientaciones de la direccién de marketing

La direccion de marketing quiere disefar estrategias que crearan relaciones rentables con los
clientes objetivo. ¢ Pero qué filosofia deberia guiar a estas estrategias de marketing? ;Qué
importancia habria que dar a los intereses de los clientes, de la organizacion y de la sociedad?
A menudo, estos intereses chocan entre si. Hay cinco enfoques alternativos bajo los cuales
las organizaciones disefian y aplican sus estrategias de marketing: los enfoques de
produccién, producto, venta, marketing y marketing social, mismos que los analizaremos de

forma detallada en nuestra préxima clase.
Preparacién de un plan de marketing integrado

La estrategia de marketing de una empresa indica cuales son los consumidores a los que va
a atender y cédmo va a crear valor para ellos. A continuacion, el profesional de marketing
desarrolla un programa de marketing integrado que proveera el valor buscado a los
consumidores objetivo. El programa de marketing crea relaciones con los clientes
transformando la estrategia de marketing en accion. Se compone del mix de marketing de la
empresa, el conjunto de herramientas de marketing que utiliza para implementar su estrategia.
Las principales herramientas del marketing mix se clasifican en cuatro grandes grupos,
denominados las cuatro P del marketing: producto, precio, lugar (place) y comunicacion
(promotion). Para proveer su propuesta de valor, la empresa debe crear primero una oferta
de mercado (producto) que satisfaga una necesidad. Debe decidir cuanto va a cobrar por esa

oferta (precio) y coémo va a hacer que la oferta esté disponible para su publico objetivo (lugar).

Finalmente, debe comunicar a su publico objetivo su oferta y persuadirlo de sus ventajas
(comunicacion). La empresa debe combinar todas estas herramientas del marketing mix en
un programa de marketing integrado exhaustivo que comunique y provea el valor buscado a
los consumidores elegidos. En clases posteriores se analizaran con mayor detalle los

programas de marketing y el marketing mix.



Construyendo relaciones rentables con los clientes

Con se habran dado cuenta, las primeras tres fases del proceso de marketing (comprension
del mercado y de las necesidades del consumidor, disefio de una estrategia de marketing
orientada al consumidor y construccion de programas de marketing) llevan, todas, a la cuarta

y mas importante etapa: la creacion de relaciones rentables con el consumidor.

¢Cuales son las herramientas especificas de marketing que una compaiia puede
utilizar para desarrollar relaciones mas fuertes con sus clientes? Puede adoptar alguna

de estas tres herramientas para dar valor.

La primera reside en la generacion de beneficios financieros de las relaciones con los clientes.
Por ejemplo, las compafias aéreas ofrecen programas de viajero frecuente, los hoteles
ofrecen mejores habitaciones a sus huéspedes habituales y los restaurantes tienen programas

de cenas frecuentes.

Aunque estos programas de incentivos y otras iniciativas financieras generan preferencia en
el cliente, pueden ser imitadas facilmente por los competidores, por lo que podrian fallar en la
diferenciacion permanente de la oferta de la compafiia. Los programas de fidelizaciéon suelen
ser programas muy cerrados que fomentan la preferencia por una marca. Por ejemplo, Iberia
tiene las tarjetas Iberia Plus platino, oro, plata y clasica. Hilton tiene una plata (diez noches de
estancia), oro (36 noches) y diamante (60 noches). Cuando los clientes se mueven a un nivel

superior ganan mas beneficios.

La segunda herramienta es la de afadir valor social ademas de beneficios financieros. En
este caso, el personal de la compainiia trabaja para incrementar sus vinculos sociales con

clientes aprendiendo sus necesidades y deseos individuales y luego personalizando sus

productos y servicios.

Convierten a sus clientes en socios: los clientes pueden no tener nombre para la organizacion;
los socios lo tienen. Los clientes pueden ser servidos como parte de una masa o como una

parte de un gran segmento; los socios son servidos de forma individualizada. Los clientes son



servidos por cualquiera que esté disponible; los socios son servidos por el profesional
asignado. Por ejemplo, el personal de servicio reconoce a sus clientes y les saluda por su
apellido. Un vendedor desarrolla buenas relaciones con sus clientes. Ambos han desarrollado
unos vinculos sociales con estos clientes. Esto hace que vuelvan, pero también significa que

los clientes seguiran a esa persona cuando cambie de trabajo.

La tercera herramienta para construir una relacion fuerte con sus clientes es la de anadir
vinculos estructurales, ademas de beneficios financieros y sociales. Por ejemplo, las
compafias aéreas desarrollaron sistemas de reserva para sus agentes comerciales. Los
viajeros frecuentes tienen lineas de teléfono especiales a las que poder llamar. Las compafiias
aéreas han desarrollado salones para sus clientes preferentes y algunos son conducidos al
aeropuerto en limusina. Sheraton ha desarrollado sistemas de check in y check out flexibles
para sus mejores clientes. Hilton esta utilizando tecnologia para dar un mensaje personalizado
de bienvenida a través de la television de la habitacion del huésped. Los cambios estructurales
son dificiles de implantar, pero son mas dificiles de copiar por los competidores, por lo que

generan ventajas competitivas hasta que puedan ser igualadas.
Captando valor del cliente

Las primeras cuatro etapas del proceso de marketing incluyen la creacion de relaciones con
los clientes mediante la creacién y provisién de un valor superior para estos. La ultima etapa
consiste en recibir valor a cambio, ya sea en forma de ventas, de cuota de mercado (share of
market) o de beneficios actuales y futuros. Al crear un valor superior para el cliente, la empresa
consigue clientes altamente satisfechos que seran leales y compraran mas. Esto, a cambio,
implica un mayor rendimiento a largo plazo para la empresa. Aqui vamos a analizar los
resultados de crear valor: lealtad y retencion de clientes, cuota de mercado, cuota de cliente

(share of customer) y capital cliente.

© Lealtad y retencion de clientes. Una buena gestién de las relaciones consiste en
generar deleite en el cliente. A cambio, los clientes encantados son leales y hablan en
términos favorables a los demas sobre la empresa y sus productos. Estudios realizados
demuestran que existen importantes diferencias de lealtad entre los consumidores que
estan poco satisfechos, los que estan algo satisfechos y los que estan totalmente

satisfechos.



De hecho, una breve reduccién en los indices de satisfaccion puede crear un descenso
en los indices de lealtad. Asi pues, el objetivo de la gestion de las relaciones con el cliente
consiste en crear no solo satisfaccion del consumidor, sino su deleite. Las empresas se
estan dando cuenta de que la pérdida de un cliente implica perder mucho mas que una
venta. Supone la pérdida de todo el flujo de compras que hara ese cliente a lo largo de
su vida. Los beneficios de la lealtad de los clientes residen en el continuo apoyo de los
clientes fieles, la reduccion de los costes de marketing, el descenso de la elasticidad de
los clientes leales al precio y las actividades conjuntas con los clientes fieles. Los clientes
leales compran en los negocios de los que son fieles mas a menudo que en los no son

fieles. Ademas, ellos comparan una mayor variedad de referencias.

Aumento de la cuota de cliente (‘share of customer’). Mas alla de la simple retencion
de los buenos consumidores para capturar el valor de vida del cliente, una buena gestion
de las relaciones con los clientes puede ayudar a los profesionales de marketing a
aumentar su cuota de cliente (la cuota que obtienen de las compras que hace un
consumidor en su categoria de productos). Asi pues, los bancos quieren aumentar su
cuota de bolsillo (share of wallet). Los restaurantes quieren obtener una mayor cuota de
estbmago. Las empresas automovilisticas quieren aumentar su cuota de garaje y las
companfias aéreas quieren una mayor cuota de viajes. Los clientes fieles tienen una
propension mayor a comprar mas frecuentemente y a adquirir una mayor variedad de
productos de la oferta de la empresa. Por ejemplo, un cliente fiel a un hotel puede
planificar una comida de negocios en el hotel. Un cliente leal a un restaurante utilizara su
servicio a domicilio cuando no pueda o no quiera cenar en él. Los ejecutivos de marketing
entrenan a sus empleados para identificar posibles productos que pueden crear valor
afadido al cliente pero que aun no han sido comprados.

Construccion del capital cliente (‘customer equity’). El capital cliente (customer
equity) es la suma de los valores descontados en toda la vida de todos los clientes
actuales y potenciales de la empresa. La mejor manera de generar alta lealtad de clientes

es crear en el cliente altas cotas de satisfaccion y una percepcion de alto valor.



Evidentemente, cuanto mas leales sean sus clientes rentables, mayor sera el capital
cliente de la empresa. El capital cliente puede ser una mejor métrica de la actuacién de
la empresa que las ventas actuales o la cuota de mercado. Mientras las ventas y la cuota

de mercado reflejan el pasado, el capital cliente mira hacia el futuro.

El proceso del marketing desde la puesta en practica de las principales

actividades de marketing

Philip Kotler no sélo supo definir de forma precisa qué es el marketing, sino que también
desarrollé algunos de sus conceptos principales, entre ellos el proceso de la mercadotecnia
(Guia completa de Marketing.pdf, s. f.; Komiya, 2019; Nufo, 2018).

1. ANALISIS DE OPORTUNIDADES

¢ El producto tendra aceptacion? ;Podra alcanzar un buen posicionamiento? Estas son
algunas de las preguntas que deben hacerse en esta etapa. Plantearse estas interrogantes y
analizarlas permite determinar si, al menos, el producto o servicio tendra la demanda

necesaria para ser rentable y perdurar en el tiempo.

2. INVESTIGACION DE MERCADO

Una vez que las proyecciones de la aceptacién del producto son positivas es el momento de
investigar de manera minuciosa el mercado. Un buen proceso investigativo esta conformado
por recoleccion de informacion, interpretacion y jerarquizacion de datos. Estas tareas
permiten identificar la buyer persona (arquetipo de cliente ideal de un servicio o producto) y

las caracteristicas de la competencia, entre otras cosas.

Sabe qué es un arquetipo de cliente, vamos a investigarlo.

3. ESTRATEGIAS DEL PROCESO

Segmentacion, diferenciacion, posicionamiento énfasis y flexibilidad. Esas son las 4
estrategias que contemplan este paso. Es indispensable desarrollarlas con base en la
informacion obtenida en las 2 primeras etapas, ya que resultara el pilar del resto del proceso

de Marketing.



4. SELECCION DE TACTICAS

En este punto del proceso de marketing entran en juego las 4 p’s principales: producto, plaza,
precio y promocion. Se tienen que valorar estos conceptos para definir las tacticas o acciones
que formaran parte de las estrategias y resultaran en el cumplimiento de los objetivos.

5. APLICACION

iManos a la obra! Luego de que se investiga y se desarrollan estrategias y tacticas con base
en la informacion obtenida, llega el momento de ponerlas en practica. Si la aplicacion fluye de

una forma dinamica significa que los pasos anteriores se realizaron de forma correcta.

6. CONTROL

Toda estrategia, por mejor que sea, necesita control y acompainamiento. Por eso, para
cumplir con el proceso de marketing se debe controlar el desarrollo de las estrategias, la
rentabilidad y, también, monitorear el plan general, tomando en cuenta los responsables de
tareas y periodos establecidos.

Tipos de marketing

Es imposible comprender a fondo el marketing si no se conocen sus principales tipos, jy
créeme que son muchos! A continuacion, te presentamos los mas importantes y utilizados en

la actualidad y seguidamente los 81 tipos de marketing existentes.

Marketing Digital

Esto si que es un buen comienzo. Hoy el marketing digital es mucho mas que una tendencia
y se ha consolidado como la herramienta de promocion y comercializacion indispensable para
el mundo contemporaneo. Engloba todas aquellas estrategias, metodologias y acciones que
se realizan a través del mundo digital, que agrupa a una comunidad de miles de millones de

personas en todos los rincones del planeta. Esto hace que su alcance sea realmente

increible, incluso dificil de imaginar.
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Entre sus elementos y conceptos mas importantes esta el posicionamiento en motores de
busqueda y la promocion en redes sociales. Ademas, el marketing digital permite que
constantemente internautas se conviertan en leads de las marcas y, en consecuencia, estén

mas cerca de adquirir sus productos y servicios.

Inbound marketing

Atraer, convertir, vender y encantar. De ahora en adelante, cuando veas y oigas estas
palabras pensaras en inbound marketing. Y es que estos son los pilares de esta estrategia,

que se puede considerar la piedra angular del marketing digital.

De hecho, la esencia del inbound ha generado una percepcién general en el mundo del
marketing: es mejor captar el interés de los usuarios sin evadirlos ni interrumpir sus
experiencias. Esta metodologia busca identificar las necesidades y dolencias de los
consumidores para luego establecer una linea de comunicacion con los ellos, ayudandolos

a resolver sus problemas.

ATRAER CONVERTIR CERRAR DELEITAR
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Ademas, como toda estrategia efectiva, ha sabido reformularse y evolucionar. Quizas,

el proceso de cambio y avance mas significativo que atraviesa el inbound es el paso del
embudo de ventas al flywheel, tematica que lo explicaremos a profundidad en la proxima

clase.

Marketing de contenidos

A pesar de que forma parte del marketing digital y, a su vez, es empleado como una de las
estrategias del inbound. Esta poderosa herramienta, cuando es aplicada de la manera
correcta, logra todo lo que puede esperarse de una metodologia de promocién y
comercializacion:

# Generacion de leads;

# Atraccion de usuarios de manera organica;

# Aumento del trafico online;

# Posicionamiento de marca.



¢Como consigue estas grandes hazafas? Su nombre lo refleja claramente: a través de
contenidos. jPero no son cualquier tipo de contenidos! Para que tengan el efecto esperado
deben estar dirigidos a la representacion ficticia del cliente ideal (buyer persona) e incluir

informacion y datos de interés, que les permitan satisfacer necesidades y resolver problemas.

o BENEFICIOS DEL MARKETING DE CONTENIDOS PARA TU EMPRESA

AUMENTA EL DIFERENCIACION GENERA LEADS MEJORAEL FIDELIZAA
TRAFICO WEB DE LA MARCA IBCHESERISSS  POSICIONAMIENTO  SSSIUS GHENTES

Por supuesto, dentro de los contenidos de esta forma de promocidén no invasiva se plantea
cémo pueden ayudar a los usuarios los productos o servicios que comercializa una marca

determinada. Incluso, el marketing de contenidos va mucho mas alla.

Marketing de redes sociales

El Marketing esta donde se encuentran los
usuarios y, cuando se trata de comunidades,
nada mejor que las redes sociales. Estas

plataformas permiten mantener un flujo de

aumentar el reconocimiento de las marcas y

interaccion constante con los usuarios y O

sus productos. En la actualidad, las 4 redes
sociales mas utilizadas son: Facebook,
Twitter, Instagram y Linkedin.

Facebook. Esta red social combina la comunidad mas amplia del mundo
digital, con alrededor de 2,740 millones de usuarios, con funcionalidades y
estructuras ideales para el Marketing. Entre otras cosas, Facebook permite

crear paginas empresariales, lanzar anuncios publicitarios y gestionar

contenidos de promocion y atraccion.



Twitter. 353 millones de usuarios y un promedio diario de 500 millones de
publicaciones. Esas cifras demuestran el poder de Twitter. Por ese motivo,
aunque se trate de una red en la que predominan las noticias y las opiniones,

las marcas también la aprovechan para conectar con robustas audiencias.

Una de sus principales atributos es que, al tratarse de una red social rapida y

concisa, permite agilizar y optimizar la interaccién.

Instagram. Al igual que Facebook, Instagram cuenta con las caracteristicas

ideales para impulsar el crecimiento de las marcas y los productos. En esta

red social, que también llega a los 1,221 millones de usuarios, se puede

generar un gran volumen de trafico e involucrar a los usuarios con las

propuestas. De hecho, muchos consumidores valoran instagram como el lugar

virtual adecuado para conocer promociones, nuevos productos y formas de satisfacer sus

necesidades.

LinkedIn. Su comunidad de 727 millones de usuarios la colocan como otra de
las mejores alternativas para el marketing de redes sociales. LinkedIn es

especialmente util para optimizar los flujos de comercializacion, la interaccion

y las relaciones en el comercio B2B.

81 tipos de marketing

Como ya lo mencionamos anteriormente, quien trabaja con marketing, sabe que nunca puede
quedarse parado. Siempre existen contenidos nuevos para leer, un concepto nuevo para

estudiar, una estrategia nueva para aplicar.

¢Por qué? Porque el marketing acompafia los cambios de comportamiento de la sociedad y
necesita siempre estar adaptandose. Es por eso que existen tantos tipos de marketing, que

sirven para las diferentes situaciones, necesidades, canales, empresas y consumidores.

Son mas de 80 modalidades para conocer, analizar y aplicar en tus estrategias, sin descartar
que dia a dia se generen nuevas variedades de marketing para ajustarse al sinnumero de

actividades cotidianas. He aqui los mas de ochenta tipos de marketing:

1. Marketing Digital. Es la estrategia realizada en el ambiente online, que incluye: marketing
de contenidos, redes sociales y de busqueda, por ejemplo. Cada vez mas, el marketing se
hace mas y mas digital, ya que las personas pasaron a consumir contenidos en la internet,

haciendo a un lado los vehiculos tradicionales como la TV y la radio.



2. Marketing Offline. En cuanto al marketing offline (o marketing tradicional), envuelve todas

las acciones por fuera de la internet, como un anuncio en un periddico, la distribucion de
merchandising, telemarketing, por ejemplo. A pesar de que el marketing esta migrando a lo
digital, la tendencia es que las acciones se tornen cada vez mas integradas, sin que exista
esa barrera entre lo online y offline. A la hora de comprar, por ejemplo, la integracién entre las

tiendas online y fisicas, ofrece una mejor experiencia al cliente.

3. Outbound Marketing. EI Outbound Marketing es un abordaje activo de las empresas para
conquistar nuevos clientes. Sin embargo, esta estrategia esta siendo cuestionada
actualmente, pues siempre interrumpe alguna actividad del dia a dia del consumidor, lo que

genera una percepcion negativa de la marca.

4. Inbound Marketing. En contra posicion al Outbound, el Inbound Marketing gana fuerza.
En lugar de invadir la rutina de las personas, el Inbound se usa como estrategia para atraer a
los consumidores con contenidos relevantes, haciendo que se conviertan en leads y luego en
clientes. No es gratis que este tipo de marketing, también conocida como marketing de

atraccion, pueda complementarse con el Outbound para obtener los mejores resultados.

5. Marketing de contenidos. Con el crecimiento del marketing digital y del Inbound marketing,
algunas estrategias se fortalezcan como medio para alcanzar el éxito en la internet. Una de
ellas es el marketing de contenidos, que consisten en ofrecer contenidos relevantes y valiosos
para la persona, con el objetivo de engancharla a lo largo de su jornada de compra y generar
una percepcion positiva de la marca. Estos contenidos son ofrecidos en los mas diversos

formatos, blogs, redes sociales, emails, ebooks, infograficos, webinars.

6. Marketing de performance. Los numeros son los mayores aliados del marketing de
performance. En esta vertiente del marketing, la planeacion, la ejecucién y la evaluacion de
una campana se basan en los datos, con el objetivo de dar base a las decisiones, optimizar
las inversiones y generar mejores resultados. El marketing de performance se preocupa
esencialmente por el ROI. Al final, son los resultados financieros los que demuestran el real

impacto de las estrategias en el negocio.

7. Email marketing. El email marketing es una herramienta esencial del marketing digital.

Enviar contenidos y ofertas por email, sirve para aproximarse al consumidor, direccionarlo al
sitio y conducirlo a lo largo de su jornada de compra. No obstante, para eso, debes obtener la
autorizacion para hacer los envios. Después, la segmentacion de la base de emails y la

personalizacion de los mensajes, tornaran tu estrategia mas relevante.

8. Marketing de Redes Sociales (Social Media Marketing). Facebook, Twitter, Instagram,
LinkedIn: estas son las 4 redes sociales mas usadas actualmente. Y si los consumidores las

estan usando, las marcas también deberian estar en ellas para informar, observar e



interactuar con tu publico. Ademas de un ambiente de relacionamiento, las redes sociales
ofrecen también plataformas de anuncios que permiten alcanzar el consumidor con mas

precision.

9. Marketing de busquedas (Search Engine Marketing o SEM). Son estrategias de
marketing dentro los buscadores como Google y Bing, que incluyen la divulgacién paga (links

patrocinados) y organica, a partir de contenidos enfocados en palabras clave, con un método

conocido como SEO (Search Engine Optimization). En ambos casos, la marca aparecera
frente al usuario, siempre que este esté buscando activamente algun contenido que ofrezca

—por eso, esta es una de las principales armas del Inbound marketing.

10. Mobile Marketing. EI mobile marketing considera las caracteristicas de los dispositivos
moviles y la movilidad del consumidor para ofrecerle una mejor experiencia. Crear sitios
responsivos y segmentar anuncios es tan solo un ejemplo. En este video, Google presenta

algunas orientaciones sobre las mejores practicas de Marketing Movil.

11. SMS Marketing. Una de las estrategias de mobile es el SMS marketing, que trata del
envio de informacién, contenidos, ofertas y promociones por mensaje de texto en el celular.
Aunque parezca una practica anticuada (sobre todo frente al crecimiento de Whatsapp), el
envio de SMS todavia puede traer buenos resultados, con una éptima tasa de entregas y

bajos costos.

12. Video marketing. Otra herramienta importante del marketing, son los videos. En

YouTube, en los lives de Facebook, en las historias de Instagram: los contenidos

audiovisuales tienen un poder enorme de enganchar a los consumidores.

13. Geomarketing. El concepto de geomarketing se refiere a toda estrategia de marketing
que envuelve la inteligencia sobre la localizacion del usuario. Esta informaciéon puede ser
usada para segmentar campafias de anuncios o hacer ofertas especiales para quien esta

alrededor de una tienda, por ejemplo.

14. Marketing de proximidad. El marketing de proximidad es un ejemplo de geomarketing.
Con esta estrategia, el consumidor que se aproxima a un establecimiento, recibe
notificaciones, contenidos y ofertas a través del Smartphone. Su localizacién es identificada
por el GPS, sefial de wi-fi o Bluetooth. Fue eso lo que hizo Walmart: al llegar a la tienda, el
cliente recibia una notificacion a través de la aplicacion sobre la localizacion del producto en

las estanterias, a partir del mecanismo de beacon.

15. Remarketing. También llamado Retargeting, consiste en impactar con un anuncio a un
usuario de la internet que haya realizado alguna accion previa, como abandonar el carrito en

la tienda virtual al ingresar a una pagina especifica del sitio. Sirve para atraer nuevamente a



alguien que ya habia demostrado interés en algun producto o contenido — y genera buenas

tasas de conversion.

16. Real Time Marketing. Para hablar con una empresa, no necesitas esperar mas horas en
el teléfono. En el Real Time Marketing, las marcas y los consumidores pueden interactuar en
tiempo real, con la ayuda de la tecnologia. Twitter es la red social que mas entiende la
comunicacion instantdnea y genera diversos casos en el area. Un ejemplo fue la accion de

Hellmann’s preparando recetas en tiempo real:

17. Co-marketing. También llamado Cross Marketing, es una asociacion entre dos
empresas para crear y divulgar un producto, servicio o contenido que llegue a publico en
comun, de manera que las dos se benefician con la estrategia. Aqui en Rock, ya creamos
diversos materiales en co-marketing, como la Guia del Emprendedor Digital: Creando un

infoproducto exitoso, que elaboramos con FriendsLab, Hotmart y RD Station, por ejemplo.

18. Cross-Channel Marketing. El Cross-Channel Marketing es diferente al Cross Marketing.
Este se refiere al uso de los diversos canales (e-mail, redes sociales, TV, radio, etc.) de forma
integrada en una estrategia. Para eso, es necesario conocer a la persona para poder entender
cuales son los puntos de contacto con la marca y cuales son los formatos y contenidos mas

eficientes para cada uno de ellos.

19. Marketing Integrado. Si podemos usar multiples canales en una estrategia de marketing,
estos pueden ser integrados entre si, para establecer una comunicacion coherente con el
consumidor. Ese es el marketing integrado, que presenta la marca de manera consistente en

los diversos canales, fortaleciendo la imagen y el posicionamiento en el mercado.

20. Marketing Directo. Tradicionalmente, el Marketing Directo remite a las estrategias

directas, al telemarketing o ventas puerta a puerta. Actualmente, engloba muchas otras
estrategias como el email o el SMS Marketing. El concepto de Marketing Directo estd muy
relacionado al uso de datos de una base de contactos para comunicarse con quien ya
demostro algun interés en la marca. No por casualidad, también es llamado Marketing de

datos.

21. Marketing Indirecto. También conocido como Marketing Invisible, es una de las formas

de divulgacion mas discretas, pues no tiene cara de publicidad: el producto es presentado
discretamente dentro de un contenido. Es tan sutil que el consumidor no percibe ni rechaza,
pero queda con el recuerdo guardado en el inconsciente. Es muy comun en peliculas, novelas,

videos y series.

22. Marketing Estratégico. Es el area del marketing dentro de una empresa, que se ocupa

de las decisiones estratégicas de largo plazo de la marca. Generalmente, es una actividad



que se refiere a la gerencia de la empresa, que esta preocupada con los resultados de

marketing para los objetivos del negocio.

23. Marketing operacional. El Marketing Operacional, dentro de una empresa, se preocupa

con la operacién de las estrategias. Es el area que toma las decisiones del mix de marketing

y se preocupa con las acciones practicas de corto plazo para poner la marca o el producto en

el mercado.

24. Marketing reactivo. Tradicionalmente, las empresas esperan a que surjan una demanda
de mercado para identificarla y atenderla con sus soluciones de productos y servicios. Ese es
el marketing reactivo, que reacciona a los movimientos del mercado, con una postura de

cautela.

25. Marketing proactivo. El marketing proactivo busca anticiparse al mercado, con una
postura mas osada. En lugar de esperar a que surja la demanda, ¢por qué no crearla o
provocarla? Con esta actitud, la empresa sale en frente de la competencia e impacta al
mercado con una novedad, sin embargo, corre el riesgo de no ser aceptada por los
consumidores. El iPhone y el iPad, por ejemplo, son resultados del marketing proactivo de
Apple. Finalmente, antes de ser lanzados, nadie necesitaba tanto de ellos, ¢ verdad? Después,

pasaron a modelar el mercado.

26. Marketing Multinivel. Consiste en un modelo de ventas basado en la construccion de
una red de revendedores (también es conocido como Network Marketing). Es una evolucion
de la venta directa, debido a que la marca incentiva al vendedor a atraer revendedores para
el producto, sobre los cuales también recibira una comision. Las consultoras Mary Kay son el

ejemplo mas conocido de Marketing Multinivel.

27. Marketing de afiliados. Los emprendedores online pueden utilizar una red de afiliados
para promover un producto. Cada afiliado recibe un link de divulgacion y, para cada conversion
generada (clic, registro, venta), recibe una remuneracion. Asi funciona el Marketing de
Afiliados, que se popularizd en la internet con la promocion de infoproductos, como cursos

online, softwares, e-books y otros materiales en formato digital.

28. Marketing de Utilidad. Es un abordaje del marketing que se preocupa por tornar las
marcas mas utiles para la vida de los consumidores. En esa perspectiva, las marcas no
quieren tan solo vender un producto. Ellas quieren ayudar a solucionar problemas del dia a
dia, resolver dudas y atender necesidades. El Inbound Marketing utiliza mucho este tipo de
abordaje, pues, atrae a los consumidores con contenidos que ayudan a responder las dudas

alo largo de la jornada de compra.

29. Marketing de relacion. El Marketing de relacion se dedica a estrategias para tener un

vinculo positivo con el consumidor antes, durante y después de la compra. El enlace entre



marca y consumidor es una manera de diferenciarse en el mercado, al crear una conexion

emocional, que es mas fuerte y duradera que la relacion meramente comercial.

30. Marketing de comunidad. Hacer marketing de comunidad es estar cerca del publico que
le gusta interactuar con la marca y fomentar ese relacionamiento. La comunidad puede
integrar a los clientes de la empresa, pero también a los colaboradores, a los socios,
proveedores, entre otros publicos. En Facebook y en LinkedIn, por ejemplo, es posible crear

un grupo para relacionarse con ellos.

31. Marketing de fidelizacion. En el marketing de fidelizacién, los esfuerzos de relacion se
concentran en los clientes actuales. Con programas recurrentes y promotores de marca — lo

que reduce considerablemente los costos de adquisicién de clientes.

32. Marketing de precision. El marketing de precision también pretende volver a los clientes
fieles. Sin embargo, la diferencia sutil es que las estrategias de precision se basan
necesariamente en datos sobre los consumidores. Con la ayuda de la tecnologia y de la

automatizaciéon proporcionada por la transformacién digital, la colecta y el analisis de la

informacion sobre los clientes actuales, permite ofrecer contenidos y ofertas exclusivas para

la persona cierta en el momento adecuado, siguiendo la l6gica de Marketing One-to-One.

33. Marketing transaccional. Se opone al Marketing de Relacionamiento y de Fidelizacion,
debido a que su enfoque es esencialmente la venta, para aquel consumidor, en aquel
momento. El cliente tiene una relacion puramente comercial con la marca, que se preocupa

con los resultados inmediatos y con las nuevas ventas, no con las relaciones duraderas.

34. Marketing de recomendacion (Marketing voz a voz). En el marketing de

recomendacion, el objetivo es aprovechar la fidelizacion para generar un voz a voz positivo

sobre la empresa, a partir de la relacion de confianza establecida con sus clientes, tornandolos
en promotores de la marca. En el Marketing Digital, las recomendaciones son aun mas
relevantes, pues, una opiniéon a favor de la marca, puede impactar millones de personas y

atraer nuevos clientes.

35. Marketing de defensores. El Marketing de defensores también todo que ver con la
fidelizacion y la recomendacion. El cliente ya es tan fiel a la marca y tiene una identificacion
tan grande con ella, que pasa a defenderla. Cuando un consumidor publica una evaluacion
negativa sobre la marca, por ejemplo, sus defensores argumentaran a favor de ella. Ellos
estan super enganchados, divulgan tus contenidos y no pierden ni una oportunidad para
elogiar. Uber, por ejemplo, usé una estrategia de Marketing de Defensores para establecerse
en regiones con mayor resistencia a la innovacién en el transporte colectivo. En algunas
ciudades alrededor de Latinoamérica, muchas personas defienden a la marca delante de la

reaccion agresiva de los taxistas y de los gobiernos. Como lo es con el caso de UBER.



36. Marketing de respuesta (Reply Marketing). Es una estrategia de marketing en que la
empresa sugiere al consumidor, una accion inmediata de contacto, compra o registro después
de ser impactado. Esa accién debe ser medible, para poder evaluar los resultados de la
estrategia. Por ejemplo, en un anuncio de radio, el mensaje puede terminar con una llamada

a la accion como “compra ya el tuyo” e informar una URL especifica para hacer la compra.

37. Marketing de eventos. Es el uso de estrategias de marketing en la planeacion,
organizacion y promocién de eventos que proporcionan una experiencia positiva al publico.
De encuentros tematicos a mega shows, los eventos generan un fuerte enganche con la
marca, que puede actuar como organizadora, patrocinadora o de apoyo. El festival
Lollapalooza, por ejemplo, genera grandes oportunidades para las marcas patrocinadoras,

como Axe.

38. Marketing Promocional. Son las estrategias de marketing que incentivan el contacto con
la marca para atraer al consumidor y estimular las ventas, como la distribucion de regalos y

muestras gratis, realizacion de blitz en las calles y creacion de descuentos y ofertas.

39. Endomarketing. Generalmente, vemos al marketing solo fuera de la empresa, en
contacto con el consumidor. Sin embargo, las estrategias también pueden ser aplicadas

internamente, teniendo colaboradores como publico objetivo. EI endomarketing, también

llamado Marketing Interno, busca construir una imagen positiva de la empresa junto a sus
colaboradores. Asi, estos se sienten enganchados y motivados en tu trabajo, lo que genera

menos rotacién y mayor productividad del equipo.

40. Marketing de Incentivo. Una de las herramientas del Endomarketing es el Marketing de
Incentivo. Con esta estrategia, la empresa ofrece beneficios para quien demuestra mérito,
como un colaborador que llega a tus metas. Asi, este se sentird motivado para alcanzar los
resultados, mejorando su productividad. El premio por ese esfuerzo debe ser relevante y
valorada por el funcionario, de lo contrario, no servira como incentivo. EI marketing de
incentivo también puede ser usado con los consumidores, como ofrecer beneficios a un cliente

que hace compras con frecuencia o de gran valor en la tienda.

41. Marketing comercial. El marketing comercial es el marketing que mas estamos
acostumbrados a ver. Es un concepto bien amplio, que engloba el conjunto de estrategias
para crear y promover el producto, el servicio o la propia marca de una empresa, con el

objetivo de vender mas.

42. Marketing B2C. Es el marketing que tiene como publico objetivo, el consumidor
(Business-to-Consumer). Para definir y segmentar el publico de una campafia B2C, la

empresa mira el perfil, los comportamientos, el estilo de vida y las necesidades de las



personas y adapta sus estrategias para atenderlas. Generalmente, el proceso de compra es

mas rapido que en el marketing B2B.

43. Marketing B2B. Es el marketing realizado de negocios para negocios (Business to
Business). En la segmentacion del publico objetivo, la empresa mira el sector de actuacion, el
porte, la localizacion y las necesidades del potencial cliente para definir sus estrategias de
ventas. A comparacion del Marketing B2C, el proceso de compra tiende a demorar mas, pues

necesita pasar por diferentes niveles de decision.

44. Marketing Institucional. Diferente del marketing comercial, el enfoque del marketing
institucional no es el producto, el servicio o la venta. Esta engloba las estrategias de marketing
para fortalecer la imagen de una institucion junto a sus publicos, usando acciones de

marketing social y cultural, por ejemplo.

45. Marketing social. En lugar de productos y servicios, el objetivo del marketing social es
promover ideas, actitudes, comportamientos que provoquen cambios positivos en la realidad
social. Es mas comun verlo en ONGs y en el sector publico, en las campafas de
concientizacion sobre violencia en el transito y prejuicio racial, por ejemplo. Cuando el
marketing social es usado por las empresas, el compromiso social debe estar enraizado en
los valores de la marca, y no tan solo presente acciones aisladas, para ser aceptado por el
consumidor. La gigante del aseo Colgate, por ejemplo, tuvo la creatividad de preparar un
comercial que promovié una reflexién importante sobre la necesidad de evitar el desperdicio

de agua.

46. Marketing con causa. Es muy cercano al marketing social, pero no es la misma cosa. En
el marketing con causa, las empresas apoyan una causa social, pero tienen un interés
comercial explicito en eso, como la venta o la exposicion en los medios. Diferente al marketing
social, esta estrategia no tiene por objetivo un cambio de comportamiento social. Tan solo

quiere ayudar a una causa, un proyecto o a una institucion y con eso, promover la marca.

47. Marketing reverso. Tradicionalmente, para aumentar las ventas, las empresas dicen al
consumidor que necesita de aquel producto. En marketing inverso, la estrategia es decir que
NO necesita de aquel producto, creando una imagen positiva de la marca y aumentando las
ventas indirectamente. ;Parece confuso? Pero es eso justamente lo que hace la marca de
ropas Patagonia. Hace que el cliente reflexione sobre si realmente necesita de aquella prenda,

asociando su imagen a la sustentabilidad.

48. Marketing de producto. Es una vertiente del marketing cuyo foco es generar demanda
para el producto. Para eso, es necesario definir tu posicionamiento en el mercado, diferencial
competitivo, publico objetivo y estrategias de venta, de manera que sea interesante para los

consumidores. El marketing de producto se torna esencial en el lanzamiento de un nuevo



producto o en la insercién en un nuevo mercado —lo que demanda una planeacion especifica

de como posicionarlo.

49. Marketing de servicios. Diferente a lo que puedas pensar, el marketing de servicios no

es la misma cosa que el de producto, solo que para servicios. Este engloba, a decir verdad,
las estrategias de prestacion de servicios al consumidor, como las ventas, el SAC o la

personalizacion de productos.

50. Marketing de masas. Por mucho tiempo, el marketing no consideraba que las personas
tenian comportamientos, necesidades y gustos diferentes: eran consideradas una masa
homogénea. En el marketing de masas, los productos y las estrategias de divulgacion son

estandarizadas para todos los consumidores —lo que actualmente esta en desuso.

51. Marketing de segmento. El marketing de masas dio lugar al marketing de segmento, que
reconoce las diferencias de caracteristicas, necesidades y deseos entre los consumidores.
Con esa estrategia, la empresa segmenta el mercado agrupando personas con caracteristicas
en comun. Entonces, se define el publico objetivo (0 mas de uno) y se direccionan las

estrategias de marketing hacia él.

52. Marketing de nicho. Dentro de un segmento de mercado, la empresa puede optar por
trabajar con un nicho, que es un grupo menor de personas, con caracteristicas mas
especificas en comun. En el marketing de nicho, probablemente la marca tendra menos
competencia, mas afinidad con el publico y costos menores para ejecutar las estrategias. Un

ejemplo de marketing de nicho son las marcas que le apuestan a ropas plus-size:

53. Marketing One-to-One (o Micromarketing). El nivel de segmentacion del marketing llego
al punto del marketing One-to-One, que considera las caracteristicas del individuo, no mas de
un segmento o un nicho. Con una buena base de datos, es posible conocer cada consumidor

y utilizar la personalizacion de ofertas, productos y servicios para atraer y fidelizar clientes.

54. Marketing personal. Es el conjunto de estrategias usado para construir y manifestar una
imagen positiva de una persona, conquistando un espacio valioso en la mente del publico.
Generalmente, es usado para valorizar lo mejor que tiene dentro de su area de actuacion
profesional, con el objetivo de generar mas y mejores oportunidades de carrera. Atletas, por
ejemplo, necesitan conquistar la simpatia de los clubes, la prensa, aficionados y
patrocinadores, entonces su imagen personal es preciosa. El nadador Ryan Lochte, quien
hizo un papeldn en los Juegos Olimpicos del 2016, es un buen ejemplo de lo que no se debe

hacer en el marketing personal.

55. Marketing estacional. Se ocupa de las estrategias asociadas a fechas y épocas
especificas del calendario como navidad, dia de las madres y dia de san Valentin, que siempre

dan inicio a las ventas. El marketing estacional también se preocupa con las variaciones de




demanda por un producto a lo largo de una semana, un mes o un afio, y con las estrategias

para aprovechar los mejores periodos y superar los peores.

56. Marketing de guerrilla. El marketing de guerrilla exige tacticas planeadas y estructuradas

para generar el mayor impacto con el menor costo posible y, de preferencia, dar un golpe a
los adversarios. Para eso, jla creatividad tiene entrar en accion! La competencia entre las
redes de comida rapida ya ha generado buenos casos de guerrilla. Uno de ellos fue en el

Halloween del 2016, cuando Burger King “dio un susto” a los clientes. Dale una mirada:

57. Marketing de emboscada. En una emboscada, alguien siempre esta al asecho,
esperando por otra persona para atacarla. En el marketing de emboscada, es mas o menos
eso lo que sucede: la marca se mantiene al tanto de la competencia para aprovechar una
oportunidad de divulgacion. Para los grandes eventos, esa es la estrategia usada por marcas
no patrocinadas para aprovechar el interés del publico. Bavaria, por ejemplo, contraté modelos
rubias para que hicieran barra durante la Copa de Africa del Sur del 2010 (sabiendo que la

patrocinadora oficial era Budweiser).

58. Marketing Viral (Buzz Marketing). Hacer una publicidad que se vuelva “viral” es el deseo

de muchas marcas. Finalmente, crear un marketing viral que tenga éxito, significa ampliar

considerablemente el alcance de la marca. Para llegar a la mente de la gente, la empresa
necesita producir contenidos sorprendentes, con alto potencial de ser compartido y de generar
enganche. ;Recuerdas el desafio de la cubeta de hielo? jEse fue un viral que pegd! Todo el
mundo decidi6é grabar un video tomando un bafio helado para incentivar las donaciones para

la ALS Association.

59. Telemarketing. Es la estrategia de llamar activamente a los consumidores para ofrecer
un producto o servicio, o hacer una oferta especial. Sin embargo, interrumpir la rutina y perder
el tiempo con ofertas irrelevantes, sacan de paciencia a las personas y perjudican los

resultados con esa estrategia.

60. Marketing de permiso. Son las estrategias de marketing realizadas junto al consumidor
solo bajo su autorizacion. En el Outbound marketing, por ejemplo, el publico se ve siempre
con su rutina interrumpida para ver un anuncio o recibir una llamada de telemarketing. Por el
lado del marketing de permiso, eso solo sucede si el usuario lo permite, pues la eleccion esta
en sus manos. En el Inbound Marketing, por ejemplo, la empresa solo envia un flujo de emails

si la persona acepta los envios.

61. Marketing de Influencia. Los idolos no estan solo en la television. Ahora, productores de
contenidos en la web también son adorados y por eso, son buscados por las marcas. El

marketing de influencia es hacer asociacion con esas personas que influyen en la internet,

que publican en blogs, canales en YouTube o perfiles en Instagram para una audiencia fiel y



enganchada. Asi, la marca aparece frente al publico junto a un contenido relevante para él,

qgue no tiene cara de publicidad.

62. Marketing de experiencia. El marketing de experiencia quiere ofrecer buenas

experiencias al cliente, lo que significa generar sensaciones positivas en el contacto con la
marca. A lo largo de la jornada de compra, el consumidor necesita sentirse a gusto y bien
atendido, como en una navegacién simple y rapida en la tienda online, o hasta sorprendido
con una accion diferenciada. Heineken, por ejemplo, lleva tan enserio la experiencia que la
convirtid en una atraccion turistica en Amsterdam: Heineken Experience, que es un museo

que contiene un tour por la fabrica de cervezas.

63. Marketing sensorial. Dentro del marketing de experiencia, una estrategia muy usada es
el marketing sensorial, que agudiza los sentidos para generar una buena experiencia. Es lo
que sucede cuando pasas por enfrente de Mmartan y eres conquistado por un olor
caracteristico o cuando un cliente entra al M&M’s World, tienda tematica de la marca que esta

llena de colores y tienen olor a chocolate.

64. Marketing de nostalgia. Provocar sensaciones buenas en el consumidor, es una

estrategia de marketing eficaz. En el marketing de nostalgia, la intencion es retomar un

recuerdo agradable del pasado, para llamar la atencion y despertar interés. La nostalgia es
capaz de crear una conexion emocional con las personas. Un ejemplo claro de esta accion de
rescate nos da Nintendo, que frecuentemente lanza versiones actualizadas de sus

videojuegos mas clasicos.

65. Marketing de exclusividad. Busca despertar el interés del consumidor, mostrando que
el producto, servicio, oferta, contenido esta disponible solamente para él o para un grupo
selecto de personas ¢4 Y a quién no le gustaria sentirse valorado de esta manera? Crear tirajes
limitados de un producto, hacer ofertas para un perfil especifico de consumidor e invitar a

eventos cerrados, son algunas de las acciones que despiertan el sentido de exclusividad.

66. Marketing de lujo. El marketing de lujo se enfoca en el publico de alto poder adquisitivo
y en las marcas de alto estandar, lo que exige un abordaje peculiar. Esta muy proximo del
marketing de exclusividad, pues la valorizacion del producto esta relacionada al privilegio de

poder comprarlo.

67. Neuromarketing. También llamado como marketing cientifico, el nheuromarketing es la

union de la ciencia con el marketing para entender el comportamiento del consumidor.
Examenes como resonancia magnética, electrocardiogramas y eye-tracking permiten

observar las reacciones de las personas en frente de un estimulo de marketing.

68. Trade marketing. Tradicionalmente, Trade Marketing alude al conjunto de acciones de

los fabricantes para organizar y posicionar sus productos en las estanterias de los canales de



distribucion, facilitando el acceso al consumidor. Sin embargo, con el surgimiento del e-
commerce, esta vertiente del marketing engloba también las estrategias en el ambiente online,

en sitios de ventas al detal y marketplaces.

69. Marketing médico. Las estrategias de marketing pueden ser usadas en las mas diversas
areas de actuacion profesional. Entre ellas, el marketing médico es uno de los mas
desafiantes, pues no ejerce tan solo una relacién comercial con los pacientes, pero si un
compromiso con la sociedad. No es casualidad que necesite seguir las limitantes éticas

establecidas por los gobiernos.

70. Marketing Juridico. El marketing juridico puede ser usado por abogados y bufets de
abogados para atraer y fidelizar a sus clientes y fortalecer su reputacion. El desafio, en esta

area, es seguir las restricciones creadas por los organismos legales en el asunto.

71. Marketing deportivo. El marketing deportivo es una vertiente del marketing enfocada en

generar oportunidades en el mundo del deporte, sea para las marcas deportivas (equipos,
clubes, atletas, gimnasios, etc.), o sea para marcas de otros sectores que quieren asociar su
imagen al deporte. Un caso brasilefio en el area, es la campana “Meu sangue é rubro negro”
(Mi sangre es rubro negro), realizada por Penalty y el Esporte Clube Vitéria, que incentivo a

los hinchas a donar sangre.

72. Marketing cultural. Tiene como objetivo asociar la imagen de una empresa a eventos y
proyectos culturales. Muchas veces, la estrategia es patrocinar una pelicula, show, pieza de
teatro, exposicion de arte, y realizar acciones de marketing paralelas, como distribuir muestras
gratis en el evento (Marketing Promocional) u ofrecer ingresos a los colaboradores
(Endomarketing). Un ejemplo es el museo interactivo de la marca EPM en el Parque de los

Pies Descalzos en Medellin, Colombia.

73. Marketing de moda. La moda es un universo de constantes novedades e innovaciones.
Por eso, el marketing de moda necesita estar siempre atento las tendencias de consumo,
disefio y comportamiento para crear una relacién con el consumidor que va mas alla de la

compra esporadica. Las marcas de moda quieren hacer parte de la vida de las personas.

74. Marketing rural. Son todas las estrategias dirigidas al sector agropecuario, que exige
abordajes, lenguajes y contenidos especificos para productores rurales. El desafio ahora es

aproximar ese publico a las marcas con el marketing digital.

75. Marketing educativo. Engloba las estrategias adoptadas por las instituciones de

ensefianza como escuela de idiomas o institutos de educacion superior. La jornada del
estudiante y el embudo de conversién en el sector educativo tienen algunas peculiaridades,

pues, envuelven un proceso de decisidon mas complejo que una simple compra.



76. Marketing politico. Se trata de estrategias que son adoptadas por un candidato, un
gobierno, un partido o un grupo politico, con el objetivo de fortalecer su imagen junto al
electorado y conquistar nuevos simpatizantes. Cuando el Marketing politico se enfoca en

determinado pleito, existen estrategias especificas, que engloban el marketing electoral.

77. Marketing internacional. Empresas que tienen operacion en diversos paises o que
quieren ser conocidos internacionalmente, necesitan del marketing internacional. La marca
debe comprender el contexto de cada pais y adaptarse a las diferentes culturas en las que
desea estar presente. Grandes clubes europeos de futbol, por ejemplo, tienen intereses en la

internacionalizacién de sus marcas, en busca de una mayor rentabilidad.

78. Marketing verde. También llamado Marketing ambiental o Ecomarketing, demuestra la
postura de una empresa en relacion al medio ambiente. Con la sustentabilidad en evidencia,

la responsabilidad ambiental pasé a ser un tema importante para los consumidores, que ahora

exigen de las empresas un marketing verde ademas del discurso.

79. Marketing local. Son las estrategias de una empresa fisica dirigidas al publico de la region
en que estan localizada. Por ejemplo, un restaurante que distribuye panfletos en la vecindad
o un salon de belleza que anuncia en Google a los vecinos cercanos, que esta haciendo

marketing local.

80. Marketing infantil. Son las acciones de marketing direccionadas a los nifios, no solo como
consumidores de los productos, sino también como influyentes y decisores de una compra
que sera realizada por los padres. No obstante, muchos paises, estan buscando regular el
Marketing infantil, basados en la vision de que los nifios son vulnerables y no tienen

discernimiento para evaluar un mensaje publicitario.

81. Game Marketing. En el marketing, “gamificar” significa usar las dinamicas de los juegos
para enganchar a los consumidores. El consumo se torna divertido, y la relacion con las
marcas también. Una empresa puede crear un juego que genere recompensas, 0 puede
insertar su marca en un juego ya existente. Un ejemplo Game Marketing fue la estrategia

usada por el rapero Jay-Z en el lanzamiento de su biografia en el 2010

Fuente: (Tipos de marketing, 2017).

Tipos de marketing aplicado al turismo

El marketing turistico puede tener caracteristicas mas concretas segun el tipo de producto o
servicio que ofrece, es decir, la especializacion que se enfoca en dicha area, con
especializacion nos referimos a los medios que se utiliza para difundir determinado mensaje

de ventas. Por eso puedes encontrarte con términos como:



- Marketing hotelero

- Marketing para agencias de viajes

- Marketing para instalaciones tematicas y de ocio
- Marketing de restauracion

- Marketing turismo rural

- Etcétera...

En todos ellos se aplica la misma filosofia, técnicas y estrategias de marketing turismo, pero
adaptado a la particularidad de cada uno (Cajal, 2019).



Actividades practicas: SEMANA 2

Posiblemente jamas se imagind que existiria una variedad tan amplia en la tipologia de

marketing. Es asi que para complementar lo aprendido te invito a ver los siguientes videos:

Lectura recomendada: Los 81 tipos de marketing principales:

https://rockcontent.com/es/blog/tipos-de-marketing/

Buyer personas vs. Publico objetivo: ¢ de cual hablamos en el marketing de contenidos?:

https://rockcontent.com/es/blog/publico-objetivo-o-personas/

Autoevaluacion Semana 2

¢Cuales son las principales caracteristicas del marketing turistico?

Grafique el proceso de marketing desde la creacién de valor para los clientes y creacion

de relaciones con los clientes:

-

o

~

J

En el sector turistico de qué tipos de marketing hablamos, enumere 5 de los mas

importantes y utilizados:



Actividad evaluable:

Seguramente ya estara familiarizado con las definiciones basicas relacionadas al marketing y

su proceso, asi como la variedad de tipologias existentes. Ahora bien, vamos a poner en

practica lo aprendido y desarrollar la siguiente actividad, la misma que debera ser subida al

aula virtual en la fecha establecida por el docente.

Elija tres restaurantes o tres hoteles del pais de los cuales pueda obtener informacion en

internet. Basandose en la informacion ofrecida en la pagina web de cada empresa, cumpla

con lo siguiente:

a) Describa como intenta cada una de estas compafiias satisfacer los deseos del cliente. Para

ello realice un cuadro comparativo. Si queréis saber cémo realizar un cuadro comparativo de

calidad puedes leer el libro estrategias de ensefianza aprendizaje de Julio Pimienta, disponible

en la bibliografia basica y complementaria compartida en el OneDrive de la asignatura.

b) ¢ Como crean valor para el cliente cada una de ellas?

c) En base a la informacion recopilada, elija la empresa a la que compraria y explique por

qué.

La tarea se calificara tomando en consideracion la siguiente rubrica:

Rubrica de evaluacion:

Criterios Excelente Bueno Regular Deficiente Puntos
obtenidos
Apariencia, 2puntos 1,5puntos 1 punto 05puntos
organizacion, [ a5 partes del La mayor parte de En las partes No considera la
ortografia documento se ajusta a | elementos del del documento extension solicitada
del informe cabalidad documento se ajusta la extension es para cada parte del
< | de estudio a la extension solicitada | a la extension solicitada | considerablemente documento. El
E de caso . El informe esta escrito | . El informe presenta diferente a lo solicitado. | informe tiene mala
(o) sin faltas de ortografia, | dificultades para leerse, | El informe tiene presentacion
L ni problemas de tiene algunas faltas presentacioén regular y/o | y notables faltas
redaccion. de ortografia o ciertos notables faltas de ortografia 'y
problemas de de ortografiay redaccion.
redaccion. redaccion.
Analisis 1,5puntos 1 punto 0,5puntos 025 puntos
de la situacion | Demuestra una Muestra una comprensi | Presenta una Manifiesta
comprension profunda | én completa comprension equivocaciones grave
planteada de y exacta de las incompleta sen
las generalizaciones, co | generalizaciones, de las generalizaciones, | las generalizaciones,
nceptos y hechos que | conceptos y hechos que | conceptos y hechos conceptos y hechos
son propios son propios que son propios que son propios
8 del tema a revisar. del tema a revisar. del tema a revisar. del tema a revisar
=
W | Relacién y 1,5puntos 1 punto 0,5puntos 0,25 puntos
E comparacién Selecciona elementos | Selecciona elementos | Selecciona elementos | Selecciona
(o] adecuados que que proporcionan un m | que satisfacen los elementos
© | de componente permiten edio requerimientos basicos | no adecuados para
s del caso. comparar componentes | para poder comparar para comparar
del tema demostrando u | componentes del tema. |la comparacion de los componentes
n pensamiento componentes del tema
creativo y original. del tema, pero
éstos crean
algunas dificultades par
a completar




la tarea

Identificacion
de
similitudes y
diferencias
entre casos

1,5puntos

1 punto

05 puntos

0,25 puntos

Evalla todas las
similitudes y diferencias
identificadas entre los
del caso. Ademas,
proporciona inferencias
que no

fueron requeridas

Evalda las principales si
militudes y diferencias e
ntre las caracteristicas
del caso.

Comete algunos errores
significativos en la
identificacion de las prin
cipales

similitudes y diferencias
de las caracteristicas
del caso.

Comete muchos
errores significativos
en la identificacién de
las

principales similitudes
y diferencias de las ¢
aracteristicas

explicitamente en la del caso.
descripcion de la tarea.
Coherencia 1,5 puntos 1 punto 0,5puntos 0,25 puntos

El desarrollo de las
ideas

esta organizado de form
a

clara, con argumentos

Ocasionalmente las
ideas no tienen un orde
n (secuencia), pero

si son totalmente acord
es con lo que se

La mayoria de las ideas
no tienen un orden légic
o. Es dificil identificar la
relacion

que existe entre las

No se observa
un orden logico.

se presentan en un
lenguaje claro y
se vinculan con el

estudio de caso.
No todas las ideas se
presentan de manera

las conclusiones no son
claras y no utilizar
adecuadamente el

apropiados, plantea. ideas.
coherentes y
totalmente acordes
con lo que se plantea.
o q p
(=]
g Conclusiones 2puntos 1,5 puntos 1 punto 05puntos
LL | (claridad Las conclusiones Existen algunas Se encuentran varias El lenguaje
. | del dificultades ambiguedades en el no es claro o no
de la presentaci - . .
) caso son facil de leer. L | para leer las estudio de caso. La se vincula
6n) as ideas conclusiones del mayoria de las ideas en | de forma adecuada

con el contenido
del trabajo y el uso de
términos de la

contenido del trabajoy | clara o sencillay lenguaje de la profesion.
el uso de términos de la | usando términos de la | profesién.
profesion. profesion.
PUNTAJE TOTAL

jLes deseamos éxitos en el desarrollo de la tarea, estamos que realizaran un buen

trabajo!
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Semana 3: Enfoques del marketing. Del marketing tradicional al marketing digital:

Un recorrido por los principales cambios.

Conocer los conceptos basicos relacionados al Marketing y al

éQué vamos \
proceso de marketing

a aprender?

Orientaciones: f

i Durante la tercera semana de clases se abordan dos subtemas principales como son los |
! enfoques del marketing y evolucion del marketing tradicional al marketing digital: un -
| recorrido por los principales cambios, por lo que se recomienda:

1. Revisar las clases subidas al aula virtual y el material de lectura basica recomendado |
I en cada apartado, asi como los enlaces compartidos por el docente que serviran de -
| soporte para profundizar algunos aspectos basicos del contenido. |

2. Recuerde responder a las preguntas de comprobacién que aparecen a lo largo de la |
| guia de estudio, estas preguntas no deben ser enviadas al docente, pero son I

importantes para la compresion de los temas abordados y en algunos casos seran |
| debatidos en los chats virtuales creados para este fin.

3. Regrese al texto y busque la respuesta a las preguntas que no haya podido responder. |
| Recuerde que es importante que sus dudas queden aclaradas y para ello debe volver -
i al texto las veces que sean necesarias. |

4. Al final de cada semana es necesario realizar la actividad evaluable, en caso de ser
| planificada por el docente debera subirla al aula virtual, cada apartado contribuira a |

su nota final. |
I

Planificacion del recurso

De3a4 Aula virtual De acuerdo al horario Si/ Produccién (Practica
horas establecido y experimentacion de
aprendizajes)

Enfoques de Marketing

Actualmente, el marketing no es simplemente una funcién de la empresa: es una filosofia, una
forma de pensar y una forma de estructurar el negocio y la estrategia. El marketing es mas
que una nueva campafia de publicidad. La tarea del marketing no es la de engafiar al cliente
ni la de poner en peligro la imagen de la compafiia. Consiste en disefiar una combinacion de
producto-servicio que proporcione un valor real a los clientes objetivo, motive su compra y

satisfaga las verdaderas necesidades del consumidor.

El marketing, mas que cualquier otra funcién de la empresa, se ocupa de los clientes. La
creacion de valor y la satisfaccion de los clientes son el corazén del marketing del sector

turistico. Hay muchos factores que contribuyen a que el negocio tenga éxito; sin embargo, las



companiias con éxito en todos los niveles tienen una cosa en comun: estdn muy orientadas

hacia el cliente y muy comprometidas con el marketing.

Accor se ha convertido en una de las mayores cadenas hoteleras mundiales al proporcionar
L’esprit Accor, a saber, su capacidad de adelantarse y cubrir las necesidades de sus
huéspedes, con verdadera atencién a los detalles. Ritz-Carlton promete y ofrece auténticas
«experiencias memorables» a sus clientes. McDonald’s se convirti6 en la mayor cadena
mundial de restaurantes al ofrecer a sus clientes calidad, servicio, limpieza y valor. Estas y
otras companias saben que, si se ocupan de sus clientes, la cuota de mercado y los beneficios

llegaran por si solos.

»-
ACCORHOTELS

Como directivo usted tendra que motivar a sus empleados y lograr que esto redunde en un
valor superior para sus clientes. Querra asegurarse de que los satisface obteniendo al mismo
tiempo beneficios. Esta es la definicion mas sencilla de marketing. Esta guia le iniciara en un
viaje que le ayudara en la relacién con sus clientes y hara del marketing su filosofia de

direccion.
Orientacion hacia el consumidor

La finalidad de un negocio es conseguir y mantener clientes satisfechos y rentables. Se
atrae y se retiene a los clientes cuando se satisfacen sus necesidades. No solo vuelven al
mismo crucero, hotel, empresa de alquiler de coches o restaurante, sino que también hablan

favorablemente a otros.

¢ Qué pasa con los beneficios? Los directores de empresas turisticas actian a veces como
si los beneficios de hoy fuesen una prioridad y la satisfaccion del cliente fuese secundaria.
Esta actitud arruina a una empresa a medio y largo plazo, ya que esta se encuentra con menos
clientes que repiten y se enfrenta cada vez mas a comentarios negativos. Los directores de

éxito comprenden que los beneficios se ven mejor como la consecuencia de dirigir bien un



negocio que como su Unico propdsito. Cuando una empresa satisface a sus clientes, los
clientes pagaran un precio justo por el producto. Un precio justo incluye un beneficio para la

empresa.

Un cliente lleg6 a un restaurante antes de la hora de cierre y se le re-
cibié con un «;qué desea?». Algo sorprendido, el cliente contesté que
le gustaria tomar algo para cenar. Una voz hurafa informé al cliente
de que el restaurante estaba cerrado. En ese momento el cliente sefia-
16 el cartel de la puerta, donde decia que el restaurante estaba abier-
to hasta las 21:00 horas. «Si, pero entre que recojo la mesa y sirvo la
comida seran las nueve; entonces deberemos cerrar». El cliente se fue
y se dirigi6 a otro restaurante a una manzana de alli, y nunca volvié
al primero.

Reflexionemos un poco: ¢por qué se traté al cliente de un modo tan desconsiderado?

Quiza:

© Porque el empleado deseaba salir pronto.
© Porque el empleado tenia jaqueca.

© Porque el empleado tenia problemas personales o familiares.

Lo que sucedio realmente en el episodio del restaurante es que en una ocasion el empleado
atendié a un cliente justo antes de la hora de cierre, por lo que tuvo que trabajar hasta las
22:30 horas. En lugar de recibir el agradecimiento de la empresa por atender al cliente y
guedarse hasta tarde, se le recrimind por hacer horas extras. La direccién de la empresa
queria mantener bajos los gastos generales. La respuesta del empleado fue cerrar el negocio

a las nueve de la noche independientemente del coste.

Sin embargo, la direccion de la empresa esta contenta: no se da cuenta de que esta perdiendo
clientes y mucho dinero. Gran parte del comportamiento de los empleados con relacion a los
clientes es resultado de la filosofia de direccion. El enfoque de direccion alternativo es situar
al cliente en primer lugar y recompensar a los empleados por atenderlo bien. El vicepresidente
de ventas y servicios de marketing sefala: «Soliamos recompensar a los directores de
restaurante por cosas que eran importantes para nosotros, como los costes de las materias.
¢, Cuando ha oido a un cliente preguntar por los costes de la comida del restaurante? Se debe
recompensar por lo que los clientes quieren de su negocio». Es aconsejable captar el valor

de los clientes y llevar a cabo las acciones apropiadas para asegurar su apoyo a largo plazo.

Dos estudios recientes avalan este aspecto. Forum Company descubrié que el coste de
retener a un cliente fiel es tan solo un 20% del coste de atraer a uno nuevo. Otro estudio reveld
que un aumento de cinco puntos porcentuales en las tasas de fidelidad de los clientes

generaba un aumento del beneficio de entre el 25 y el 125%. En consecuencia, un hotel que



puede aumentar sus clientes que repiten su visita del 35 al 40% ganaria al menos un 25% de

beneficios.

Recuerda alguna experiencia similar donde no haya sido bien atendido, describala a

continuacion

Orientaciones de la direccion de marketing

La direccion de marketing quiere disefar estrategias que crearan relaciones rentables con los
clientes objetivo. ¢ Pero qué filosofia deberia guiar a estas estrategias de marketing? ;Qué
importancia habria que dar a los intereses de los clientes, de la organizacion y de la sociedad?
A menudo, estos intereses chocan entre si. Hay cinco enfoques alternativos bajo los cuales
las organizaciones disefian y aplican sus estrategias de marketing: los enfoques de
produccion, producto, venta, marketing y marketing social.

Produccién

Marketing
Social

Marketing

Enfoque de produccion

El enfoque de produccién es una de las filosofias mas antiguas seguidas por los vendedores.
Este enfoque sostiene que los clientes preferiran productos disponibles y muy asequibles, vy,
por lo tanto, la direccion debe centrarse en mejorar la eficiencia de la produccion y la
distribucion. El problema del concepto de produccién radica en que esa gestion se centre tanto

en los sistemas de produccion que se olvide de los clientes.



Un turista estaba en un hotel en los Alpes suizos con una bella vista del lago de Ginebra. El
comedor tenia un mirador que permitia contemplar la belleza del paisaje. Una manera perfecta
de comenzar un dia de verano era disfrutar del desayuno en tal paraje. Para el cliente, el
mirador era una gran ventaja; para el hotel era un inconveniente. Estaba en un rincon del
comedor, en el lugar mas alejado de la cocina. No habia puestos de servicio cerca, de tal
forma que toda la oferta debia provenir del comedor. Solo habia una entrada, lo que dificultaba

su acceso. En resumen, no era eficaz atender a los clientes alli.

El hotel desanimaba a los clientes a comer en el mirador no preparando alli las mesas. Si
alguien pedia sentarse alli, el camarero ponia cara de disgusto. Ademas, el cliente tenia que
esperar quince minutos a que le prepararan la mesa. Cuando se habia servido la comida, el
camarero desaparecia para no volver. Esta era la forma de recordar al cliente que no se debia
comer alli. Sin embargo, el hotel deberia haber contemplado el mirador como una fuente de

ventaja competitiva.

Todos los lectores habran tenido la experiencia de comer en un restaurante con enfoque de
produccién después del horario normal. El restaurante puede estar ocupado en un tercio vy,
sin embargo, los clientes se ven obligados a apifiarse en una zona del restaurante, dando
lugar a una densidad innecesaria y a la insatisfaccion de los clientes. Esto se hace
normalmente para facilitar la limpieza o para que los camareros puedan atender con un

minimo numero de desplazamientos.

Enfoque de producto

El enfoque de producto, al igual que el de produccion, es una orientacion hacia la empresa.

Este enfoque sostiene que los clientes preferiran los productos que ofrezcan mas calidad,



mayor rendimiento y caracteristicas innovadoras. Segun este concepto, la estrategia de

marketing se ocupa de la continua mejora del producto.

Sabe que es miopia del marketing, vamos a investigarlo, no olvide citar la fuente.

Victoria Station era una cadena de restaurantes especializada en costillas

asadas de primera calidad. Tuvo mucho éxito y crecié rapidamente hasta [ )
A/

alcanzar cincuenta establecimientos. La direccién se centraba en cémo hacer .

mejor su producto a un coste mas bajo. Encontraron el numero correcto de J-

dias para envejecer el buey. El asado estaba poco hecho para mantener los
jugos y evitar que se encogiera. Tenian un producto excelente. Pero sus
clientes dejaron de desear carne roja cada vez que salian a comer. Querian B E D &
pollo, marisco y pasta. Victoria Station tenia una orientacion de producto BREAKFAST
cuando debia haber tenido una orientacién de marketing. Sus cuentas de

clientes se desplomaron y entraron en bancarrota.

Enfoque de ventas

El enfoque de ventas sostiene que los clientes no compraran suficientes productos de la
empresa salvo que esta realice importantes esfuerzos de promocion y venta a gran escala. El
objetivo de esta orientacion es realizar toda posible venta, sin preocuparse de la satisfaccion

tras la misma o la contribucion del ingreso de la venta.

El enfoque de ventas no busca una relacién a largo plazo con el cliente porque el objetivo es
distribuir y dar salida a lo que ya se tiene mas que crear un producto para satisfacer las
necesidades del mercado. Los restaurantes se dan cuenta a menudo de que sus ventas

empiezan a caer, sin analizar primero por qué lo hacen.

&)

No tratan de cambiar su producto
para adaptarse al mercado. Venden
mas, impulsando sus productos hacia
el cliente mediante mas publicidad y
descuentos.




... al final, salen del negocio porque su producto ya no satisface las necesidades del mercado.

El enfoque de ventas es endémico en el sector turistico. El principal factor de contribucion es

el exceso de capacidad cronica. Casi todos los subsectores principales de este sector han

padecido este mal, lo estan padeciendo o pronto tendran una experiencia de este tipo. Cuando

los accionistas y la alta direccion se enfrentan a un exceso de capacidad, la tendencia es

vender, vender y vender. ;Por qué subsectores principales como hoteles, complejos

turisticos, lineas aéreas, lineas de crucero e incluso restaurantes se enfrentan continuamente

a un exceso de capacidad?

Orgullo de ser el mas grande, de tener mayor capacidad.

Una falsa creencia de que las economias de escala tendran lugar segun aumente el
tamafio.

Leyes fiscales que estimulan a los promotores del mercado inmobiliario a construir en
exceso debido a amplias rebajas fiscales.

Nueva tecnologia, como los nuevos disefios de fabricantes de aviones, que ofrecen una
mayor productividad mediante una mayor capacidad de asientos a pesar de que la
capacidad existente es adecuada.

El fracaso para armonizar la gestion de ingresos con la gestion de ventas/marketing.
Los incentivos econdmicos de los gobiernos para crear una infraestructura de turismo
mayor que contribuya al crecimiento econémico.

Prevision y planificaciéon escasas o inexistentes por parte de los propietarios,
consultores, instituciones financieras y gobiernos.

El mito de que el sector de viajes se enfrenta a una demanda futura casi ilimitada.

El mito de que una poblacion prospera, la desaparicion de las barreras internacionales
e ingresos crecientes disponibles corregiran temporalmente los problemas de exceso

de capacidad.

Enfoque de marketing

El enfoque de marketing es una orientacién de negocio mas reciente y esta siendo adaptado

rapidamente por la industria turistica. Muchas compainiias lo han adoptado. Sabemos que los

hoteles Four Seasons, Accor y McDonald’s siguen este enfoque plenamente.



FOUR SEASONS

Dicho enfoque sostiene que conseguir las metas de la empresa depende de la determinacion
de las necesidades y deseos de los mercados objetivo y de que la oferta alcance la

satisfaccion deseada de manera mas eficaz y eficiente que los competidores.

Investigue como Four Seasons ha logrado una experiencia memorable para sus

clientes, cuales son sus 4 pilares que forjaron la grandeza de la empresa.

Sorprendentemente, las oportunidades de mercado siguen a veces disponibles mucho
después de que los oferentes detecten una necesidad. Esto se debe probablemente a las
dificultades en cambiar el comportamiento de los que ofrecen los productos, como, por

ejemplo, los camareros de un restaurante.

La Asociacion Americana de Personas Jubiladas llevé a cabo una encuesta entre los lectores
de su revista, Modern Maturity. El 59% respondié que comia con frecuencia en un restaurante
a solas, y un 18% respondié que a veces lo hacia. El 84% de los que habian respondido dijo
que el servicio que recibia era peor por el hecho de estar solos. Algunos restaurantes han
establecido zonas especiales para personas solas con mesas redondas para animar a los
comensales a que compartan una mesa. Esta medida ofrece la oportunidad de establecer una
conversacion con otros comensales y permite al restaurante ahorrar espacio. Otros
restaurantes tienen mesas con asientos unos enfrente de otros para animar a conversar si se
desea. Estos restaurantes valoran la asistencia individual y han atraido a un segmento
rentable. Pero hay todavia muchos restaurantes que siguen ofreciendo un servicio peor a las

personas que comen solas.

El enfoque de marketing empieza por un mercado bien definido, centrado en las necesidades
del cliente, e integra todas las actividades de marketing que afectan al consumidor. Estas

deben trabajar para conseguir las metas y objetivos de la empresa. Como afirma Herb



Kelleher, consejero delegado de Southwest Airlines: «No tenemos un departamento de

marketing; tenemos un departamento de clientes».

Southwests

Enfoque de marketing social

El enfoque de marketing social es el enfoque de marketing mas novedoso. Este enfoque
sostiene que la empresa debe determinar las necesidades, deseos e intereses de los
mercados objetivo, y ofrecer las satisfacciones deseadas de manera mas eficaz y eficiente
que los competidores, de tal forma que mantenga o mejore el bienestar de los consumidores
y de la sociedad. El enfoque de marketing social cuestiona si el enfoque convencional de
marketing es adecuado en una época de problemas medioambientales, recortes de recursos,
crecimiento rapido de la poblacién, inflacion mundial y servicios sociales desatendidos. Se
pregunta si la empresa que percibe, atiende y satisface los deseos individuales esta haciendo
siempre lo mejor para los consumidores y la sociedad a largo plazo. El enfoque de marketing
puro ignora los posibles conflictos entre lo que el consumidor desea a corto plazo y las

necesidades sociales a largo plazo.

Punto
de partida Enfoque Medios Fines

Beneficios
provenientes del
volumen de ventas

Productos Ventas

Fabrica - ha
existentes y promocion

Enfoque de ventas

Beneficios
provenientes de la
satisfaccion del cliente

Necesidades Marketing

LR del cliente integrado

| Figura 1.3
Comparacion entre el enfoque de
Enfoque de marketing ventas y el enfoque de marketing




A los defensores del enfoque de marketing social les gustaria que los grupos de interés
publicos guiaran a las empresas hacia decisiones que beneficiasen a la sociedad a largo
plazo. Las presiones sociales ya se estan manifestando en el marketing de tabaco y bebidas
alcohdlicas. Las cadenas de hoteles han establecido plantas de no fumadores y secciones de
no fumadores en sus restaurantes, tal y como impone la ley en numerosos paises europeos.
Diversos grupos antialcohol han dado lugar a leyes antialcohdlicas mas rigidas, leyes contra
las promociones de supuestas happy hours y leyes que delimitan mejor las responsabilidades

de los establecimientos y empresas que intervienen en la distribucion de bebidas alcohdlicas.

Beforo it's too late. wwLerg

Los restaurantes y sus asociaciones han desarrollado programas para consumo de alcohol
responsable. Los cocteles pueden ser ya un fendmeno del pasado. Hoy en la mayoria de las
recepciones se sirven agua mineral, zumos vy refrescos. Los directivos y empleados deben
conocer coOmo prevenir que los clientes se emborrachen y como manejarse en el caso de que

ya lo estén.

Los restaurantes de comida rapida que practican el enfoque de marketing social ofreceran un
producto mas atractivo desde el punto de vista medioambiental y produciran alimentos con un
valor nutritivo mas alto. La asociacion norteamericana de restaurantes, con la ayuda del
fundador de la CNN, Ted Turner, esta desarrollando una iniciativa para reducir los
desperdicios y la huella de carbono de los restaurantes. La huella de carbono es una medida
de los gases de efecto invernadero producidos por los combustibles fésiles derivados del

«calentamiento», electricidad, transporte, etc.

Esta normalmente medida en toneladas o kilogramos de didxido de carbono equivalente. Los
restaurantes son los mayores consumidores de energia del mundo del retail, y, de acuerdo
con un proveedor de energia, casi el 80% de la energia usada por estos se pierde debido a la
ineficiencia en los sistemas de cocinado y mantenimiento de la comida. Un restaurante medio
genera una enorme huella, pues produce el equivalente a 490 toneladas de dioxido de
carbono al afio. Por ello, la asociacion de restaurantes trabaja para crear una industria

socialmente responsable.
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Los restauradores deberian abordar estas cuestiones antes de que se produzcan protestas
publicas o de que las leyes les obliguen. Los promotores de complejos turisticos deben
considerar el impacto en el medio ambiente no solo de su construccion inicial, sino también
del vertido de desechos y de la utilizacién del agua. La degradacién del medio ambiente en
todo el mundo hara que los profesionales de marketing tengan que planificar en términos

socialmente responsables.

Una cuestién mas ardua a la que se enfrenta el sector turistico es conseguir que el desarrollo
tenga un impacto positivo en los residentes locales. Los desarrollos de turismo mal
planificados pueden crear un gran impacto negativo en una zona. Este dafo puede ser
causado por el vertido de residuos solidos y la falta de instalaciones adecuadas para la
depuracion de aguas de alcantarillado, y dar lugar a la contaminacién de aguas subterraneas,
carreteras saturadas como consecuencia de una escasa inversion en infraestructuras, el
aumento de los alquileres derivado de atraer mas empleados a la zona sin proporcionar

alojamiento adicional y dafos a la flora y fauna de la zona.

La industria turistica no se puede mantener al margen de la aprobacion social de sus

actividades.

Del marketing tradicional al marketing digital: Un recorrido por los principales

cambios



A medida que el tiempo pasa, la evolucion tecnoldgica inunda nuestras vidas e influye nuestra
forma de ver las cosas. Es una cuestion inevitable. Y una de los primeros asuntos en sufrir

estos cambios es la comunicacion.

Todo evoluciona, evoluciona el universo...

¢Como? Pues, la comunicacion hace parte del humano de forma natural y es la que se
encarga de establecer la manera en como se desarrollan las relaciones en determinados
contextos, especialmente temporales. De hecho, se hace impensable separar la comunicacién
de cualquier asunto que envuelve al hombre como lo es la politica, las ciencias, la economia

y en nuestro interés principal para este articulo: el marketing.

iAsi es! El Marketing, como factor atravesado por la comunicacion, también se ve intercedido
por los diversos cambios contextuales y temporales, por ejemplo, hoy en dia no hablamos de
marketing ni lo implementamos como si lo haciamos una década atras. Los cambios en la
comunicacion al interior de este han sido tantos y tan marcantes, que logramos hacer una
separacion tajante de un antes y después, mejor llamados como: Marketing Tradicional y
Marketing Digital.



TRADITIONAL MARKETING

¢Le interesa saber cémo se dio el cambio y cuales son las diferencias comunicacionales de

cada uno de este marketing? jContinue la lectura!
Comencemos por lo primero:
¢ Qué es Marketing Tradicional?

Marketing tradicional, que al espafiol se traduce como mercadotecnia o mercadeo, tiene como
objetivo promocionar un producto, una marca o una empresa a través de la satisfaccion de

las necesidades y deseos de sus consumidores.

El objetivo del marketing tradicional es imponer su
mensaje para lograr la mayor cantidad de impactos, por
ende, ventas. Si bien tiene interés por lograr la satisfaccion del
consumidor, no es su principal interés. No me mal intérpretes,

no es que el marketing tradicional no se interese por la

satisfaccion del consumidor, sino que es imponer su mensaje
para lograr la mayor cantidad de impactos, por ende, ventas., es decir, cuando envia un

mensaje de comunicacién, no necesariamente recibe un retorno por parte del perceptor.



A quién esta dirigido el Marketing Tradicional?

Este tipo de marketing esta dirigido al publico
objetivo, el cual se define como un grupo con las
caracteristicas generales de las personas que
consumen el producto o la marca que queremos

divulgar. Por lo tanto, el marketing tradicional se

enfoca en las necesidades generales de este tipo de
publico no respetando directamente sus individualidades. Pero, nuevamente, no es que su
intencion sea irrespetar, sino que utiliza medios masivos de la comunicacion, generalmente
costosos, cuyo fin es alcanzar grandes numeros, lo que no le permite centrarse en la

individualidad del mensaje.
¢ Como llegamos a nuestro publico a través del Marketing Tradicional?

Una de las formas mas eficaces de llegar al publico objetivo es la television. Durante afos
este tipo de medio ha sido el objeto de deseo de las marcas que querian divulgar sus

productos.

Por ser un marketing que se dirige a un publico bastante amplio, se utilizan medios de

comunicacion masivos, y para llegar a este grupo ¢qué mejor que la television?

Cabe resaltar que la television no es el Unico medio, sino que es el mas novedoso de los
medios tradicionales de la comunicacion. Otros canales, por ejemplo, son: la radio, las

revistas, periodicos y los anuncios en general de comunicacion unidireccional.

OO

Television Radio Cine Periddicos Revistas

¢ Cuanto cuesta el Marketing Tradicional?

Generalmente este tipo de marketing es mas caro. Como su objetivo es alcanzar una gran
cantidad de personas, se apoyan en medios que no son propios para llegar a publicos
diversos. Su costo se debe principalmente a la renta de espacios, por ejemplo, en la television

0 en la radio, quienes aprovechan sus ratings para establecer los precios.



¢ Qué es Marketing Digital?

El Marketing Digital tiene el mismo objetivo final del marketing tradicional: el de promocionar
algo utilizando la satisfaccion y las necesidades de los clientes como medio. Lo que cambia
realmente es el tipo de comunicacion que implementa: el dialogo. El marketing digital cuenta
con espacios economicos y costosos, pero por ello quiero que te quede en la mente: el
principal cambio del marketing tradicional al marketing digital es la via de comunicacion; y

que claro, usa los medios digitales como la internet.

¢Quién es el publico en el Marketing Digital?

Mientras que en el Marketing Tradicional nos enfocamos en un gran publico de caracteristicas

generales, en el Marketing Digital direccionamos todas nuestras fuerzas a la buyer persona,

que es mucho mas especifico y lleno de detalles que el publico objetivo.

Nuestra buyer persona no es un grupo de personas sino la representacion de nuestro

cliente ideal, a quien nos dirigimos de forma personalizada. Su construccion nos lleva a

conocer sus necesidades, sus deseos, sus habitos y sus miedos y nos permite dirigirnos a

Buyer persona

ella de forma personalizada para entregarle valor.

¢Qué cargo ocupa?

¢Cudles son sus metas?

Andres ¢:Coémo podrias ayudarlo?
Edad
¢Por qué ha elegido tu empresa?
Ciudad
Empresa dénde ¢Qué aspectos valora en el producto
trabaja o servicio que ofreces?

El Marketing Digital busca una interaccién mas efectiva con su publico, no solo intentando

llegar a grandes numeros, sino también implementando el toque humano en la relacién.
¢ Qué medios utilizamos para llegar hasta nuestra persona?

Para llegar a nuestra persona usamos la tecnologia, principalmente la Internet. A través de
blogs, redes sociales, e-mails, mensajeria instantanea e incluso anuncios pagos como

Facebook Ads o Google Adwords, podemos llegar a nuestra persona. La mejor forma de llegar



a nuestra persona en el Marketing Digital es de una forma sincera y abierta, satisfaciendo sus

necesidades independientemente del método que utilicemos.
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&Y por qué surge la necesidad de hablar de forma mas directa y personal con este tipo
de publico? jPorque lo digital permitié al humano responder cualquier tipo de mensaje que
le llegue! Lo que obliga a las marcas que hacen parte del marketing digital, a ver con nombre

propio a cada uno de sus contactos.
¢ Cuanto cuesta el Marketing Digital?

Invertir en Marketing Digital puede ser mucho mas asequible que el Marketing Tradicional,
gracias a que los anunciantes pueden ser duefios de sus propios canales como blogs, sitios
web y, cuando se usan canales no propios como las redes sociales, los costos son infimos
gracias a que se estipulan costos dependiendo del impacto que se tenga realmente en el

publico ideal.
¢ Qué sucedio en el Marketing Tradicional para que el Marketing Digital surgiera?

Después de lo que has leido hasta ahora, debes estar deduciendo la respuesta para esta
pregunta ;verdad? Pero no fue solamente un factor que influyé en el surgimiento del

Marketing Digital, son varios y podemos citar los siguientes:

© El surgimiento de nuevas tecnologias. Con la invasién de la internet en nuestro dia a
dia, se hizo mucho mas facil llegar a las personas a través de ella. Las personas pasan
mas tiempo enfocadas en la internet que en los medios de comunicacién mas

tradicionales, por lo que es mas facil llegar al publico por este medio.

© La necesidad de una comunicacién mas personal. Parece contradictorio, pero en un
mundo que cada vez esta mas impersonal, la mejor forma de llegar a las personas es de
una forma individualizada. Lo hecho a la medida esta cada vez mas en alta y mas

valorizado, es asi que surge la buyer persona para poder llegar de forma mas individual



y directa a nuestro cliente. Que nuestro cliente sepa que tenemos algo especialmente

para satisfacer SU necesidad es fundamental para que empiece a prestarnos su atencion.

© Ladificultad de alcanzar pequefios nichos de mercado. Un factor de importancia para
que el Marketing Digital tuviera todo el éxito que hoy tiene, es su facilidad para alcanzar
pequeios nichos de mercado. Muchas empresas pequefas y medianas, siempre tuvieron
dificultad para alcanzar a través de la publicidad a sus clientes. La dificultad de las
campanas realmente eficientes para este tipo de empresas siempre fue grande. En este
aspecto el Marketing Digital llegé para salvar a los pequefios y medianos empresarios, ya
que se pueden hacer maravillas con presupuestos cortos y alcanzar un publico especifico

y que funcione para cualquier tipo de negocio.

¢Debemos descartar el Marketing Tradicional y sustituirlo por el Marketing
Digital?

Con tantas ventajas que te hemos mencionado sobre el

Marketing Digital, ¢ crees que te vamos a decir que si? Pues si M N 0

crees esto te equivocas.

El Marketing Digital realmente tiene muchas ventajas, sobre todo para las empresas pequefas
y medianas que no pueden hacer una campafa eficiente en el Marketing Tradicional. Pero los
medios en masa aun son muy poderosos, para unos publicos mucho mas que otros. Imaginate
una gran marca que no hiciera mas publicidad por la television. Obviamente continuaria
vendiendo, pero con seguridad, sus rendimientos serian mas pequefios. Todo depende de un

analisis. Lo ideal es hacer una campafa con equilibrio entre los dos tipos de Marketing.

El Marketing Tradicional se enfoca en alcanzar una gran cantidad de personas, convirtiendo
una cantidad minima, mientras que el Marketing Digital tiene como objetivo alcanzar un

numero menor de personas, pero convirtiendo a una gran parte de estas.

Son muchos los factores que tienes que considerar para descubrir en cual invertir mas. Pero
lo unico que te podemos asegurar es que no te puedes quedar totalmente fuera del Marketing

Digital.
¢ Como ir del Marketing Tradicional al Marketing Digital?
Algunos conceptos tienen que cambiar en tu empresa. Aqui te decimos cuales:

© De publico objetivo a buyer persona. Tienes que parar de pensar en tu publico como
una persona entre 30 y 40 anos, soltero, que sale los fines de semana. Empieza a ponerle
detalles a tu cliente ideal para que puedas comunicarte mas directamente con él. Dale

nombre propio, preguntale sus problemas, sus objetivos y qué puedes ofrecerle como



marca para esta persona llegar a suplir sus necesidades. Debes crear esta persona a

través de encuestas y conociendo realmente a tu cliente. Solo asi tendras resultados.

De los anuncios impresos a la publicidad online. No te decimos que debes descartar
totalmente la publicidad impresa, si te trae resultados, mantenla. Te decimos que dé a
pocos vayas introduciendo la publicidad online o el marketing de contenidos. Si no estas
en las redes sociales, lo primero que debes hacer es entrar en ellas. Pero no entrar por
entrar sino usarla como herramienta para divulgarte y relacionarte con tus clientes y
futuros clientes. Crea un blog y cuando tengas presencia online, empieza también a
invertir en Ads. Es una opcion bastante economica y eficiente para divulgar tu empresa.
Tener presencia online no significa solamente tener una pagina o un blog en internet y
dejarla abandonada. Algo es fundamental: frecuencia y calidad. Es la imagen de tu

empresa que esta en juego, entonces, cuidala mucho.

De la rutina a la tendencia. En el Marketing Tradicional los cambios no eran tantos como
ahora, todo era mas constante. Con el Marketing Digital preparate para cambios
cotidianos. Uno de los secretos del éxito de este tipo de marketing es acompafar los
resultados. Son tantas las opciones que existen que solo con las métricas vas a descubrir
queé es lo que da resultados y qué no. Tienes que estar preparado para hacer cambios
cuando algo no esta funcionando y a incrementar lo que esta funcionando bien. Para esto
tienes que hacer estudios constantes de tus resultados. Lo que ahora es tendencia,
manana puede ser considerado obsoleto y tienes que hacer el cambio antes de que sea
obsoleto. Como ya te dijimos, en el Marketing Digital el nombre de tu marca esta
constantemente expuesto, entonces, asi como esto puede funcionar a tu favor, también
puede funcionar en tu contra. Es por eso que acompafiar como anda tu nombre en la red,

es fundamental.

- De publico objetivo a buyer persona

» De los anuncios impresos a la publicidad online

)
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* De la rutina a la tendencia




Actividades practicas: SEMANA 3

Enhorabuena, seguimos avanzando en nuestro proceso de ensefianza aprendizaje, para

complementar lo aprendido le invito a revisar los siguientes videos y la lectura recomendada.

Videos:

20 campanas de marketing social premiadas en Cannes 2015:

https://www.expoknews.com/20-campanas-de-marketing-social-premiadas-en-cannes-2015/

¢, Como tu empresa puede dejar una huella positiva en el mundo? jConoce el Marketing Social!

https://rockcontent.com/es/blog/marketing-social/

Lectura recomendada: Del marketing tradicional al marketing digital: Un recorrido por los

principales cambios: https://www.friendslab.co/es/marketing-tradicional-al-marketing-digital-

recorrido-principales-cambios




Autoevaluacion Semana 3

Enumere los 5 enfoques del marketing

¢A qué enunciado corresponde la siguiente definicion?: Sostiene que conseguir las
metas de la empresa depende de la determinacion de las necesidades y deseos de los
mercados objetivo y de que la oferta alcance la satisfaccion deseada de manera mas eficaz y
eficiente que los competidores.

a) Enfoque del Marketing

b) Enfoque de Ventas

c) Enfoque de produccién

d) Ninguno de los anteriores

¢,Cual es el principal cambio del marketing tradicional y el marketing digital?

Complete el siguiente cuadro con las principales caracteristicas del Marketing tradicional y el

Marketing Digital:

Marketing Tradicional Marketing Digital

¢ Qué es?

¢ Cual es el objetivo?

¢A quién esta dirigido?

¢ Qué medios utiliza?

¢, Cuanto cuesta?
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Semana 4: Inbound Marketing.

Conocer los conceptos basicos relacionados al Marketing y al

éQué vamos :
proceso de marketing

a aprender?

Orientaciones: f

| Durante la cuarta semana de clases abordaremos un concepto muy reciente en Marketing |
y es el denominado Inbound Marketing, que te sera de gran ayuda si queréis implementar -
| una estrategia digital, por lo que se recomienda:

| 1. Revisar las clases subidas al aula virtual y el material de lectura basica recomendado |
en cada apartado, asi como los enlaces compartidos por el docente que serviran de -
soporte para profundizar algunos aspectos basicos del contenido. |
2. Recuerde responder a las preguntas de comprobacién que aparecen a lo largo de la |
guia de estudio, estas preguntas no deben ser enviadas al docente, pero son I
importantes para la compresion de los temas abordados y en algunos casos seran |
debatidos en los chats virtuales creados para este fin. ;
3. Regrese al texto y busque la respuesta a las preguntas que no haya podido responder. |
Recuerde que es importante que sus dudas queden aclaradas y para ello debe volver -
al texto las veces que sean necesarias. |
4. Al final de cada semana es necesario realizar la actividad evaluable, en caso de ser :
planificada por el docente debera subirla al aula virtual, cada apartado contribuira a |
su nota final. |

Planificacion del recurso

De3a4 Aula virtual De acuerdo al horario Si/Componente de
horas establecido Produccion (Trabajo
auténomo)

Inbound marketing
“UN CHOCOLATE, UN JUGUETE... Y UNA SORPRESA! Comercial de Kinder Sorpresa

Todos hemos pasado por aquella experiencia de mirar una revista y tener la sensacion de que
alli solo hay publicidad. También, ha pasado que hemos aprovechado los intervalos
comerciales en la television para ir al bafio o para preparar algun pasaboca; al fin y al cabo,

ies la hora de la publicidad!

Hemos estado en el cine, ansiosos por ver la pelicula de nuestro director favorito o serie

favorita y nos surge la pregunta “pero ¢cuando comienza? Solo pasan cortos comerciales”.



Sucede que el marketing tradicional, busca a como dé lugar, ocupar los espacios de atencién
en los que se encuentren los clientes. Por ejemplo: una persona esta viendo una novela en

la television nacional un lunes por la noche y, entre un bloque y otro, ve comerciales. No es ni

siquiera necesario decir que, en general, las personas no quedan muy felices con ello.

La verdad, los consumidores, que cada dia tienen mas poder en sus manos, estan haciendo
todo lo posible para huir de los contenidos que no quieren ver. Segun el libro del
Comportamiento de consumidor de Shifman & Lazar los seres humanos estan expuestos a
aproximadamente 2200 impactos comunicativos al dia de los cuales solo 10 se quedan en la
memoria. Por ejemplo: Una mujer en un establecimiento de Whole Foods Market quiza este
expuesta a mas de 30000 articulos de colores, tamafos y formas diferentes; tal vez a unas
300 personas (que miran, caminan, buscan, hablan); a diversos olores y sabores (de la fruta,
la carne, los exhibidores); a sonidos que se producen dentro de la tienda (anuncios del sonido
local, musica, voces de los demostradores) y muchos otros estimulos mas. Sin embargo, se
las arregla para visitar con cierta regularidad dicho establecimiento, seleccionar los articulos
que necesita, pagarlos y salir del lugar: todo ello en un lapso relativamente corto, sin perder
la cordura ni su sentido de orientacion personal en el mundo que le rodea. Ocurre asi porque

ejerce la selectividad en su percepcion. (Schiffman & Lazar, 2010).

Actualmente, Netflix alcanza 50 millones de espectadores en el
mundo. Con el servicio, las personas ven las peliculas y los seriados

sin intervalo de los comerciales.

El AdBlock es la extensidn mas popular del navegador Google

| o

RI OOLIFA
.\ ' existen para otros navegadores. Con ellos, el numero de anuncios

Chrome, con mas de 40 millones de descargas. Aplicativos similares

vistos en la internet, es reducido casi a cero.




Apenas en el estado de Sao Paulo, mas de 540 000 numeros de teléfonos estan registrados

para no recibir llamadas de telemarketing.

El equipo de YouTube en Brasil estima que el sitio tiene mas o menos 60 millones de usuarios

unicos mensuales. En otras palabras, casi un tercio de
los brasilefios acceden al sitio con frecuencia. Es mayor
la audiencia que la de cualquier programa de television u u

abierta; con la adicion de que tiene mas poder de escoger

lo que quiere ver que con el control remoto.

Recuerdas alguna experiencia similar respecto a la publicidad intrusiva, escribelo en

las siguientes lineas

Permiso para entrar

En 1999, el autor Seth Godin inauguro el concepto de “marketing de permiso”. Segun él, las
empresas no podian confiar mas en tan solo los “anuncios de interrupcion” en revistas, en

correos directos, en la radio y en la television.

Como los consumidores estan siendo bombardeados por mucha informacion, es necesario
construir primero una relacion con ellos, atrayéndolos con alguna muestra gratis, con algun
descuento, con sorteos, encuestas, entre otros. El “marketing de permiso” se direcciona

apenas a voluntarios, es decir, a personas que se registran para recibir la comunicacion.

Godin concibid el concepto antes de Marketing de Permiso
la creacion de Facebook y de

Simples pasos: Ofrezca incentivos adiciqnales
YouTube, pero, para el momento, ya paracbtener més prmiso do
entendia el poder de la internet en el Mgl ety

% . . ’ cliente aumentando su rentabilidad .
marketing de permisos”.

Refuerce el incentivo para garantizar que
el prospecto (o cliente ya) mantenga su
permiso.

Como la internet elimina los costosos

, . . Usando esa atencién que nos otorg6 el
envios, impresiones y sellos (parece prospecto, a través del tiempo,
enséfiele sus productos y servicios.
que estamos hablando de otro
Ofrezca al prospecto un aliciente para que nos
mundo, ¢no?), la empresa puede otorgue su permiso.

«Subscripcién « Informacion «Estudios

concentrarse  en  descubrir el e
problema del cliente y conseguir

permisos para continuar la conversacion por e-mail.



Godin también nos llamo la atencién sefialando que el marketing tradicional se concentra en
el broadcast, lo que significa que envia el mismo mensaje para millones de personas;
mientras que en la internet es posible, y mas econdmico, mantener conversaciones

individuales con cada consumidor.

Del permiso al rebote

En el 2005, Brian Halligan, CEO de HubSpot, acufid el término “Inbound Marketing”. El
marketing “direccionado para dentro” es un concepto que se opone al “Outbound Marketing”,
que es el marketing tradicional que se basa en alcanzar el cliente con mensajes que llegan a

donde él esté.

En lugar de eso, el Inbound Marketing busca producir contenido util al consumidor, para que

este lo encuentre cuando quiera resolver un problema o atender una necesidad.

El Inbound Marketing y el “marketing de permisos” parten de la misma premisa: el poder esta
cada vez mas con el consumidor y menos con el anunciante. Es asunto del consumidor

escoger cual contenido consumir, y no del anunciante interrumpir su cotidiano con ofertas.

En el 2016, tiene mas sentido producir un excelente blog sobre “como cambiar un bombillo”
(que es lo que las personas van a digitar en Google) que producir banners con ‘lindas

lamparas en espiral $10,60”, que ademas va ser filtrado por el AdBlock.

En el mundo de hoy, donde es facil compartir contenido, el Inbound Marketing es la mejor
forma de hacer que tus clientes y seguidores, hagan publicidad por ti. Al final de cuentas, ellos

ya conquistaron la confianza de sus amigos; tuU marca no.

La principal diferencia entre el marketing tradicional que llamamos

Outbound Marketing — y el Inbound es que, en el segundo, quien busca a la
empresa es el cliente y no al contrario.

¢ Qué es el Inbound marketing?

Inbound Marketing es un conjunto de estrategias que tienen como objetivo atraer
voluntariamente a los consumidores al sitio web de la empresa. Es lo contrario al marketing
tradicional y se base en un relacionamiento con el consumidor en vez de propagandas e

interrupciones.

La metodologia inbound marketing

“LAS PERSONAS NO COMPRAN LO QUE HACES, ELLAS COMPRAN EL MOTIVO POR EL
CUAL LO HACES” Simon Sinek



La metodologia del Inbound Marketing es comprendido como un proceso, en el cual las

personas pasan por varias transformaciones.

En el primer paso, estan todas las personas del mundo, hasta las personas que nunca van a
oir hablar de tu marca. Estos son los extrafios; personas que todavia no conocen tu empresa
0 que si mucho ya habran oido hablar. No obstante, ellos pueden llegar a interesarse por tu
contenido siempre que encajen en cierto perfil — duefios de gatos, fans de rock, recién
formados en busca de empleo.

Los extrafios pueden ser atraidos por tu contenido si este aparece en la hora precisa, que es
cuando ellos buscan en la internet informacion y entretenimiento. Los extrafios buscan cosas
como: como hacer una corbata, cdmo arreglar una ducha eléctrica, consejos de viaje, videos

de gatos.

Atraer

Leads Clientes Promotores

Email Marketing
Google Ads
Facebook Ads
Redes Sociales
Contenidos

Workflows
Lead Nurturing
Lead Scoring
Redes Sociales

Email Marketing
Workflows
Lead Nurturing
Lead Scoring

Y para atraer la atencidon de los extrafios, el Inbound Marketing usa blogs, sitios, medios
sociales y tacticas de SEO (optimizacion del contenido en el sitio para los mecanismos de
busqueda, como el de Google)

Cuando un extrano llega al sitio, este se torna en un visitante. Y la intencién del Inbound
Marketing, en esta etapa, es ayudar al visitante a identificar y resolver un determinado
problema, entregar algo divertido, util y relevante y no ofrecer un producto. En otras palabras:
tu visitante debe aprender algo cuando termina de leer tu publicacion o ebook.

Naturalmente, los visitantes todavia estan lejos de ser clientes. De la misma forma que las
personas que van a una tienda de ropas y no compran nada. Los visitantes necesitan ver mas

que consejos para interesarse en comprar alguna cosa.



En este momento, el Inbound Marketing utiliza formularios, landing pages (una pagina hecha
para capturar los datos del visitante) y CTA (una invitacion para que el visitante tome alguna
accion) para avanzar en el proceso. El visitante que mostré interés en los productos y

descargd un ebook o se registrd para recibir mas contenido, se torna en un lead o prospecto.

Los leads aceptaran tu invitacion. Ellos concedieron el permiso. Tal vez hasta hayan
adicionado productos al carrito de compras; solo que no cerraron el negocio. Todavia. Ellos
quieren saber mas. Newsletter exclusivas, e-mails personalizados, cookies que personalicen
tu sitio: existen varias herramientas para “nutrir” a tus leads y mantener tu marca en el “top

of mind” de estos consumidores.

Sabes qué es top of mind, vamos a investigarlo. No olvide que todo lo que tomamos de

internet pertenece a alguien mas, por lo tanto, debe citarlo.

Lo importante en la metodologia Inbound es mantener una relacion saludable y respetuosa

con tus leads para que ellos puedan dar el siguiente paso.

Algunos leads (con una buena estrategia) finalmente se vuelven clientes. Es decir, se
convierten en personas que cerraron la compra. Y la metodologia Inbound no para aqui;
después de la conversion de un lead en cliente, es hora de transformarlo en un promotor de

tu marca. Eso puede ser llevado a cabo con ofertas exclusivas para clientes.
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Pre-lanzamientos, compromisos en las redes sociales, buena atencién a la post-venta y
formularios de satisfaccion, son herramientas fundamentales para garantizar que, mas que
satisfechos con tu producto, los clientes se deleiten con tu marca. Se vuelvan fans. Pasen a
recomendar tu marca para amigos y conocidos. Asi ellos se tornaran en promotores o
divulgadores y pasen a divulgar tu marca a otros extrafos... reiniciando el ciclo y generando

mas resultados. En resumen, el inbound marketing:



Atraer visitantes calificados
Convertir esos visitantes en Leads
Relacionarse con los Leads para hacerlos avanzar en el embudo de ventas

Vender a los Leads mas interesados y calificados

Analizar los resultados para optimizar todo el proceso.

Los pilares del inbound marketing

El Inbound Marketing y el marketing de contenidos son estrategias asociadas. Para funcionar,
el Inbound Marketing necesita de contenidos para distribuir y, el contenido del marketing

necesita medios para ser entregado.

Seguro ya has oido hablar del “triangulo del fuego”: Calor, Combustible
y oxigeno. Remueve cualquiera de los tres y el incendio acaba. Pues
bien, el Inbound Marketing se basa no en tres, sino en cinco pilares, para

poder encender el fuego y propagarse. Vamos a ellos:

Creacidén de contenido. Las empresas exitosas entendieron que necesitaban, ademas de
producir productos y servicios, dedicar tiempo para la creacion de contenido. Este contenido
no es promocional, pero ayuda a resolver problemas y a responder preguntas. Es un contenido

util en si, independientemente de las ventas: “No es necesario comprar para consumir”.

Ciclo de vida de marketing. El Inbound Marketing tiene como objetivo, comprender que
personas diferentes, requieren de métodos diferentes, y que las que interactian con su marca

necesitan de ser atendidas de forma diferenciada en cada etapa.

Quien visita el sitio por primera vez, necesita de un tratamiento diferente de aquel que ya es
un cliente. Productos caros y complejos (como softwares y planes de viajes) pueden exigir

muchas visitas e interacciones antes de cerrar el negocio.

Personalizacion y contexto. Tan solo la experiencia puede hacer que tu empresa aprenda
mas sobre su publico y sus leads. Es facil entender al cliente con informacion sobre
actividades, demografias, etc. El Inbound Marketing se basa en la creciente personalizacion

de mensajes a medida en que la empresa entiende mejor a su publico y su mercado.

Presencia en multiples canales. Para realizar una buena estrategia de Inbound Marketing
que cumpla con todos los resultados previamente definidos, es esencial que los contenidos
estén presentes y sean compartidos en diversos canales (sitio, blog, Facebook, YouTube,
Twitter, LinkedIn, podcast, Google, e-mail). Con la informacién sobre cada lead o cliente, es

posible mantener conversaciones individuales con cada consumidor.



Métricas

En el modelo Inbound es necesario ser analitico y acompafar las métricas para ser exitoso.
¢ Cuantas visitas son necesarias para convertir a un lead? ;Cuantos leads son necesarios
para crear un cliente? Acompafnar estas métricas de cerca es fundamental para garantizar

optimos resultados en tu estrategia de Inbound Marketing.

Juntando todo esto... en el Inbound Marketing, la mano derecha es la que sabe y la izquierda
es la que hace. Las herramientas de publicacion de contenidos y de analisis de resultados
estan bien integradas y trabajan juntas, de manera que la empresa siempre sabra publicar el

contenido certero en el canal adecuado a la hora correcta.
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El Inbound Marketing bien hecho, da mucho trabajo. No basta mantener el blog actualizado o
publicar cosas graciosas en Facebook de vez en cuando. Los cinco pilares deben estar todos

bien firmes jpara que pueda realmente prender fuego!

¢Cuando no usar inbound marketing?

Vamos a hablar enserio. La gente, honestamente, cree que el marketing de interrupcién solo
perdera su eficacia a lo largo de los préximos afios, especialmente para el consumidor final.

Sin embargo, no creemos que va a desaparecer.

El Inbound Marketing es un conjunto de estrategias indispensables, pero no siempre llenan

el 100% de las necesidades de mercadeo de muchas empresas.

El Inbound Marketing sirve como una especie de anzuelo o iman. El atrae personas con el fin

de resolver cierto problema o responder a ciertas dudas. Pero, si quieres atraer a un publico



especifico, con nombres y apellidos, como ejecutivos e inversionistas, el Inbound Marketing

no es la mejor estrategia.

Puede proporcionar informacién sobre tu publico, que ayudara a disefiar tu propia campana
de Facebook Ads (por ejemplo), pero los anuncios en Facebook, por definicion, no son
Inbound Marketing, son una herramienta de Outbound que funciona bien en conjunto al

Inbound.

En lugar de entrar a un debate inocuo entre Inbound y Outbound Marketing, es mejor
concentrarse en como usar las herramientas de ambos en sintonia para que una pueda

multiplicar los efectos de la otra y viceversa.
Las herramientas del inbound marketing

Para tener éxito en tu estrategia de Inbound Marketing, es necesario tener buenas
herramientas. Nosotros recomendamos un paquete minimo de herramientas para que

comiences:

© Un blog: Donde el contenido debe ser publicado.
© Perfiles en las redes sociales: El contenido necesita ser distribuido para tus seguidores.
© Una herramienta de email marketing: Necesitas relacionarte con los seguidores, y el

email es un canal fantastico.
A medida que tu estrategia vaya avanzando, sugerimos también que inviertas en:

© Softwares de automatizacion de marketing: Estos permiten que tu departamento de
marketing acompafie cada paso y cada métrica como tus usuarios estan interactuando
con tu empresa.

© Plataformas de marketing de contenidos: Permiten que administres tu proceso de
produccién de contenido sin tener que contratar a un periodista.

© Plataformas de CRM: EI CRM es crucial para mantener al dia tu relacionamiento con los

clientes y también administrar a tu equipo comercial y de atendimiento.

Estas herramientas son apenas algunos ejemplos, existen varias otras que son
complementarias y lo ideal es que vayas descubriendo cuales funcionan mejor para tu

empresa, como las que se muestran en la siguiente grafica:
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En conclusiéon

El Inbound Marketing es la mejor forma de competir en el mundo de hoy. En lugar de distraer
e interrumpir, alejando a tus clientes, puedes atraerlos con contenido relevante. Como no
todos los consumidores son iguales, es importante que sepas conversar con ellos de forma

diferente en cada etapa del funil (tunel).

La buena noticia es que en el Inbound Marketing no existe espacio para corazonadas:
innumerables herramientas existen para medir con precision lo que funciona y lo que no
funciona, lo que da resultado y lo que no. Cada analisis de resultados, trae informacion que
ayuda a disefiar la estrategia siguiente. Con cada campana, el funil de marketing queda mas

eficiente.

Antes de finalizar esta clase es importante que conozca a qué nos referimos con el

funnel en marketing. Por lo tanto, le invito a investigarlo.



Actividades practicas: SEMANA 4

Felicidades, hemos llegado al final de la primera unidad: FUNDAMENTOS DEL
MARKETING, ahora tendra claridad en la definicién de marketing y los principales conceptos
asociados al mismo. Asi como también la evolucion de marketing y la variedad de tipologias.
Es asi que para complementar lo aprendido en la clase numero cuatro es necesario que

realice las siguientes actividades practicas:

Video: Inbound marketing: etapas y metodologia.
https://www.youtube.com/watch?v=hQb5 ZCx08U

Lecturas recomendadas:

Lo ultimo de inbound marketing para turismo: https://www.antevenio.com/blog/2018/04/lo-

ultimo-de-inbound-marketing-para-turismo/

Herramientas de inbound marketing: +50 alternativas para tu empresa:

https://www.inboundcycle.com/herramientas-inbound-marketing

Herramientas de Inbound Marketing: las 15 imprescindibles para tu estrategia

https://www.cyberclick.es/inbound-marketing/herramientas-inbound-marketing

Autoevaluacion Semana 4

¢ Cual es la principal diferencia entre el marketing tradicional que llamamos Outbound

Marketing y el Inbound marketing?



¢, Grafique la metodologia del inbound marketing?
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Actividad evaluable:

Efectué una busqueda en internet de tres empresas del subsector viajes o intermediacion, con
sede en Ecuador que practiqué el Inbound Marketing. Seguidamente explique con detalle los

hallazgos encontrados considerando los siguientes requerimientos:

1. Portada

2. Introduccién (importancia de la implementacion del inbound marketing en las
empresas) 1 parrafo.

3. Desarrollo (que acciones de inbound marketing ha implementado la empresa, a quien
estan dirigidas y cual fue el impacto, esto por cada empresa investigada).

4. Anexos que respalden las acciones implementadas (fotografias, capturas de los
portales web, entre otros).

5. Fuentes de consultada (webgrafia y/o bibliografia).

Esta actividad se realizara en equipos colaborativos de 3 estudiantes por afinidad, para lo que
se sugiere un analisis individual previo y luego la organizacion del trabajo grupal, el mismo
que puede ser desarrollado en reuniones con videollamadas o chats por los medios

disponibles para los integrantes del grupo (WhatsApp, Messenger, etc.).

Se presentara un informe por grupo, el mismo que debera ser subido al aula virtual en la fecha
establecida por el docente. Para efectos de calificacion se recomienda al final del trabajo

incluir un cuadro donde se detalle el aporte individual de cada estudiante.



ESTUDIANTE APORTE

Ruth

aporto a las conclusiones generales...

Realizé el analisis de la primera organizacion: Yasmin Pastel y

Maria Fernanda

Rubrica de evaluacion:

Criterios Excelente Bueno Regular Deficiente Puntos
obtenidos
Apariencia, 2puntos 1,5puntos 1punto 05puntos
organizacion, ) 55 partes del La mayor parte de En las partes No considera la
ortografia documento se ajusta a | elementos del del documento extension solicitada
del informe cabalidad documento se ajusta la extension es para cada parte del
g | de estudio a la extension solicitada | a la extension solicitada | considerablemente documento. El
E de caso . El informe esta escrito | . El informe presenta diferente a lo solicitado. | informe tiene mala
(o) sin faltas de ortografia, | dificultades para leerse, | El informe tiene presentacion
L. ni problemas de tiene algunas faltas presentacion regular y/o | y notables faltas
redaccion. de ortografia o ciertos notables faltas de ortografia 'y
problemas de de ortografiay redaccion.
redaccion. redaccion.
Analisis 1,5puntos 1 punto 0,5puntos 0,25 puntos
de la situacién | Demuestra una Muestra una comprensi | Presenta una Manifiesta
lantead comprension profunda | én completa comprension equivocaciones grave
planteada de y exacta de las incompleta sen
las generalizaciones, co | generalizaciones, de las generalizaciones, | las generalizaciones,
nceptos y hechos que | conceptos y hechos que | conceptos y hechos conceptos y hechos
son propios son propios que son propios que son propios
del tema a revisar. del tema a revisar. del tema a revisar. del tema a revisar
Relacién y 15puntos 1 punto 05 puntos 0,25 puntos
comparacién Selecciona elementos | Selecciona glementos Seleccipna elementos | Selecciona
de componente adecuados que que proporcionan un m | que satisfacen los elementos
permiten edio requerimientos basicos | no adecuados para
o|s del caso. comparar componentes | para poder comparar para comparar
[a] del tema demostrando u | componentes del tema. |la comparacion de los componentes
=z n pensamiento componentes del tema
E creativo y original. del tema, pero
Z éstos crean
8 algunas dificultades par
a completar
la tarea
Identificacién 1,5puntos 1 punto 0,5puntos 0,25 puntos
de Evalla todas las Evalla las principales si | Comete algunos errores | Comete muchos
- similitudes y diferencias | militudes y diferencias e | significativos en la errores significativos
similitudes y identificadas entre los ntre las caracteristicas | identificacion de las prin | en la identificacién de
diferencias del caso. Ademas, del caso. cipales las
entre casos proporciona inferencias similitudes y diferencias | principales similitudes
que no de las caracteristicas y diferencias de las ¢
fueron requeridas del caso. aracteristicas
explicitamente en la del caso.
descripcion de la tarea.
Coherencia 1,5 puntos 1 punto 0,5puntos 0,25 puntos
El desarrollo de las Ocasionalmente las La mayoria de las ideas | No se observa
fo) ideas ideas no tienen un orde | no tienen un orden légic | un orden logico.
a esta organizado de form | n (secuencia), pero o. Es dificil identificar la
% a si son totalmente acord | relacion
e clara, con argumentos | es con lo que se que existe entre las
apropiados, plantea. ideas.
coherentes y
totalmente acordes




con lo que se plantea.

Conclusiones
(claridad

de la presentaci
on)

2puntos 1,5 puntos 1 punto 0,5puntos
Las conclusiones Existen algunas Se encuentran varias El lenguaje
del dificultades ambiguedades en el no es claro o no
caso son facil de leer. L | para leer las estudio de caso. La se vincula

as ideas

se presentan en un
lenguaje claro y

se vinculan con el

conclusiones del
estudio de caso.
No todas las ideas se
presentan de manera

mayoria de las ideas en
las conclusiones no son
claras y no utilizar
adecuadamente el

de forma adecuada
con el contenido

del trabajo y el uso de
términos de la

contenido del trabajoy | clara o sencillay lenguaje de la profesion.
el uso de términos de la | usando términos de la | profesién.
profesion. profesion.
PUNTAJE TOTAL

iLes deseamos éxitos en el desarrollo de la tarea, estamos seguros que realizaran un

buen trabajo!
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UNIDAD 2: Marketing estratégico

Explicar cémo los cambios en los entornos demografico y
economico afectan las decisiones y el comportamiento del
consumidor.

¢Qué vamos

a aprender?

Semana 5: El entorno de Marketing

Orientaciones: f
e _

| Durante la semana cinco abordaremos el entorno de Marketing, el mismo que esta |
. conformado por el microentorno y macroentorno, por lo que se recomienda:

I
1. Revisar las clases subidas al aula virtual y el material de lectura basica recomendado I
| en cada apartado, asi como los enlaces compartidos por el docente que serviran de |
| soporte para profundizar algunos aspectos basicos del contenido.
2. Recuerde responder a las preguntas de comprobacién que aparecen a lo largo de la |
| guia de estudio, estas preguntas no deben ser enviadas al docente, pero son |
. importantes para la compresion de los temas abordados y en algunos casos seran !
| debatidos en los chats virtuales creados para este fin. |
3. Regrese al texto y busque la respuesta a las preguntas que no haya podido .
| responder. Recuerde que es importante que sus dudas queden aclaradas y para ello |
debe volver al texto las veces que sean necesarias.
I 4. Al final de cada semana es necesario realizar la actividad evaluable, en caso de ser |
| planificada por el docente debera subirla al aula virtual, cada apartado contribuira a :
su nota final. |

Planificacion del recurso

De3a4 Aula virtual De acuerdo al horario Si/Componente de
horas establecido Produccion (Trabajo
auténomo)

El entorno de marketing

El entorno de marketing de una compafia consiste en los participantes y las fuerzas
externas al marketing que afectan la capacidad de la gerencia de marketing para establecer
y mantener relaciones exitosas con los clientes meta. Al igual que Xerox, las companias
observan y se adaptan de manera constante al entorno cambiante. Mas que cualquier otro
grupo de la compafia, los mercaddlogos deben identificar las tendencias y buscar las

oportunidades en el entorno. Aunque todo gerente de una organizacién debe observar el



entorno externo, los mercaddlogos
tienen dos aptitudes especiales.
Cuentan con métodos disciplinados,
tales como la investigacion de
mercados y la inteligencia de
marketing para reunir informacién
acerca del entorno de marketing.
También pasan mas tiempo en el

entorno de los clientes y de los

competidores. Al estudiar cuidadosamente el entorno, los mercadélogos seran capaces de

adaptar sus estrategias para enfrentar nuevos desafios y aprovechar las oportunidades del

mercado.

El entorno de marketing esta formado por un microentorno y un macroentorno:

L
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Fig. 2.5. El entorno de la empresa.

J] Sociocultural

El microentorno consiste en los participantes cercanos a la compafiia, que afectan

su capacidad para servir a sus clientes: la compafiia misma, los proveedores, los

intermediarios de marketing, los mercados de clientes, los competidores y los publicos.

El macroentorno incluye las fuerzas sociales mas grandes que influyen en el

microentorno, es decir,

tecnoldgicas, politicas y culturales.

El microentorno

las fuerzas demograficas, econdmicas, naturales,

La funcidn de la gerencia de marketing consiste en establecer relaciones con los clientes al

crear valor y satisfaccion para ellos. Sin embargo, los gerentes de marketing no pueden

cumplirlo solos. En la siguiente figura se muestra a los principales participantes en el



microentorno de la compafiia. El éxito del marketing depende de su habilidad para establecer
relaciones con otros departamentos de la empresa, los proveedores, los intermediarios de
marketing, los competidores, los diferentes publicos y los clientes, quienes se combinan para

conformar la red de transferencia de valor de la compania.

-

odiarios

| Para crear valor para sus clientes, los mercadélogos

deben asociarse con otras empresas dentro de la red de <
transmision de valor de la compafifa. Por ejemplo, Lexus e marke\\l'\g
no puede crear una experiencia de propiedad con alta e .

calidad para sus clientes a menos que sus proveedores
entreguen partes de calidad y que sus distribuidores
| produzcan altos niveles de ventas y un servicio de calidad

Los clientes son los participantes
mas importantes en el microentorno
de la compafifa. La meta de todo

el sistema de entrega de valor

Los mercaddlogos deben trabajar en armonia ) / @

=~
con otros departamentos de la compafifa para }r’ ,’§ consiste en servir a los clientes
establecer relaciones con los clientes y crear / EQ meta y en crear relaciones solidas
valor para ellos. Por ejemplo, los mercadélogos i S con ellos
de Walmart no pueden prometer precios bajos — —gme{ =

amenos que su departamento de operaciones
consiga costos bajos.

La empresa

Al disenar planes de marketing, la gerencia toma en cuenta a otros grupos de la compafia
[como la alta gerencia, finanzas, investigacion y desarrollo (I&D)] (del inglés R&D), compras,
operaciones y contabilidad). Todos estos grupos interrelacionados conforman el ambiente
interno. La alta gerencia establece la misién, los objetivos, las estrategias generales y las
politicas de la empresa. Los gerentes de marketing toman decisiones de acuerdo con las
estrategias y los planes disefiados por la alta gerencia.

Los gerentes de marketing
también deben trabajar de cerca
con otros departamentos de la

compafia. Las otras areas

Xerox: Services

ejercen influencia en los planes

Reinventing customer experiences )
_ ) y acciones del departamento de
Redesign work environments

marketing y, de acuerdo con el

concepto de marketing, todas

estas funciones deben “pensar
como el consumidor”. Segun un antiguo director ejecutivo de Xerox, para proporcionar una
excelente experiencia para el cliente, Xerox debe “descubrir lo que los clientes estan
enfrentando, es decir, cuales son sus problemas y sus oportunidades. Todos los empleados
de Xerox comparten esta responsabilidad, y eso incluye al personal y a los departamentos
que no siempre dan la cara al cliente, como finanzas, el departamento legal y recursos

humanos”.



Proveedores

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

que podrian afectar de manera negativa el volumen de ventas de la compaiia.

La mayoria de los mercadologos en la
actualidad tratan a sus proveedores
COmMO socCios en la creacion y entrega de
valor para el cliente. Por ejemplo,
Toyota sabe lo importante que es

establecer relaciones estrechas con sus

proveedores. De hecho, incluye la frase

lograr la satisfaccién de los proveedores en su declaracion de mision.

Los competidores de Toyota a menudo afectan a los proveedores con tratos egoistas y
déspotas. Segun un proveedor, los fabricantes estadounidenses de automodviles
“establecen metas anuales de reduccion de costos (para las partes que adquieren). Para
alcanzar esas metas, hacen cualquier cosa. (Han creado) un reinado de terror, y cada
afio empeora”. En contraste, en lugar de intimidar a sus proveedores, Toyota se asocia
con ellos y los ayuda a cumplir sus altas expectativas. Toyota estudia sus negocios,
realiza actividades conjuntas de mejoras, ayuda a capacitar a los empleados de los
proveedores, proporciona retroalimentacion diaria del desempefio, y atiende de manera
activa las preocupaciones de sus proveedores. Incluso reconoce a los que tienen el mejor
desempefo con premios anuales. Proveedores sumamente satisfechos implican que
Toyota puede confiar en ellos para que le ayuden a mejorar su calidad, a reducir sus
costos y a desarrollar con rapidez nuevos productos. Incluso después del reciente retiro
masivo debido a los problemas de aceleracién inesperados de algunos modelos Toyota,
la compafia no culpd al proveedor de las partes del acelerador, sino que se
responsabilizé por un mal disefio e incluso publicé una declaracién en la que apoyaba a
su “valioso y antiguo proveedor”. En conclusion, la creacion de proveedores satisfechos
permite que Toyota produzca automoviles de mayor calidad y a menor costo, lo que, a su

vez, produce clientes mas satisfechos.



Investiguemos en internet qué otras empresas tienen excelentes relaciones con sus

proveedores.

Intermediarios de marketing

Los intermediarios de marketing ayudan a la compafiia a promover, vender y distribuir sus
bienes a los consumidores finales; incluyen distribuidores, empresas de distribucion fisica,
agencias de servicios de marketing e intermediarios financieros. Los distribuidores son
empresas del canal de distribucion que ayudan a la compafia a localizar clientes o a

venderles; incluye a mayoristas y a minoristas, quienes compran y distribuyen mercancia.

Seleccionar y establecer sociedades con los distribuidores no es una tarea sencilla. Los
fabricantes ya no cuentan con muchos pequefos distribuidores independientes de donde
elegir. Ahora enfrentan a organizaciones distribuidoras grandes y en crecimiento como
Walmart, Target, Home Depot, Costco y Best Buy. Tales organizaciones a menudo tienen el
poder suficiente para establecer términos o incluso dejar a los fabricantes mas pequefos fuera

de los mercados grandes.

Las empresas de distribucion fisica ayudan a que la compafiia almacene y transporte bienes
desde sus puntos de origen hasta su destino. Las agencias de servicios de marketing son las
empresas de investigacion de mercados, las agencias publicitarias, las empresas de medios
de comunicacion y las companias de consultoria de marketing que ayudan a la organizacion
a dirigir y a promover sus productos en los mercados correctos. Los intermediarios financieros
incluyen bancos, companias de crédito, empresas aseguradoras y otros negocios que ayudan
a financiar las transacciones o que aseguran contra los riesgos asociados con la compra y

venta de bienes.

Al igual que los proveedores, los intermediarios de marketing constituyen un componente

importante en la red general de entrega de valor de la empresa. En su lucha por crear



relaciones satisfactorias con los clientes, la companfia debe hacer algo mas que optimizar su
propio desempeno: necesita asociarse de manera eficaz con los intermediarios de marketing
para optimizar el desempefio de todo su sistema. De esta manera, los mercadologos actuales
reconocen la importancia de trabajar con sus intermediarios como asociados, y no

simplemente como canales a través de los cuales venden sus productos.

Investiguemos en internet qué es la red general de entrega de valor de la empresa

Por ejemplo, cuando Coca-Cola firma como proveedor exclusivo de bebidas gaseosas de
una cadena de comida rapida como McDonald’s, Wendy's o Subway, suministra mucho mas
que bebidas gaseosas; también promete un fuerte apoyo de marketing. Coca-Cola asigna
equipos de individuos con diferentes funciones, quienes se dedican a entender los aspectos
mas sutiles del negocio de cada minorista asociado. Realiza una enorme cantidad de
investigacion acerca de los consumidores de bebidas y comparte esos conocimientos con sus
socios. Analiza los aspectos demograficos de los cédigos postales de Estados Unidos y ayuda
a sus socios a determinar cuales marcas de Coca-Cola son las preferidas en sus areas. Coca-
Cola incluso ha estudiado el disefio de los tableros del servicio en el automdévil para conocer
mejor qué presentaciones, fuentes, tamafo de letras, colores y elementos visuales estimulan

a los consumidores a ordenar mas alimentos y mas bebidas.

\ ), A partir de estos conocimientos, el grupo
Prueba' SIente' m 7/ Coca-Cola Food Service desarrolla

#Inte-nta ,"“;‘, 2//// programas de marketing y herramientas de
) comercializacion que ayudan a sus socios
Explicarlo &

minoristas a incrementar sus utilidades vy
venta de bebidas. Por ejemplo, el sitio web
de Coca-Cola Food Service,

www.CokeSolutions.com, les ofrece a los

minoristas una enorme cantidad de
informacion, soluciones de negocios vy
consejos de comercializacion. Coca-Cola

les dice a sus socios: “Sabemos que

ustedes sienten pasion por deleitar a sus

clientes y por mejorar sus experiencias reales en todos niveles. Como su socio,



queremos ayudarles de la mejor forma posible”. Este tipo de actividades tan intensas de
los socios han convertido a Coca-Cola en el lider definitivo del mercado de bebidas gaseosas

de Estados Unidos.

Competidores

El concepto de marketing establece que, para tener éxito, una compafia debe ofrecer mayor
valor y satisfaccion a sus clientes que sus competidores. Asi, los mercadoélogos deben hacer
algo mas que tan solo adaptarse a las necesidades de los consumidores meta. Tienen que
lograr, ademas, una ventaja estratégica al posicionar sus ofertas con mas fuerza que las

ofertas de la competencia en la mente de los consumidores.

Ninguna estrategia competitiva de marketing es mejor en si misma para todas las compafiias.
Cada empresa deberia tomar en cuenta su tamano y su posicion en la industria, en relaciéon

con los competidores.

’mlovin’it

Las grandes empresas con posiciones dominantes en una industria utilizan ciertas estrategias
que companiias mas pequefas son incapaces de costear. Sin embargo, no es suficiente ser
grande. Hay estrategias ganadoras para las grandes empresas, pero también existen algunas
que son perdedoras. Las empresas pequefas podrian desarrollar estrategias que les generen

mayores rendimientos que los que disfrutan las empresas grandes.

Publicos
El entorno de marketing de la compania también incluye a diversos publicos. Un publico es
un grupo de individuos que tiene un interés o impacto real o potencial en la capacidad de una

organizacioén para alcanzar sus objetivos. Identificamos siete clases de publicos.

Publicos financieros. Este grupo influye en la capacidad de la empresa para obtener
fondos. Los bancos, los analistas de inversiéon y los accionistas son las principales

audiencias financieras.



Publicos de medios de comunicacion. Este grupo transmite noticias, articulos
periodisticos y opiniones editoriales. Incluye los periddicos, las revistas, las estaciones de
televisién, los blogs y otros medios de Internet.

Publicos gubernamentales. La gerencia debe tomar en cuenta los proyectos del
gobierno. Los mercaddlogos a menudo tienen que consultar a los abogados de la
empresa sobre asuntos como la seguridad del producto y la veracidad de la publicidad,
entre otros.

Publicos de accion ciudadana. Las decisiones de marketing de una empresa podrian
ser cuestionadas por organizaciones de consumidores, grupos ambientalistas, grupos
minoritarios y otros. Su departamento de relaciones publicas le ayudaria a estar en
contacto con grupos de consumidores y de ciudadanos.

Los publicos locales incluyen a residentes del vecindario y organizaciones de la

comunidad.

Las empresas grandes suelen crear departamentos y programas que resuelven situaciones
con la comunidad local y que proporcionan apoyo a la comunidad en general. Por ejemplo,
el programa Tide Loads of Hope, de Procter and Gamble (P&G), reconoce la importancia de
los publicos comunitarios, y proporciona lavadoras méviles y cargas para lavar ropa a familias
en areas afectadas por los desastres. P&G lava, seca y dobla la ropa de estas familias sin
costo debido a que “hemos aprendido [que] incluso las pequefias cosas pueden marcar una
diferencia”.

We are
here to help,

California.

loadS.r
hope

* Publico en general. Las empresas deben interesarse por las actitudes que tiene el publico
general hacia sus productos y actividades. La imagen que tiene el publico de la compafia

influye en sus compras.



* Publicos internos. Este grupo incluye a trabajadores, gerentes, voluntarios y al consejo
directivo. Las compafias grandes utilizan boletines y otros medios para informar y motivar a
sus publicos internos. Cuando los empleados se sienten bien con su empresa, su actitud

positiva se difunde hacia los publicos externos.

Una empresa podria disefar planes de marketing para estos publicos principales,

asi como para sus mercados de clientes.

Suponga que la empresa desea una respuesta especifica de parte de un publico en particular,
como buena voluntad, comentarios favorables o donaciones de tiempo o dinero. La compafiia
tendria que disefiar una oferta para este publico que sea lo suficientemente atractiva para

generar la respuesta deseada.

Clientes

Como planteamos desde un principio, los clientes son los participantes mas importantes en el
microentorno de la compafiia. El objetivo de toda la red de entrega de valor consiste en servir
a los clientes meta y crear relaciones solidas con ellos. La empresa podria atender a uno o a

los cinco tipos de mercados de clientes.

SR o

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

Los mercados de negocios adquieren bienes y servicios para su procesamiento
industrial, o para utilizarlos en su proceso de produccion.

Los mercados de distribuidores compran bienes y servicios para revenderlos a cambio

de una ganancia.



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

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

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

cuidado.

Vamos a ejemplificar lo aprendido, en el siguiente cuadre investigue un ejemplo de cada
uno de los cinco tipos de mercados de clientes aprendidos (ubicar el nombre de la
empresa que se desarrolla en este mercado).

Mercado de Mercado de Mercado de Mercados del Mercados

consumidores negocios distribuidores | sector publico | internacionales

El macroentorno

La compaiiia y todos los demas participantes operan en un macroentorno mas grande de
fuerzas que moldean oportunidades y plantean amenazas para la empresa. La siguiente figura

muestra las seis fuerzas principales del macroentorno de la empresa.

sus mercados y
Por ejemplo, lar
calzado TOMS s
de una causa: “Sin férmulas
complicadas, es sencillo’

afirma el fundador de la

compafifa. “Usted co
par de TOMS
a un nifio, de su parte”

dificultades de planear su jubilacién



Entorno demografico

La demografia es el estudio de las poblaciones humanas en
términos de magnitud, densidad, ubicacién, edad, género, raza,
ocupacion y otros datos estadisticos. El entorno demografico es
de gran interés para los mercadélogos, pues tiene que ver con

los seres humanos, y éstos conforman los mercados. La

poblacion mundial esta creciendo a un ritmo explosivo. En la
actualidad sobrepasa los 6 800 millones y se espera que supere los 8 000 millones para el
afio 2030. La enorme y tan diversa poblacion del mundo plantea tanto oportunidades como
desafios. Los cambios en el entorno demografico del mundo tienen implicaciones importantes
para los negocios.

Por ejemplo, considere a China. Hace 30 afios, con el fin de reducir el crecimiento vertiginoso
de su poblacion, el gobierno chino aprobd leyes que limitaban a las familias para que tuvieran
un solo hijo. Como resultado, los chinos nacidos a partir de 1980 (llamados balinghou, la
“generacion Yo” por las personas mayores) han sido colmados de atenciones y lujos,
provocando lo que se conoce como el sindrome del “pequefio emperador” o de la “pequefia
emperatriz”. Hasta un total de seis adultos, los dos padres y cuatro abuelos amorosos, pueden
cumplir los caprichos de cada hijo unico, que suman 600 millones (casi el doble de la poblacién
estadounidense). Los padres que tienen un solo hijo ahora gastan alrededor del 40% de su

ingreso en su querido vastago.

La generacion Yo de China, que incluyen edades que van desde los recién nacidos hasta
individuos de 30 afos de edad, esta afectando a todo tipo de mercados, desde los productos
para nifios y los servicios financieros, hasta los servicios de telefonia moévil y productos de
lujo. Por ejemplo, Starbucks se esta dirigiendo a la generacion Yo, posicionandose como el

nuevo tipo de lugar de reunion informal pero lujoso.




La regla china del hijo unico cred una generacion de personas que han sido mimadas por sus

padres y abuelos, y que cuentan con los medios para hacer compras por placer. En lugar de
creer en las tradicionales metas colectivas chinas, estos jovenes prefieren la individualidad.
“Su perspectiva de este mundo es muy diferente”, comenta el presidente de Starbucks Greater

China, “nunca vivieron las dificultades de nuestra generacion”.

Segun él, Starbucks esta sincronizado con esas ideas, dadas sus bebidas personalizadas,
su servicio individualizado y sus recopilaciones originales de musica. Segun un analista, “en
Estados Unidos, la mayoria de las ventas de Starbucks son para llevar; pero en China ocurre
lo contrario. La gente [joven] acude a [Starbucks] como un destino y pasa varias horas ahi; le
gusta que la consideren cosmopolita y a la moda”. De este modo, los mercadélogos siguen
de cerca las tendencias y los sucesos demograficos en sus mercados, tanto en el pais
como en el extranjero. Siguen la pista a los cambios en las estructuras de edad y familiares,
los desplazamientos geograficos de poblacién, las caracteristicas educativas y la diversidad

de la poblacion.

Entre las tendencias demograficas mas importantes se estudia:

- Estructura de edades cambiante de la poblacion donde se analizan los grupos
generacionales, entre los mas grandes estan: los baby boomers, la generacion X y la
generacion del milenio. Un ejemplo de éxito para la generacion de milenio fue la campana
presidencial de “Barack Obama, la cual fue manejado como una prestigiosa marca de
consumo.

Investiguemos en internet en qué consistié la campaina de Barack Obama y porque

tuvo tanto éxito



- Laestructura familiar en constante cambio, cada vez es mayor el nUmero de individuos
que se divorcian o se separan, que eligen no casarse, casarse después o casarse sin
buscar tener hijos. Por consiguiente, los mercadologos deben estar cada vez mas atentos
frente a las necesidades especiales de los hogares no tradicionales, porque en la
actualidad éstos estan creciendo con mayor rapidez que los tradicionales. Cada grupo
tiene necesidades y habitos de consumo diferentes.

- Cambios geograficos de la poblacion, estos cambios demograficos son de interés para
los gerentes de marketing porque la gente de distintas regiones compra de manera
diferente. Asimismo, cada vez son mas frecuentes los desplazamientos poblacionales de
las areas rurales a las zonas metropolitanas.

- Una poblacion con mejor preparacion, mas profesional y con una mayor cantidad de
empleos administrativos, la poblacién en general esta adquiriendo una mejor educacion.

- Mayor diversidad, América Latina y el Caribe se caracterizan por la diversidad de
identidades étnico-raciales que conviven en sus extensas tierras. Los mercaddlogos se
enfrentan ahora a mercados cada vez mas diversos, tanto a nivel local como en el
exterior, conforme sus operaciones adquieren un alcance cada vez mas internacional. La
diversidad va mas alla de la herencia étnica, también considera a otros grupos como los

LGBT, adultos mayores, entre otros.

[Para ampliar los contenidos de las principales tendencias demograficas le invito a leer el\
libro de Marketing de Philip Kotler y Gary Armstrong pags. 70 — 77, disponible en la
Carpeta de la asignatura compartida en el OneDrive

https://uleam-

my.sharepoint.com/:b:/r/personal/denisse _agquilar_uleam_edu_ec/Documents/Marketing
%20Estrat%C3%A9gico/M4RK3T1N143DD.pdf?csf=1&web=1&e=XIRtAD
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Entorno econémico

Los mercadodlogos requieren poder adquisitivo y clientes. El entorno econémico consta de
factores financieros que influyen en el poder adquisitivo y los patrones de gasto de los
consumidores. Los mercaddlogos deben poner gran atencién a las principales tendencias y a
los patrones del gasto de los consumidores, dentro de sus mercados y en sus mercados

mundiales.



Los paises varian considerablemente en sus niveles y distribucion de ingresos. Algunos tienen

economias industrializadas, que constituyen mercados ricos para muchas clases distintas de
bienes. En el otro extremo estan las economias de subsistencia; es decir, las que consumen
casi toda su produccion agricola e industrial, y ofrecen escasas oportunidades de mercado.
En un punto medio se encuentran las economias en desarrollo, que pueden ofrecer

oportunidades de marketing excelentes para el tipo correcto de productos.

Considere a India, con su poblacion de mas de 1 100 millones de habitantes. En el pasado,
so6lo los grupos selectos de la India podian adquirir un automovil. De hecho, en la actualidad
s6lo uno de cada siete hindues posee un automovil. Sin embargo, los drasticos cambios
recientes en su economia han producido una creciente clase media, asi como ingresos que

aumentan con rapidez.

9

En la actualidad, para cubrir la nueva demanda, los

Lo fou ff\%w Dt ot fabricantes europeos, estadounidenses y asiaticos de
bud ek hed et it e.vt@f%@ o o _ ] ) ;
Jou%mfm W7 automoviles estan introduciendo vehiculos mas pequenos y

costeables en India. No obstante, deben encontrar una forma
de competir con Tata Motors de ese pais, que vende el
automovil mas barato del mundo, el Tata Nano. Conocido
como “el automovil del pueblo”, el Nano se vende por un poco
mas de 100 000 rupias (alrededor de 2 500 ddlares
estadounidenses), tiene espacio para cuatro pasajeros, rinde
50 millas por galdén y viaja a una velocidad maxima de 60

millas (aproximadamente 96 km.) por hora. El automovil de

file

muy bajo costo se disefié para convertirse en el modelo T de

la India (el automovil que puso al pais en desarrollo sobre
ruedas). “;Podria imaginarse un automovil al alcance de todos?”, pregunta el anuncio del

Nano. “Ahora puede”, responde. Tata espera vender un millén de estos vehiculos cada afio.



Cambios en los gastos de los consumidores

Los factores econdmicos pueden tener un efecto drastico en los gastos y en el
comportamiento de compra de los consumidores. Por ejemplo, hasta hace poco tiempo, los
consumidores estadounidenses gastaban con libertad, animados por el aumento de sus
ingresos, el auge en el mercado de valores, el rapido incremento del valor de la vivienda y
otras bondades econdmicas. Ellos compraron y compraron, aparentemente sin control,
alcanzando niveles récord de deuda. Sin embargo, los gastos ilimitados y las altas
expectativas de esa época se vieron empafados por la Gran Recesion. Segun un economista:
“para una generacion que... sustituyé el incremento del capital de la vivienda y del precio de
las acciones por los ahorros personales, la... crisis econdmica [provocd] un gran dolor
psicolégico después de un cuarto de siglo de prosperidad incuestionable”. Esto ha provocado
que los consumidores hayan adoptado un estilo de vida y patrones de compra muy austeros,

que probablemente persistiran durante varios afos.

Ahora compran menos y buscan un mayor valor en los productos que adquieren. A su vez,
para muchos mercadologos su lema es el marketing de valor. Los mercaddlogos en todo tipo
de industrias estan buscando formas de ofrecer mayor valor a los compradores que ahora son
mas cuidadosos con sus recursos econdémicos: la combinacion adecuada de calidad del

producto y buen servicio a un precio justo.

Los consumidores esperan ofertas de valor por parte de los fabricantes de productos de uso
cotidiano. Por ejemplo, junto a los anuncios de bigote de leche que presentan celebridades
glamorosas como Brooke Shields y Beyoncé Knowles, ahora se puede observar a la conocida
asesora financiera Suze Orman diciéndole a los consumidores como “ordefiar su
presupuesto”. Y las tiendas de descuento Kohl’s ofrecen “estilo e
inspiracion para el ahorro”. Sin embargo, en la actualidad incluso los
vendedores de marcas de lujo estan destacando el buen valor. Por
ejemplo, la marca de automodviles de lujo Infiniti ahora promete

INFINITL, “hacer que lo lujoso sea costeable”.

Distribucion del ingreso

Los mercaddlogos deben poner especial atencion en la distribucion del ingreso, asi como en
los niveles de ingreso. Durante las ultimas décadas, los ricos se han vuelto mas ricos, la clase
media ha disminuido y los pobres se han mantenido pobres. En 2005, las economias
latinoamericanas alcanzaron un crecimiento del PIB de un 4.5% y del PIB per capita de 3%,
lo que refleja una favorable evolucion de la region, aunque, estas tasas son inferiores a las

del conjunto del mundo en desarrollo. En los ultimos 15 afios, el PIB per capita de la region



aumentd en promedio solamente 1.1% anual. Esta distribucién del ingreso ha originado un
mercado estratificado. Muchas empresas, como Nordstrom y Neiman Marcus, se dirigen de

forma agresiva a los consumidores mas adinerados. Otras, como Dollar General y Family

Dollar, se dirigen a estratos mas modestos.

|

De hecho, ese tipo de tiendas de “cualquier producto por un délar” son los vendedores
minoristas que crecen con mayor rapidez. Incluso otras empresas ajustan sus ofertas de
marketing a una variedad de mercados, desde el mas rico hasta el menos acaudalado. Por
ejemplo, el vendedor de equipo para actividades al aire libre, L.L.Bean, reconocido desde
hace mucho tiempo por su ropa y accesorios accesibles e intemporales, recientemente amplié
su atractivo al introducir su linea de lujo Signature Collection. Elaborada por el disefiador Alex

Carleton, esta linea nueva compite con los

productos vanguardistas de J.Crew y la

) linea Rugby de Ralph Lauren. La coleccion
e (que incluye desde productos de algodon
hasta ropa de noche y el bolso Heritage
Tote de Bean) sugiere el origen de Maine
] "t,bl ons o de L.L.Bean, pero con una imagen y un

t)f l*l“ a toque mas emocional y, desde luego, a

mn-n:- . , .
precios mas altos. Por ejemplo, el bolso

Heritage Tote cuesta 189 dolares.

Los cambios en las principales variables econémicas como el ingreso, el costo de vida, las
tasas de interés, el ahorro y los patrones de solicitud de préstamos ejercen una influencia
significativa en el mercado. Las empresas observan estas variables utilizando el prondstico
econdmico. Los negocios no tienen que desaparecer por una recesion econémica o agobiarse
o desconcertarse ante un auge financiero. Con las precauciones adecuadas, pueden sacar

ventaja de los cambios en el entorno econémico.

¢Cuales cree usted que son los principales cambios en los gastos de los consumidores
y distribucion de ingresos a causa del CORONAVIRUS?



Entorno natural

El entorno natural abarca los recursos naturales que los mercaddlogos necesitan como
insumos o que son afectados por las actividades de marketing. Los intereses ambientales han
crecido a un ritmo constante durante las ultimas tres décadas. En muchas ciudades del mundo
la contaminacién del aire y del agua ha alcanzado niveles peligrosos. La preocupacion
mundial por los riesgos del calentamiento global continia aumentando y muchos

ambientalistas temen que pronto estaremos enterrados en nuestra propia basura.

a_
Los mercaddlogos deben estar conscientes de varias tendencias en el entorno natural. La
primera implica la creciente escasez de materias primas. El aire y el agua parecerian
recursos infinitos, pero algunos grupos perciben peligros a largo plazo. La contaminacion del
aire asfixia a muchas de las grandes ciudades del mundo, y la escasez de agua es ya un serio
problema en algunas regiones de Estados Unidos y de todo el mundo. Hacia el afio 2030, mas
de uno de cada tres habitantes del mundo no tendra agua suficiente para beber. Los recursos
renovables, como los bosques y los alimentos, también deben utilizarse con prudencia. Los
recursos no renovables, como el petroleo, el carbén y diversos minerales, representan un
grave problema. Las companias que fabrican productos que requieren de estos recursos
escasos enfrentan grandes incrementos en los costos, incluso si los materiales aun estan

disponibles.



Una segunda tendencia ambiental es el aumento en la contaminacion. La industria casi
siempre dafia la calidad del entorno natural. Considere la eliminacion de los desechos
quimicos y nucleares; los peligrosos niveles de mercurio en los océanos; la cantidad de
contaminantes quimicos en los suelos y en los alimentos, asi como la saturacién del medio
ambiente con botellas, plasticos y otros materiales de empaque no biodegradables.

Una tercera tendencia es la creciente intervenciéon del gobierno en el manejo de los
recursos naturales. Los gobiernos de los diferentes paises difieren en cuanto a su
preocupacion y sus esfuerzos por promover un medio ambiente limpio. Algunos, como el
gobierno aleman, buscan activamente mejorar la calidad del ambiente. Otros, en especial
muchas naciones pobres, hacen muy poco respecto a la contaminacién, principalmente
porque carecen de los fondos necesarios o de la voluntad politica. Incluso los paises mas
ricos carecen de los enormes fondos y del consenso politico necesarios para emprender una
campafa ambiental a nivel mundial. La esperanza general es que las empresas de todo el
mundo acepten una mayor responsabilidad social, y que se podran encontrar dispositivos

menos costosos para controlar y reducir la contaminacion.

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

responsables.

Por ejemplo, GE esta utilizando su “ecoimaginacion” para crear productos para un mundo
mejor: motores para aviones mas limpios, locomotoras mas limpias, tecnologias combustibles
mas limpias. Por ejemplo, en conjunto, todas las turbinas de aire GE Energy del mundo
podrian producir energia suficiente para 2.4 millones de hogares estadounidenses, y en 2005
GE lanz6 sus locomotoras de la serie Evolution, motores diesel que reducen el consumo de

combustible en un 5% y las emisiones en un 40%, en comparacion con las locomotoras

construidas s6lo un ano antes.

Después le seguira un triunfo de pura frescura: una
locomotora GE hibrida que funciona con diesel vy
\ electricidad y que, como un Prius, obtiene energia del
7; frenado y reduce el consumo de combustible en un 15%

y las emisiones hasta en un 50%, comparado con la

mayoria de las locomotoras que se usan en la actualidad.



Otras companias estan desarrollando envases reciclables o biodegradables, materiales y
componentes reciclados, mejores controles de la contaminacion y operaciones con energias
mas eficientes. Por ejemplo, PepsiCo (que posee marcas como Frito-Lay, Pepsi, Quaker,
Gatorade y Tropicana) esta trabajando para reducir al maximo su contaminacién ambiental.

@ PEPSICO

Latin America

EN PEPSICO BUSCAMOS CONSTRUIR UN MUNDO EN EL QUE
LOS PLASTICOS NUNCA DEBAN CONVERTIRSE EN
! DESPERDICIOS.

A Ny | Nuestra vision sostenible se basa en tres pilares:
reducir, reciclar y reinventar.

En la actualidad, las compafiias estan tratando de hacer algo mas que buenas acciones. Cada

vez mas, estan reconociendo la relacion entre una ecologia y una economia saludables. Estan
aprendiendo que las acciones ambientalmente responsables también pueden ser buenos

negocios.

Investigue empresas en Ecuador que implementen practicas responsables con
el ambiente.



Entorno tecnolégico

El entorno tecnoldgico es quiza la fuerza mas poderosa que esta determinando nuestro
destino. La tecnologia ha producido maravillas como los antibioticos, la cirugia robdtica, los
aparatos electronicos miniaturizados, los teléfonos inteligentes e Internet; sin embargo,
también ha desatado horrores como los misiles nucleares, las armas quimicas y los rifles de
asalto. Ha originado beneficios combinados como el automdvil, la television y las tarjetas de
crédito. Nuestra actitud hacia la tecnologia depende de si nos impresionan mas sus maravillas

O SuUs errores.

Las nuevas tecnologias pueden ofrecer excelentes oportunidades para los mercadologos. Por
ejemplo, ¢ qué pensaria si se implantara un diminuto transmisor en todos los productos que
usted compra, el cual permitiria hacer un seguimiento de los productos desde el punto de
produccion hasta su uso y desecho? Por un lado, implicaria muchas ventajas tanto para los
compradores como para los vendedores. Por el otro, seria un poco intimidante. De cualquier
manera, ya esta sucediendo: Imaginese un mundo en el que todos los productos contienen
un diminuto transmisor, cargado de informacion. Conforme camina a través de los pasillos del
supermercado, sensores colocados en los anaqueles detectan sus preferencias y emiten
anuncios a la pantalla de su carrito de compras, con ofertas especiales de productos

relacionados.

A medida que llena su carrito, los escaneres detectan que tal vez usted esté haciendo las
compras para una fiesta; la pantalla sugiere un vino que combina con la cena que planeo.

Cuando sale de la tienda, los escaneres le indican el total de sus compras y las cargan a su

tarjeta de crédito de forma automatica.

En su hogar, ciertos lectores detectan lo
que entra y sale de su alacena,
actualizando su lista de compras
cuando empiezan a escasear. Para la
cena del domingo, usted coloca un pavo
en su “horno inteligente”, el cual sigue

las instrucciones de un circuito integrado

es probable que pronto se vuelva una realidad, gracias a los transmisores de identificacion
por radiofrecuencia (RFID, por sus siglas en inglés) que podrian insertarse en los productos

que usted compra.

Muchas empresas estan utilizando la tecnologia RFID para rastrear los productos a lo largo

de diversos puntos del canal de distribucién. Por ejemplo, Walmart ha animado mucho a los



proveedores que envian productos a sus centros de distribucién para que coloquen etiquetas
RFID en sus tarimas. Hasta ahora, mas de 600 proveedores de Walmart lo estan haciendo. Y
el minorista de ropa American Apparel utiliza RFID para administrar su inventario en muchas

de sus tiendas minoristas.

Cada articulo almacenado contiene una etiqueta RFID, la cual se escanea en la plataforma
de carga, cuando el articulo entra al inventario. American Apparel coloca so6lo un ejemplar de
cada articulo en el piso de la tienda a la vez. Cuando el articulo se vende, un lector RFID

colocado en el punto de venta alerta al sistema de inventario y les indica a los empleados que

deben llevar un nuevo articulo al piso.

E’:%.m i

a verifica que esto se haya

hecho. En general, el sistema crea un inventario eficiente y garantiza que los articulos
correctos se encuentren siempre en el piso de ventas. Como resultado, las tiendas de
American Apparel que cuentan con sistemas RFID tienen en promedio 14% mas ventas, pero
un inventario de almacén 15% mas bajo que las otras tiendas. Y las tiendas de la cadena con
sistema RFID requieren entre 20 y 30% menos personal debido a que los empleados no

necesitan pasar cinco o mas horas al dia realizando verificaciones manuales del inventario.

Investiguemos en qué consiste la tecnologia RFID

El entorno tecnoldégico cambia con rapidez. Piense en todos los productos que son comunes
en la actualidad, y que no estaban disponibles hace 100 afos, o incluso hace 30 afos.
Abraham Lincoln no conocid los automoviles, los aviones, los radios o la luz eléctrica.
Woodrow Wilson no conocié la televisién, las latas de aerosol, las lavadoras automaticas de
vajillas, el aire acondicionado, los antibiéticos o las computadoras. Franklin Delano Roosevelt

no conocié la serigrafia, los detergentes sintéticos, las pastillas anticonceptivas, los motores



de avion o los satélites. John F. Kennedy no conocié las computadoras personales, los

teléfonos moviles, Internet o Google.

Las nuevas tecnologias crean nuevos mercados y oportunidades. Sin embargo, cada
tecnologia nueva reemplaza a una tecnologia anterior. Los transistores desplazaron a la
industria de los bulbos de vacio, los CD sustituyeron a los discos de fondgrafo y la fotografia
digital desplaz6 al negocio de la pelicula fotografica. Cuando las viejas industrias lucharon
contra las nuevas tecnologias o las ignoraron, sus negocios declinaron. Asi, los mercadologos
necesitan observar de cerca el entorno tecnoldgico. Las compafias que no se actualizan
pronto encontraran que sus productos son obsoletos y perderan nuevas oportunidades de

productos y de mercados.

La tecnologia ha afectado al sector turistico de muchas maneras. Se utilizan robots para
repartir bandejas de comida en un hospital. Las maquinas cocinan los alimentos de manera
automatica, y eliminar el error humano. Los servicios de facturacion por video son normales
ahora en muchos hoteles. Los sistemas de cierre electronico de habitaciones les dicen a los
limpiadores qué habitaciones estan ocupadas; el candado del minibar dice qué clientes han
accedido al mismo para reponer las consumiciones con mayor rapidez. Las maquinas de fax

reciben pedidos en los restaurantes.

Internet ha tenido un profundo efecto en la industria turistica, al erigirse en un nuevo canal de
distribucién para sus productos. Expedia vende mas de diez millones de habitaciones de hotel
al afo. Hoy, mas del 60% de las reservas de viajes y mas del 40% de las reservas de hotel

se generan en la red.

La mayoria de los hoteles, compaiias de alquiler de coches y otras empresas tiene sus
propios sistemas online de reserva, que permite a sus clientes la contratacion directa. Una de
las areas de mayor desarrollo es la web 2.0. Las empresas turisticas toman ventaja de este
nuevo medio de comunicacion subiendo sus videos a YouTube. Marriot tiene un microblog en
Twitter. El uso efectivo de la web 2.0 es uno de los mayores desafios de la industria. Aquellas
empresas que usan eficazmente Internet crean ventajas competitivas sobre aquellas que no

lo hacen.

Investigue qué otro tipo de tecnologias de fabricacion automatizada estan

implementando las empresas del sector turistico para aumentar su productividad.



Entorno politico y social

Las decisiones de marketing reciben una influencia significativa de la situacion en el entorno
politico. El entorno politico consiste en leyes, instituciones gubernamentales y grupos de
presion que influyen en diferentes organizaciones e individuos en una determinada sociedad

y los limitan.

El negocio de la regulacion de la legislacion

Incluso los defensores mas liberales de las economias de mercado libre estan de acuerdo en
que el sistema funciona mejor con, al menos, un poco de regulacién. La reglamentacion bien
concebida motiva la competencia y asegura mercados justos para bienes y servicios. Por lo
tanto, los gobiernos disefian la politica publica para guiar el comercio; es decir, establecen las
leyes y regulaciones que limitan los negocios para el bienestar de la sociedad en su conjunto.

Casi cada actividad de marketing esta sujeta a una amplia gama de leyes y regulaciones.

Legislacion creciente. La legislacion que se ejerce sobre los negocios alrededor del mundo
se ha incrementado constantemente con el paso del tiempo. Estados Unidos tiene muchas
leyes que abarcan cuestiones como la competencia, las practicas comerciales justas, la
proteccién ambiental, la seguridad del producto, la veracidad en la publicidad, la privacidad
del consumidor, el empaque y etiquetado, la asignacion de precios y otras areas importantes.
La Comisién Europea ha participado activamente en el establecimiento de una estructura
nueva de leyes que cubren la conducta competitiva, los estandares de producto, la

responsabilidad civil del producto y las transacciones comerciales entre las naciones de la

Union Europea.

Comprender las implicaciones de las
politicas publicas de wuna actividad
especifica de marketing no es algo sencillo.
Por ejemplo, en algunos paises existen

muchas leyes creadas a nivel local, estatal

- = y nacional, las cuales a menudo se
- = b "t.
) A *-<

- PR enciman unas con otras. La venta de
aspirinas en Dallas esta regida tanto por las leyes de etiquetacion federal como por las leyes
de publicidad del estado de Texas. Ademas, las regulaciones estan en constante cambio; lo
que se permitia el afio anterior ahora podria estar prohibido, y lo que se prohibia entonces
podria estar permitido en la actualidad. Los mercaddélogos deben trabajar duro para

mantenerse informados de los cambios en las regulaciones y sus interpretaciones.



Otro ejemplo son los impuestos sobre hoteles y restaurantes se han convertido en fuentes
conocidas de ingresos para los gobiernos locales. En muchos casos, se supone que los
impuestos sobre hoteles se utilizan para apoyar al turismo; sin embargo, el gasto de este
dinero ha estado sujeto a una libre aplicaciéon, como, por ejemplo, para estatuas en los
parques. Los directores de hotel deben asegurarse de que esos impuestos designados para
promover el turismo se utilizan de manera efectiva. Los directores deben también trabajar con
asociaciones de hoteles y restaurantes para asegurarse de que los impuestos no se vuelvan

abusivos.

Se han promulgado leyes para regular los negocios por varias razones. La primera es
proteger a las empresas entre si. Aun cuando los ejecutivos de negocios defiendan la
competencia, en ocasiones intentan neutralizarla cuando se sienten amenazados. De este

modo, se aprueban leyes para definir y evitar la competencia injusta.

El segundo objetivo de la reglamentacién gubernamental es proteger a los consumidores
de practicas inadecuadas de negocios. Si no se prestara atencion a algunas empresas,
fabricarian productos de mala calidad, invadirian la privacidad del consumidor, dirian mentiras
en su publicidad y enganarian a los consumidores en sus empaques y en sus precios. Ya

estan definidas las practicas injustas de negocios y varias instituciones hacen cumplir la ley.

El tercer propdsito de la regulacién gubernamental es proteger los intereses de la sociedad
en contra de un comportamiento sin restricciones de los negociantes. La actividad lucrativa
de los negocios no siempre mejora la calidad de vida. La regulacion surge para asegurar que

las empresas se responsabilicen de los costos sociales de la fabricacion de sus productos.
Mayor énfasis en las acciones éticas y socialmente responsables

La reglamentacion escrita no podria cubrir todos los abusos de marketing potenciales, y con
frecuencia es dificil hacer cumplir las leyes existentes. Sin embargo, mas alla de las leyes y
las regulaciones escritas, los negocios también se rigen por codigos y normas sociales de

ética profesional.

Comportamiento socialmente responsable. Las ' )
empresas bien informadas motivan a sus gerentes /
para que, mas alla de lo permitido por el sistema
regulador, sélo “hagan lo correcto”. Las empresas

socialmente responsables buscan de manera

activa formas para proteger los intereses a largo

plazo de sus consumidores y del ambiente. (N e



La ola reciente de escandalos de negocios y una mayor preocupacion por el ambiente han
despertado un nuevo interés en los temas de la ética y la responsabilidad social. Casi
cualquier aspecto del marketing se relaciona con esos temas. Por desgracia, como tales
asuntos suelen implicar conflictos de intereses, la gente bien intencionada podria disentir
honestamente acerca del curso de accion correcto en una situacion especifica. Por
consiguiente, muchas asociaciones industriales y profesionales de comercio sugieren el uso
de codigos de ética, de manera que cada vez mas empresas ahora disefian politicas,

lineamientos y otras respuestas a los complejos temas sobre la responsabilidad social.

El auge del marketing en Internet ha originado una nueva serie de cuestiones sociales y éticas.
Lo que mas preocupa a los criticos son los problemas de la privacidad en linea. Ahora existe
una enorme cantidad de datos personales digitales disponibles. En algunos casos, los propios
usuarios los proporcionan; es decir, que de manera voluntaria colocan informaciéon demasiado
privada en sitios de redes sociales como Facebook o LinkedIn, o en paginas de genealogia a
las que cualquier persona con una computadora o un teléfono inteligente puede ingresar con
facilidad.

Sin embargo, gran parte de la informacién se consigue de manera sistematica cuando los
negocios buscan conocer mas acerca de sus clientes, a menudo sin que los consumidores
sepan que estan bajo el microscopio. Negocios legitimos plantan registros de identificacion
(cookies) en las computadoras personales de los consumidores y reunen, analizan y
comparten datos digitales de cada movimiento que las personas hacen en sus sitios web. A
los criticos les preocupa que las compafiias ahora sepan demasiado y que utilicen los datos

digitales para aprovecharse de forma injusta de los consumidores.

Aunque la mayoria de las empresas revelan por completo sus politicas de privacidad en
Internet, y utilizan los datos para beneficiar a los clientes, ocurren ciertos abusos. Como
resultado, los defensores de los consumidores y los creadores de politicas estan tomando

medidas para proteger su privacidad.

Marketing relacionado con las
causas. Para ejercer su responsabilidad
social y crear imagenes mas positivas,
muchas compafiias ahora estan
apoyando causas valiosas. En la
actualidad, parece que cada producto
estd relacionado con alguna causa:

Compre una batidora color rosa

KitchenAid y apoye a la investigacion



para el cancer de mama. Compre una botella de detergente para trastos Dawn edicion
especial y P&G donara un dolar para ayudar a rescatar y rehabilitar especies afectadas por
los derrames de petréleo. Visite el sitio web DoSomething101 de Staples o su pagina de
Facebook y llene una mochila virtual con los utiles escolares esenciales para estudiantes

pobres. Pague estas compras con la tarjeta de crédito indicada y podra apoyar a un grupo de

arte cultural local o a combatir las enfermedades cardiacas.

De hecho, algunas companias se basan por completo en misiones

relacionadas con las causas. Bajo el concepto de “negocios

impulsados por valores” o “capitalismo del cuidado”, su mision TOMS
consiste en utilizar los negocios para lograr que el mundo sea un

mejor lugar. Por ejemplo, TOMS Shoes fue fundado por una

empresa con fines de lucro, es decir, busca ganar dinero vendiendo zapatos. Sin embargo, la
empresa tiene una mision igual de importante sin fines de lucro: calzar a los nifios necesitados
de todo el mundo. Por cada par de zapatos que alguien compra a TOMS, la compania

entregara otro par a un nifio necesitado, de su parte.

El marketing relacionado con las causas se ha convertido en la principal forma de donacion
corporativa; permite que las empresas “tengan éxito haciendo el bien” al unir las compras de
los productos o servicios de la empresa con la recaudacion de fondos para causas valiosas o

para organizaciones caritativas. Ahora, cada afio las empresas patrocinan docenas de



campanas de marketing relacionadas con las causas. Muchas reciben el respaldado de
grandes presupuestos y un complemento integral con actividades de marketing.

Por ejemplo, el proyecto de un afo de PepsiCo llamado Pepsi Refresh Project esta entregando
20 millones de ddlares en subsidios para apoyar cientos de ideas valiosas de personas y
comunidades, que “refrescaran el mundo”. Un anuncio de Pepsi Refresh pregunta: “;qué
cosas te interesan? Tal vez sean los espacios verdes, las historietas educativas, o tal vez
ensefarles a los nifos a divertirse”. PepsiCo esta gastando millones de dolares en una
auténtica campafia multimedia que promueve el programa de marketing vinculado con la

causa.

J pepsirefresh project

DO GVD

FOR THE GULF

For one month, the Pepsi Refresh Project is committing an
additional $1.3 million towards ideas that refresh the Gulf.

~

/En el apartado Marketing Real 3.1 del libro de Marketing de Philip Kotler y Gary
Armstrong pags. 84-85 encontraras el caso de TOMS Shoes: “Sea el cambio que desea
ver en el mundo”, disponible en la Carpeta de la asignatura compartida en el OneDrive
https://uleam-
my.sharepoint.com/:b:/r/personal/denisse _aguilar_uleam_edu_ec/Documents/Marketing
%20Estrat%C3%A99ico/M4RK3T1N143DD.pdf?csf=1&web=1&e=XIRtAD
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Entorno cultural

El entorno cultural esta conformado por las instituciones y otras fuerzas que influyen en los
valores, las percepciones, las preferencias y las conductas fundamentales de una sociedad.
La gente crece en una sociedad especifica que moldea sus creencias y sus valores basicos;
asimila una perspectiva del mundo que define sus relaciones con los demas. Las siguientes
caracteristicas culturales podrian afectar la toma de decisiones de marketing.

La persistencia de los valores culturales

La gente de una sociedad determinada posee muchas creencias y valores. Sus creencias y
valores principales tienen un alto grado de persistencia. Por ejemplo, la mayoria de los
estadounidenses cree en la libertad individual, el trabajo arduo, el matrimonio, el logro y el



éxito. Tales creencias moldean actitudes y conductas cotidianas mas especificas de la vida
cotidiana. Las creencias y valores principales se transmiten de padres a hijos, y son reforzados

por las escuelas, las iglesias, los negocios y el gobierno.

Las creencias y valores secundarios son mas susceptibles al
cambio. Creer en el matrimonio es una creencia principal; creer que
la gente debe casarse joven es una creencia secundaria. Los
mercadodlogos tienen cierta posibilidad de modificar los valores
secundarios, pero muy pocas de cambiar los valores principales. Por
ejemplo, los mercaddlogos para la planeacion familiar

argumentarian mas que la gente deberia casarse a mayor edad que

FERNCTYoLE .CoM

no casarse nunca.

El sector turistico es mundial. Las normas culturales y las prohibiciones culturales pueden
afectar a sus funciones de gestion de manera bastante diferente. Por ejemplo, se supone que
los hoteleros de Israel entienden y cumplen las normas de la ley judia. Son complicadas y
requieren una supervision constante. Los hoteles en Israel deben tener dos sistemas de
cocina, uno para carne y otro para productos lacteos. Debido a que la carne autorizada por la

ley judia es cara en Israel, los costes de restauracion en el hotel son mas elevados.

Una practica que se sigue mucho en China, Hong Kong y Singapur (y que se ha extendido
también a Japoén, Vietnam y Corea), es el feng shui, que significa viento y agua. Los que
practican el feng shui, o geomancers, recomendaran las condiciones mas favorables para
cualquier empresa, especialmente la ubicacion de los edificios de oficinas y los preparativos
del despacho, puertas y otros elementos. Para tener buen feng shui, un edificio debe tener
vistas hacia los espiritus de la compania. El Hotel Hyatt en Singapur fue disefiado sin tener
en cuenta el feng shui, y, en consecuencia, tuvo que ser redisefiado para impulsar el negocio.
Originalmente, la recepcion estaba en paralelo a las puertas y a la calle, y se pensaba que
esto haria que se escapara la riqueza. Ademas, las puertas daban al noroeste, lo que dejaba
entrar facilmente a los espiritus indeseables. El geomancer recomendé modificaciones en el
disefio de tal forma que la prosperidad se pudiera retener y mantener asi alejados a los

espiritus no deseados.

Caso practico:

Una empresa de publicidad queria ser la elegida para realizar un anuncio de un detergente
en un pais arabe. Para conseguirlo, presentd a la compafia unas imagenes en las que
aparecia un monton de ropa sucia a la izquierda y a la derecha la ropa totalmente limpia
después de usar el detergente, cuya imagen se encontraba en el centro. Lo que no tuvieron

en cuenta estos creativos publicitarios fue que el arabe se escribe de derecha a izquierda, por



lo que los directivos de la empresa quedaron horrorizados al ver que la ropa impoluta se

ensuciaba al usar su marca de detergente.

¢ Qué error cometieron los publicitas?

Cambios en los valores culturales secundarios

Aunque los valores principales son muy firmes, existen cambios culturales. Considere la
influencia que tienen los grupos de musica popular, las estrellas del cine y otras celebridades
sobre las normas del peinado y la vestimenta de los jévenes. Los mercaddlogos buscan
predecir los cambios culturales para identificar nuevas oportunidades o amenazas. Varias
empresas ofrecen prondsticos “futuros” en tal sentido. Por ejemplo, el Monitor de Yankelovich
ha dado seguimiento a las tendencias en los valores de los consumidores durante muchos
afnos. Su informe anual sobre el estado de los consumidores analiza e interpreta las fuerzas
que moldean los estilos de vida de los consumidores y sus interacciones en el mercado. Los
principales valores culturales de una sociedad se expresan en las perspectivas que tiene la

gente de si misma y de los demas, asi como en sus percepciones de las organizaciones, la

sociedad, la naturaleza y el universo.

/Para ampliar las perspectivas que tiene la gente de si misma y de los demas, asi como
en sus percepciones de las organizaciones, la sociedad, la naturaleza y el universo le
invito a leer el libro de Marketing de Philip Kotler y Gary Armstrong pags. 86 — 88,
disponible en la Carpeta de la asignatura compartida en el OneDrive

https://uleam-

my.sharepoint.com/:b:/r/personal/denisse aguilar uleam edu ec/Documents/Marketing
%20Estrat%C3%A9gico/M4RK3T1N143DD.pdf?csf=1&web=1&e=XIRtAD
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Actividades practicas: SEMANA 5

iEnhorabuena! seguimos avanzando en nuestro proceso de ensefanza - aprendizaje. Para
complementar lo aprendido durante la semana 5, le invito a revisar el siguiente video y lecturas
recomendadas::

Video:

TOMS shoes - One for One: https://www.youtube.com/watch?v=F1vjTINumu8

Lecturas recomendadas:
Guia de marketing en tiempos del coronavirus:

https://tristanelosegui.com/2020/04/06/estrategias-de-marketing-coronavirus/

TOMS Shoes: “Sea el cambio que desea ver en el mundo”, disponible en la Carpeta de la
asignatura compartida en el OneDrive

https://uleam-

my.sharepoint.com/:b:/r/personal/denisse _aguilar_uleam_edu_ec/Documents/Marketing%20
Estrat%C3%A9gico/MARK3T1N143DD.pdf?csf=1&web=1&e=XIRtAD

Autoevaluacion Semana 5

Grafique el microentorno de la empresa

4 N

N /

Escriba las fuerzas que conforman el macroentorno de la empresa

¢A qué enunciado corresponde la siguiente definicion? Constituyen un vinculo importante
del sistema general de la red de entrega de valor de la empresa hacia el cliente. Brindan los

recursos que la companiia necesita para producir sus bienes y servicios.

a) Laempresa



b) Proveedores

c) Intermediarios de Marketing
d) Competidores

e) Pubicos

f) Clientes

A qué enunciado corresponde la siguiente definicion? Esta conformado por las
instituciones y otras fuerzas que influyen en los valores, las percepciones, las preferencias y

las conductas fundamentales de una sociedad.

a) Entorno demografico

b) Entorno econémico

c) Entorno natural

d) Entorno tecnoldgico

e) Entorno politico y social

f) Entorno cultural
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Semana 6: Informacién de Marketing e Investigacion de Mercado

Explicar cémo los cambios en los entornos demografico y
economico afectan las decisiones y el comportamiento del
consumidor.

Orientaciones:
I— .....................................

| Durante la semana seis abordaremos la informacion de marketing y comprension de los |
: clientes, asi como también la investigaciéon de mercados, por lo que se recomienda: |

1. Revisar las clases subidas al aula virtual y el material de lectura basica recomendado .
| en cada apartado, asi como los enlaces compartidos por el docente que serviran de |
soporte para profundizar algunos aspectos basicos del contenido.

I 2. Recuerde responder a las preguntas de comprobacién que aparecen a lo largo de la |
| guia de estudio, estas preguntas no deben ser enviadas al docente, pero son |
. importantes para la compresion de los temas abordados y en algunos casos seran !
| debatidos en los chats virtuales creados para este fin. |
| |
I |
I

¢Qué vamos

a aprender?

3. Regrese al texto y busque la respuesta a las preguntas que no haya podido .
responder. Recuerde que es importante que sus dudas queden aclaradas y para ello
debe volver al texto las veces que sean necesarias.

4. Al final de cada semana es necesario realizar la actividad evaluable, en caso de ser
planificada por el docente debera subirla al aula virtual, cada apartado contribuira a :
su nota final.

Planificacion del recurso

De3a4 Aula virtual De acuerdo al horario Si/Componente de
horas establecido Produccion (Trabajo
auténomo)

Informacién de marketing y comprension de los clientes

Para generar valor para los clientes y establecer relaciones importantes con ellos, las
companias deben obtener primero informacion fresca y detallada acerca de las necesidades
y deseos de los consumidores. Las empresas utilizan este tipo de conocimiento para
desarrollar una ventaja competitiva. “En el mundo actual tan competitivo, la carrera por una
ventaja es en realidad una carrera por la obtencion de conocimientos del cliente y del
mercado”, comenta un experto de marketing. Estos conocimientos provienen de una buena

informacion de mercado. Considere el éxito fenomenal del iPod de Apple.



El iPod no fue el primer reproductor digital de
musica, pero Apple fue el primero en hacerlo
bien. La investigacion de esta compaiia
descubrié un elemento fundamental acerca de
la manera en que las personas desean
consumir la musica digital; desean llevar toda

la musica con ellos, pero quieren que los

reproductores personales de musica sean
discretos. Este conocimiento produjo dos metas basicas de disefio: fabricarlo en un tamafio
tan pequefio como un mazo de cartas y lograr que almacenara 1 000 canciones. Afiada un
toque del disefio de Apple y uso magico a este conocimiento, y tendra la receta para un gran
éxito. La extension de las lineas iPod e iPod Touch ahora poseen mas del 75% de la
participacién del mercado. Y ademas han producido otros éxitos de Apple como el iPhone y
el iPad.

Investigue otra empresa que haya hecho uso de la investigacion de mercados con

resultados exitosos.

Aunque los conocimientos acerca de los clientes y del mercado son importantes para crear
valor y relaciones, en ocasiones es muy dificil obtenerlos. Con frecuencia las necesidades de
los clientes y los motivos de compra no son tan evidentes (los propios consumidores no
pueden decir con exactitud lo que necesitan y las razones por las que compran). Para obtener
una buena informacion del cliente, los mercaddlogos deben administrar de manera eficiente

la informacion de marketing de una amplia gama de fuentes.

Los mercaddlogos de la actualidad ya tienen acceso a una enorme cantidad de informacion.
Con el reciente auge en las tecnologias de la informacioén, las compafias son capaces de
generar informacién en grandes cantidades. Ademas, los propios consumidores estan

generando toneladas de informacion “ascendente”.

Hace no mucho tiempo, la Unica forma en la que un consumidor podia comunicarse con
una organizacion era mediante el envio de cartas manuscritas por correo. Luego surgio el
centro de atencion telefénica (call center), seguido por el correo electrénico, los mensajes

de texto, la mensajeria instantanea y, de manera indirecta, los blogs, Facebook y Twitter,



entre otros. Cada uno de ellos ha contribuido a una creciente ola de informacion
“‘ascendente” que los individuos comparten voluntariamente entre si y con las
organizaciones. Las compafiias capaces de... conseguir y utilizar este tipo de [informacion
voluntaria] podran obtener conocimientos mucho mas profundos y oportunos a un costo

mas bajo.

Lejos de carecer de informacion, la mayoria de los gerentes de marketing estan
sobrecargados de datos y a menudo se sienten abrumados por ellos. Por ejemplo, cuando
una compafia como Pepsi vigila las discusiones en linea acerca de sus marcas al buscar
palabras clave en Twitter, blogs, publicaciones y otras fuentes, sus servidores captan la

increible cantidad de seis millones de conversaciones publicas al dia, mas de 2 000 millones

al afio. Esa es mas informacion de la que cualquier gerente podria digerir.

A pesar de tal exceso de datos, los mercadélogos con frecuencia se quejan de que carecen
de suficiente informacion correcta. No necesitan mas informacion, sino mejor informacién. Y

también deben hacer un mejor uso de la que ya tienen.

El verdadero valor de la investigacion de mercados y de la informaciéon de marketing
reside en la forma en que se utiliza; es decir, en los que el conocimiento del consumidor
proporciona. Con base en esta idea, muchas compafiias estan ahora reestructurando su
investigacion de mercados y funciones de informacion; estan creando “equipos de
conocimientos del consumidor”, dirigidos por un vicepresidente de conocimientos del cliente
y formados por representantes de todas las areas funcionales de la empresa. Por ejemplo, al
director de investigacion de mercados de Kraft Foods se le llama director de conocimiento del
cliente y estrategia. En Unilever, la investigacion de mercados es realizada por la division de
conocimiento del consumidor y de mercados, la cual ayuda a los equipos de marca a

aprovechar la informacion y convertirla en conocimientos de los consumidores.

Los grupos de conocimientos acerca de los clientes reunen informacion de los consumidores
y de los mercados a partir de una amplia variedad de fuentes, que van desde los estudios

tradicionales de investigacion de mercados, mezclarse con los consumidores y observarlos,



hasta vigilar las conversaciones en linea acerca de la compania y sus productos. Luego tratan
de utilizar esta informacién para obtener importantes conocimientos de los clientes, a partir de

los cuales la compafiia pueda crear mas valor para ellos.

Asi, las empresas deben disefar sistemas de informacion de marketing eficaces que brinden
a los gerentes la informacion correcta, en la forma correcta, en el momento correcto, asi como
ayudarlos a usar esta informacion con el fin de crear valor para los clientes y establecer
relaciones mas sélidas con ellos. Un sistema de informaciéon de marketing (MIS, por sus
siglas en inglés) consta del personal y los procedimientos para evaluar las necesidades de
informacion, desarrollar la informacion necesaria y ayudar a quienes toman las decisiones a
utilizarla para generar y validar conocimientos de los consumidores y del mercado que se

puedan procesar.

@ EIGIIRA
-~ i S Gerentes de marketing y otros usuarios de la informacion
El sistema de informa- Obtencién de conocimientos acerca del cliente y del mercado a partir de la informacién de marketing

cion de marketing

Sistema de informaciéon de marketing
Desarrollo de la informacién necesaria

Evaluacion

L Analisis
de las 6 dge:jsaizs 0 Inteligencia 9 Investigacion 9 y uso de la
necesidades : de marketing de mercados informacion
de informacion | internas —
Entorno de marketing
Mercados Canales Competidores Publicos Fuerzas
meta de marketing del macroentorno

La figura 4.1 muestra que el MIS inicia y termina con los usuarios de la informacion, es decir,
los gerentes de marketing, los socios internos y externos, y otros quienes necesitan
informacion de marketing. Primero, interactua con tales usuarios de informacién para evaluar
las necesidades de informacién. Después, interactia con el entorno de marketing para
desarrollar la informacioén necesaria a partir de bases de datos internas de la empresa, de
actividades de inteligencia de marketing y de investigacion del mercado. Por ultimo, el MIS,
ayuda a los usuarios a analizar y utilizar la informacion para desarrollar conocimientos del

cliente, tomar decisiones de marketing y administrar las relaciones con los clientes.

Evaluacion de las necesidades de la informacién de marketing

El sistema de informacion de marketing es util principalmente para el marketing y las demas
gerencias de la empresa. Sin embargo, también brinda informacion a socios externos como
proveedores, distribuidores o agencias de servicios de marketing. Por ejemplo, el sistema
RetaiLink de Walmart permite a los proveedores importantes el acceso a todo tipo de

informacion, desde los patrones de consumo de los clientes y los niveles de inventario de la



tienda, hasta la cantidad de articulos que han vendido, y en cuales tiendas, durante las ultimas
24 horas.

TN Un buen sistema de informacion de marketing

- equilibra la informacion que les gustaria tener a

los usuarios, con lo que realmente necesitan 'y
con lo que es posible ofrecer. La compaiiia
primero entrevista a los gerentes para
averiguar qué informacion les gustaria
tener. Algunos de ellos solicitan cualquier
informaciéon posible, sin reflexionar con cuidado qué es lo que en realidad necesitan.

Demasiada informacion llega a ser tan perjudicial como la escasez de ella.

Otros gerentes podrian omitir cuestiones que deberian saber, 0 quiza no saben solicitar algun
tipo de informacion que deban tener. Por ejemplo, tal vez los gerentes necesiten saber
cuando existen discusiones favorables o desfavorables entre los clientes acerca de sus
marcas en los blogs o en las redes sociales en linea. Como no saben acerca de estas
discusiones, no solicitan informacion sobre ellas. EI MIS debe supervisar el entorno de
marketing para ofrecer a quienes toman las decisiones la informacion que deberian tener para

entender mejor a los clientes y tomar decisiones de marketing acertadas.

En ocasiones la empresa no puede brindar la informacion necesaria, ya sea porque no esta
disponible o por las limitaciones del MIS. Por ejemplo, un gerente de marca desea saber
como modificaran los competidores su presupuesto de publicidad el siguiente afio y cémo
tales cambios influiran en la participacion de mercado dentro de la industria. Quiza la
informacién sobre los planes de presupuesto no esté disponible. Aun si lo esta, el MIS de la
empresa podria no ser lo suficientemente avanzado como para pronosticar los cambios

resultantes en la participacion de mercado.

Finalmente, los costos por recabar, procesar, almacenar y entregar la informacion podrian
aumentar con rapidez. La empresa debe decidir si los beneficios de contar con informacion
adicional justifican los costos que implica proporcionarlos, y suele ser dificil evaluar tanto el

valor como el costo.



Tabla 5.3 Necesidades de informacién de marketing externa en el sector turistico.

Tipos de informacion Fuentes externas de informacién

Informacion de marketing del visitante

Perfil de los visitantes

Tendencias de los visitantes

Gastos de los visitantes

Dias de visita

Finalidad de la visita

Instalaciones recreativas deseadas/utilizadas
Condiciones de alojamiento deseadas/utilizadas
Condiciones de comida y bebida deseadas/utilizadas
Compras deseadas/realizadas

Informacion sobre la competencia
Estrategia de precios

Mix de producto

Estrategia de expansién, renovacion
Ampliacion de lineas de producto

Mix de cliente

Direccion estratégica

Publicidad/plan de promocién
Insatisfaccién/satisfaccion de los empleados
Niveles de ocupacion, descuentos

Innovaciones y nuevas tendencias

Mejoras tecnoldgicas en productos/servicios
Tecnologia de precios, como gestion por rendimientos
Avances tecnoldgicos en equipos

Oficina de turismo (local, regional, estatal)

Céamaras de comercio

Institutos/universidades

Empresas de servicios publicos

Centros de esqui

Publicaciones (periodicos, revistas)

Parques publicos, bosques nacionales, seccién de urbanismo
Lineas aéreas, lineas de crucero

Asociaciones (hotel, restaurante, linea aérea, linea de crucero)
Grupos medioambientales

Restauraciones histdricas y museos

Empresas privadas que ofrecen visitas guiadas

Bancos y otras instituciones financieras

Proveedores/vendedores

Consultores

Agencias de viaje

Touroperadores

Lineas aéreas, lineas de crucero, comparnias
de autobuses y trenes

Publicaciones de la competencia
Publicaciones comerciales

Publicaciones de asociaciones
Reuniones/convenciones

Empleados de los competidores
Representantes de asociaciones comerciales

Misma lista que para la informacion sobre la competencia

Para mas informacion véanse las paginas web recogidas en Claves de marketing 5.4.

Desarrollo de la informacién de marketing

Los gerentes de marketing pueden obtener la informacién necesaria de datos internos,

inteligencia de marketing e investigacion de mercados.

Datos internos

Muchas empresas construyen extensas bases de datos internas, recopilaciones
electronicas de informacion sobre los clientes y los mercados obtenida a partir de fuentes de
datos pertenecientes a la red de la empresa. Los directivos de marketing pueden acceder
facilmente a esta informacion y trabajar con la informacién de la base de datos para identificar
oportunidades y problemas de marketing, planificar sus programas y evaluar el rendimiento.
Las respuestas a las preguntas de la Tabla 5.1 ayudaran a los directivos a evaluar sus

necesidades de informacién de marketing.



La informacién contenida en las bases de datos
proviene de muchas fuentes. El departamento de
contabilidad prepara extractos financieros y mantiene
registros detallados de las ventas, los costes y flujos
de caja. El departamento de produccion informa sobre

los tiempos de produccion, los envios y los

inventarios. ElI departamento de marketing
proporciona informacion sobre transacciones con los clientes, factores demograficos y
psicograficos, y conducta de compra. El departamento de atencién al cliente mantiene un
registro de la satisfaccion del cliente o de los problemas encontrados con el servicio. Los
vendedores informan sobre las reacciones de los distribuidores y las actividades de los

competidores.

Tabla 5.1 Preguntas para determinar las necesidades de informacion de marketing.

. ¢Qué tipo de decisiones ha de tomar usted habitualmente?

. ¢(Qué tipo de informacion necesita para tomar esas decisiones?

. ¢(Qué tipo de informacion obtiene habitualmente?

. ¢Qué tipo de informaci6n le gustaria obtener y no obtiene actualmente?

¢Qué tipo de informacion obtiene ahora y no necesita realmente?

¢Qué informacién desearia diariamente? ;Semanalmente? ;Mensualmente? ;Anualmente?
¢Sobre qué temas concretos le gustaria mantenerse informado?

;Qué bases de datos le resultarian utiles?

. ¢Qué tipos de programas de anélisis de datos le gustaria tener a su disposicion?

. ;Cuaéles cree que serian las cuatro mayores mejoras que podrian hacerse en el actual
sistema de informacién de marketing?

COONDU A WN =
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Finalmente, los socios del canal de marketing proporcionan datos sobre las transacciones en
el punto de venta. Utilizar esta informacion puede generar una potente ventaja competitiva. A
continuacion, se muestra un ejemplo de cdmo una compafiia utiliza la informacion interna para

tomar mejores decisiones de marketing:

La base de datos interna de Pizza Hut contiene cuarenta millones de registros de familias
estadounidenses: sus 6rdenes de compra telefénicas o por Internet, sus transacciones
en el punto de venta de sus mas de 6.600 restaurantes a lo largo de EE. UU. La compafiia
puede cortar y dividir su amplia base de datos de clientes en funcién de los ingredientes
preferidos, de cual fue el ultimo pedido o de si compré ensalada con su pizza de queso y
chorizo. Esta informacion es utilizada para mejorar las relaciones con sus clientes. Por
ejemplo, basandose en un analisis extensivo de las transacciones de compra de varios
afnos, Pizza Hut ha disefiado un programa de fidelizacién para retener a sus mejores
clientes, les invita a unirse a este programa por 14,95 délares y de regalo reciben una
pizza grande. Después, por cada dos pizzas, estos clientes reciben un cupdn canjeable
por otra pizza grande gratis. Pizza Hut rastrea las compras de sus principales clientes y
les envia nuevas ofertas a través del correo electronico. En resumen, la campafia no solo

retiene a los mejores clientes de Pizza Hut, sino que también atrae a nuevos



consumidores. El programa también genera un monton de ruido online. Un bloguero dice:
«Por tanto, ;de quién me acuerdo cuando deseo una pizza? Quién estd mandandome
cupones y cosas gratis que me hacen desear mas pedir una pizza que hacerme una
cena? Lo sabes: Pizza Hut. Me ha cautivado, y ahora tiene mi lealtad. Lo ha hecho tan

facil que no voy a buscar otras ofertas en otro sitio»

¥ / X . y

Se suele poder acceder a las bases de datos internas mas deprisa y de forma mas barata que
a ofras fuentes de informacion; pero estas bases de datos también plantean algunos
problemas. Puesto que la informacion interna se recopila, con frecuencia, para otros fines,
puede ser incompleta o tener el formato inadecuado para tomar decisiones de marketing. Por
ejemplo, los datos de ventas y costes utilizados por el departamento de contabilidad para
preparar los extractos financieros tienen que ser adaptados para poder ser utilizados en la
evaluacién del valor de los segmentos de mercado concretos, del personal de ventas o del
rendimiento del canal. Los datos también se vuelven obsoletos rapidamente; por esto es
necesario realizar un importante esfuerzo para mantener actualizada la base de datos.
Ademas, una gran empresa produce montafias de informacion, que debe estar integrada y
ser de facil acceso, y permitir a sus directivos encontrar facilmente la que necesitan para poder
utilizarla de forma eficaz. La gestion de tantos datos requiere equipos y técnicas muy

sofisticados.



Caso de estudio

La empresa Parga, S.L., que se dedica a la fabricaciéon y
comercializacion de alpargatas, quieres sacar un modelo
innovador, destinado al publico juvenil. Desean saber si
podrian tener éxito o con qué desventajas cuentan. En
una reunion, un trabajador recuerda que se intent6 hacer
algo semejante hace siete afios. Los directivos recurren al
archivo de proyectos y leen la propuesta de lanzamiento

de las alpargatas Teen, de donde deducen que no es

aconsejable intentar de nuevo lanzar un producto asi.

A qué tipo de fuentes han recurrido?

Toda empresa mantiene mas informacién que la que un directivo puede conocer o analizar.
La informacion se dispersa por innumerables bases de datos, planes y registros, y en la
memoria de muchos antiguos directivos. La empresa debe ordenar de alguna forma esta mina
de oro de informacién, de tal manera que sus directivos puedan encontrar respuestas a las
preguntas de manera mas facil y tomar decisiones informadas. Cada vez mas, las compaiias
estan creando «data warehouses» (almacenes de datos) para guardar los datos del
mercado en una base unica y mas accesible. Después, utilizando poderosas técnicas de
mineria de datos, se buscan en los datos patrones de comportamiento coherentes y se

comunican a los gestores.

La informacion util de marketing esta contenida en calendarios de produccion e informes de
ventas, informes de recepcion informes de visitas de ventas y tareas desempefiadas. Los
directivos pueden utilizar la informacién recogida a partir de estas y otras fuentes para calcular
el rendimiento y detectar problemas y oportunidades. Citamos a continuacion algunos
ejemplos de como utilizan las empresas los registros internos para tomar decisiones de
marketing:
v Los directores de hotel utilizan registros de reservas e informaciéon del registro de
clientes para ayudar a la coordinacion de su publicidad y sus visitas a dichos clientes.
Si la mayoria de las personas que estan de vacaciones contrata sus reservas para

febrero en noviembre, la publicidad realizada en diciembre llegara demasiado tarde.



v Los registros de reserva ofrecen también informacion referente a las agencias de viaje
que generan mas negocio para el hotel. Los representantes del hotel pueden
telefonear, poner un fax o visitar a las agencias de viaje para informarles de las
actividades de promocion patrocinadas haciendo un esfuerzo por generar un mayor
volumen de ventas por alojamiento.

v" En un estado de EE. UU. se descubri6 mediante estudios de visitantes que la mayor
parte de las familias planificaba sus vacaciones de verano en primavera. Ahora hacen
publicidad al mercado familiar de enero a mayo, para que su mensaje llegue a los

potenciales visitantes mientras estan decidiendo sus vacaciones.

Inteligencia competitiva de marketing

La inteligencia competitiva de marketing es la obtencion y analisis sistematicos de
informacion que esta disponible para el publico acerca de los consumidores, la competencia
y los avances en el mercado. El objetivo de la inteligencia competitiva de marketing consiste
en mejorar la toma de decisiones estratégicas al comprender el entorno del consumidor,
evaluar las acciones de los competidores y darles seguimiento, asi como proporcionar avisos

tempranos acerca de las oportunidades y amenazas.

Recabar inteligencia competitiva ha crecido de manera significativa debido a que cada vez
mas compafiias escuchan de manera indiscreta el mercado y espian a sus competidores. Las
técnicas van desde vigilar los rumores en Internet u observar a los consumidores de primera
mano, interrogar a los empleados de la compafia misma y evaluar los productos de los
competidores, hasta investigar por Internet, asistir a exhibiciones de la industria y escudrifiar

en los contenedores de basura de los rivales.



La inteligencia de marketing adecuada sirve para que los mercadélogos conozcan
lo que dicen los consumidores acerca de sus marcas y la forma en que se conectan

con ellas.

Muchas compafiias envian equipos de observadores capacitados para mezclarse con los
clientes mientras utilizan los productos de la empresa y hablan acerca de ellos. Otras
companias vigilan de manera habitual las salas de charla en linea de los consumidores, con
la ayuda de servicios de monitoreo tales como Nielsen Online o Radian. Por ejemplo, Radian6
ayuda a las empresas a hacer un seguimiento de casi cualquier conversacion en linea

relevante:

!1191.8.@1@ radian

Los medios sociales permiten, ahora mas que nunca, la interaccion de las personas (que

conversen y expresen sus opiniones, necesidades, ideas y quejas). Y lo estan haciendo todos
los dias con millones de blogs, mensajes en Twitter, videos y comentarios. Los mercadélogos
estan enfrentando la dificil tarea de filtrar todo el ruido y encontrar lo que es util para sus
marcas. Radian6 les ofrece a las compafiias una plataforma en Internet que les permite
escuchar a los clientes, compartir con ellos, aprender de ellos e involucrarlos en toda la red
social. El tablero de Radian6 en la web ofrece un monitoreo en tiempo real de las ocasiones
en que los consumidores mencionan a la empresa, sus marcas, aspectos relevantes y
competidores en millones de blogs, videos virales, revisiones en foros, fotos compartidas y
actualizaciones en Twitter. Por ejemplo, el minorista del estilo de vida PacSun utiliza Radian6
para hacer seguimientos de las tendencias importantes y responder de una mejor manera a
los clientes en el ciberespacio. Microsoft utiliza Radian6 para vigilar lo que se comenta en
linea acerca de su compafiia y de sus productos, y responder a los problemas que surgen

posteriores a la compra.

Efectie una busqueda de 5 empresas en Ecuador que realizan investigacion de

mercado y monitoreo:

Las empresas también necesitan monitorear en forma activa las actividades de sus
competidores, y utilizan la inteligencia competitiva de marketing para conocer con antelacion

los movimientos y las estrategias de sus competidores, el lanzamiento de nuevos productos,



mercados nuevos o en modificacion, asi como las posibles fortalezas y debilidades
competitivas. Gran parte de la inteligencia de los competidores se puede obtener del personal
que labora dentro de la empresa (ejecutivos, ingenieros y cientificos, agentes de compras y
la fuerza de ventas). La compaiia también puede obtener importante informacion de
inteligencia de los proveedores, distribuidores y consumidores clave, asi como observar a los

competidores y monitorear la informaciéon que publican.

Con frecuencia los competidores revelan informacion de inteligencia a través de sus informes
anuales, publicaciones de negocios, exhibiciones en ferias comerciales, comunicados de
prensa, anuncios y paginas web. Internet se ha convertido en una fuente invaluable de
inteligencia competitiva. Con el uso de buscadores de Internet, los mercaddlogos pueden
buscar nombres, eventos o tendencias de competidores especificos, y ver los resultados. Y
con frecuencia, el seguimiento de conversaciones de los consumidores sobre las marcas de
los competidores revela tanta informacién como el seguimiento de las conversaciones de las
marcas de la propia compafia. Ademas, en la actualidad la mayoria de los competidores
coloca una gran cantidad de informacion en sus sitios web, proporcionando detalles que son
de interés para los clientes, socios, proveedores, inversionistas o franquiciados. Aqui se
puede localizar una gran cantidad de informacién util acerca de las estrategias, mercados,

nuevos productos, instalaciones y otros aspectos de los competidores.

Los buscadores de inteligencia también pueden buscar en miles de bases de datos en linea.
Algunas de ellas son gratuitas. Por ejemplo, la base de datos de las bolsas de valores de
todas las naciones latinoamericanas proporciona una enorme cantidad de informacion
financiera sobre competidores que cotizan en la Bolsa, y las bases de datos de los organismos
que registran patentes y marcas revela patentes registradas por los competidores. Por una
tarifa, las compafiias también se pueden suscribir a las mas de 3 000 bases de datos en linea
y servicios de busqueda de informacion, como Hoover's, LexisNexis y Dun & Bradstreet. Los
mercadologos de la actualidad tienen acceso a una cantidad casi abrumadora de informacion

acerca de sus competidores, con solo presionar unas teclas.

El juego de inteligencia va en dos direcciones. Al enfrentar determinados esfuerzos de
inteligencia competitiva de marketing por parte de sus competidores, la mayoria de las
companias ahora esta tomando medidas para proteger su propia informacion. El uso creciente
de la inteligencia de marketing también plantea varias cuestiones éticas. Aunque las técnicas
nombradas previamente son legales, otros podrian implicar una ética cuestionable. Es
evidente que las empresas deben aprovechar la informacion que esta disponible
publicamente, pero no deben rebajarse a husmear. Con todas las fuentes de inteligencia
legitimas ahora disponibles, una compafiia no necesita violar la ley o los cédigos de ética

aceptados para obtener una buena informacién de inteligencia.



Investigacion de mercados

Ademas de la informacién de inteligencia de marketing acerca de la naturaleza general de los
consumidores, los competidores y del mercado, los mercaddlogos con frecuencia necesitan
estudios formales que proporcionen conocimientos acerca de los clientes y del mercado para
situaciones y decisiones de marketing especificas. Por ejemplo, Budweiser desea saber qué
atractivos seran mas eficaces en su publicidad del Super Bowl. Google quiere saber cémo
reaccionaran los buscadores de la web ante un redisefio propuesto de su sitio. O Samsung
desea saber cuantas y qué tipo de personas compraran su siguiente generacion de
televisiones ultradelgadas. En tales situaciones, la inteligencia de marketing no ofrece la

informacion detallada que se requiere; los gerentes necesitaran la investigacion de mercados.

La investigacion de mercados es el disefio, la recopilacion, el analisis y el informe
sistematico de datos pertinentes de una situacion de marketing especifica que enfrenta una
organizacién. Las compafiias utilizan la investigacion de mercados en una gran variedad de
situaciones. Por ejemplo, la investigacion de mercados permite que los mercadologos
entiendan las motivaciones, el comportamiento de compra y la satisfaccion de los clientes;
también les sirve para evaluar el potencial de mercado y su participacion en éste, asi como a

medir la eficacia de la fijacion de precios, del producto, de la distribucion o de la promocion.

Investigacion de Mercados

Algunas empresas grandes tienen sus propios departamentos de investigacion, los cuales

trabajan con gerentes de marketing para realizar proyectos de investigacion de mercados.

Esta es la forma en que P&G, GE y muchos otros gigantes corporativos manejan la



investigacion de mercados. Ademas, tales compafiias (al igual que sus contrapartes mas
pequefias) con frecuencia contratan especialistas de investigacion externos para consultarlos
acerca del manejo de problemas especificos de marketing y para llevar a cabo estudios de
investigacion de mercados. En ocasiones las empresas tan sélo adquieren datos obtenidos
por firmas externas, como un recurso de ayuda en su toma de decisiones.

Algunos pequefios hoteles y restaurantes pueden recibir apoyo en investigacion de
universidades e instituciones publicas de investigacién interesadas en el sector. A menudo,
los profesores los utilizan en sus clases para obtener de esta manera experiencia en

investigacion de mercados.

El proceso de investigacion
de mercados

Definicion Desarrollo del plan Aplicacion del plan Int t
del problema * de investigacion de investigacion: Anferpre a}r
y de los objetivos para reunir reunir y analizar € Informar los
de investigacion informacion los datos hallazgos

El proceso de investigacion de mercados incluye cuatro pasos (vea la figura 4.2): definicion
del problema y de los objetivos de investigacion, desarrollo del plan de investigacion,

aplicacion del plan de investigacion, e interpretacion e informe de los resultados.

Definiciéon del problema y de los objetivos de la investigaciéon

Los directivos de marketing y el investigador deben colaborar estrechamente para definir el
problema vy fijar los objetivos de la investigacion. El directivo es el que mejor comprende la
decision para la que se necesita la informacion; por su parte, el investigador comprende mejor

la investigacion comercial y como obtener la informacion.

Los directivos deben tener los conocimientos suficientes acerca de la investigacion en
marketing para interpretar los resultados detenidamente. Si saben poco de investigacion en
marketing, pueden aceptar informacion no valida, sacar conclusiones equivocadas o solicitar
mucha mas informacion de la que necesitan. Los investigadores de marketing pueden

ayudarles a definir el problema e interpretar los resultados correctamente.

En una ocasion un director de un restaurante contraté a un investigador para determinar el
nivel de conocimiento de su negocio por parte del mercado objetivo. El director creia que la
falta de conocimiento explicaba el bajo volumen de negocio. Por el contrario, el investigador
descubrié que mucha gente conocia el restaurante pero que se acordaba de él en ocasiones
especiales mas que considerarlo un restaurante de diario. El director habia definido mal el

problema y el objetivo de la investigacion.



Una vez definido detenidamente el problema, el investigador y el directivo deben definir los
objetivos de la investigacidn. Un proyecto de investigacion comercial puede tener uno de estos
tres tipos de objetivos: exploratorios, consistentes en recopilar informacién preliminar que
ayudara a definir el problema y a sugerir las hipétesis; descriptivo, consistentes en describir
cosas, como el potencial de mercado de un producto o las caracteristicas demograficas y
actitudes de los consumidores que compran el producto, y causal, consistentes en contrastar

las hipétesis sobre las relaciones de causa y efecto.

Un triste ejemplo de la necesidad de investigacion en marketing seria el proyecto de
autoayuda iniciado en las reservas indias de Estados Unidos. Se construyeron un total de 52
hoteles como resultado de la promocion y previsidn del turismo, de los que solo sobrevivieron
dos. En algunos casos, los hoteles se construyeron en zonas remotas raramente visitadas. La
investigacion en marketing podia haber proporcionado informacion valiosa sobre, por ejemplo,
las tendencias de visita a las zonas, la identificacion de posibles segmentos de mercados,

ademas de sus preferencias de tamano y tipo de viaje.

Desarrollo del plan de investigacion

Una vez que se definieron los problemas y los objetivos, los investigadores tienen que
determinar la cantidad exacta de informacion necesaria, desarrollar un plan para obtenerla de
manera eficaz y presentar el plan a la gerencia. El plan de investigacion establece las fuentes
de datos existentes y define los métodos de investigacion especificos, asi como las técnicas
de contacto, los planes de muestreo y los instrumentos que se utilizaran para recabar nuevos

datos.

Determinacion de las necesidades especificas de informacion
Los objetivos de la investigacion deben ser traducidos a necesidades especificas de
informacion. Si la direccion de una cadena de hoteles, pongamos por caso, esta pensando
ampliar su mercado mediante la apertura de nuevos hoteles de precios mas bajos, debera
llevar a cabo una investigacion para lograr informacién sobre aspectos como:

v' ¢ Qué caracteristicas debe ofrecer el hotel?

v ¢ Cual sera el precio de los nuevos hoteles?

v' ¢ Doénde se ubicaran los hoteles? Se pueden ubicar de manera segura cerca de los

hoteles de la cadena ya existentes sin incurrir en su canibalizacion?

v ¢ Cudles son las previsiones de ventas y beneficios?

El plan de investigacidon debe presentarse en una propuesta por escrito, la cual es demasiado
importante cuando el proyecto de investigacion es grande y complejo, o cuando una empresa

externa lo llevara a cabo. La propuesta debe abarcar los problemas administrativos



especificados, los objetivos de la investigacion, la informacion a obtener y la forma en que los
resultados ayudaran a la gerencia a tomar decisiones. La propuesta también deberia incluir

los costos de investigacion.

Para cubrir las necesidades de informacion de la gerencia, el plan de investigacion podria
requerir la obtencion de datos secundarios, de datos primarios o de ambos. Los datos
secundarios son la informaciéon que ya existe en algun lugar, y que se recopilé con otros
propositos. Los datos primarios consisten en la informacién recabada para el proposito

especifico en cuestion.

Obtencion de datos secundarios

Los investigadores por lo general recaban primero datos secundarios. La base de datos
interna de la empresa constituye un buen punto de inicio. Sin embargo, la compafia también
aprovecha una amplia variedad de fuentes de informacion externa, incluyendo los servicios

de datos comerciales y fuentes gubernamentales.

En nuestro pais, qué instituciones nos proporcionan informacion sobre datos

secundarios.

Las empresas pueden comprar informes de datos secundarios a proveedores externos. Por
ejemplo, Nielsen vende datos de compradores provenientes de un panel de consumidores de
mas de 260 000 hogares de 27 paises del mundo, con mediciones de ensayo y de compras
repetidas, lealtad hacia la marca y demografia del comprador. Experian Consumer Research
(Simmons) vende informacion sobre datos de paneles de consumidores de mas de 8 000
marcas en 450 categorias de productos, incluyendo perfiles detallados de los consumidores
que evaluan una gran cantidad de aspectos, desde los productos que compran los clientes y
las marcas que prefieren, hasta su estilo de vida, actitudes y medios preferidos. El servicio
MONITOR de Yankelovich vende informacion sobre tendencias sociales y estilos de vida
importantes. En Latinoamérica, la empresa Kantar Worldpanel realiza en cada pais un panel
de consumo para saber qué pasa con los consumidores, cuando compran, qué compran,
donde compran y a qué precio. Estas y otras empresas ofrecen datos de alta calidad que se

ajustan a una amplia variedad de necesidades de informacién de marketing.

Con el uso de bases de datos comerciales en linea, los investigadores de mercados son

capaces de realizar sus propias blusquedas en fuentes de datos secundarios. Los servicios de



bases de datos generales como Dialog, ProQuest y LexisNexis colocan una increible cantidad
de informacion en el teclado de quienes toman las decisiones de marketing. Ademas de los
sitios comerciales de Internet que ofrecen informacién por una tarifa, casi cualquier asociacion
industrial, institucion gubernamental, publicacion de negocios y medio de noticias provee
informacion gratuita a quienes son lo suficientemente tenaces para encontrar sus sitios web.
Hay tantos sitios de Internet que ofrecen datos, que encontrar los correctos podria convertirse

en una tarea abrumadora.

Los buscadores en Internet pueden ser de mucha ayuda para encontrar fuentes relevantes
de informacion secundaria. No obstante, también pueden ser muy frustrantes e ineficientes.
Por ejemplo, juna busqueda en Google de “productos de agua enriquecida” de la marca Red
Bull produce alrededor de 200 000 resultados! Sin embargo, busquedas en Internet bien
estructuradas y bien disefiadas pueden ser un buen punto de inicio para cualquier proyecto

de investigacion de mercados.

Google

Google Search I'm Feeling Lucky

Por lo regular, los datos secundarios se obtienen con mayor rapidez y a un menor costo que
los primarios. Asimismo, las fuentes secundarias en ocasiones proporcionan datos que una
empresa no podria obtener por si misma; es decir, informacién que no esta disponible
directamente o que seria muy costoso recabar. Por ejemplo, para Red Bull seria muy costoso
realizar una auditoria continua a las tiendas minoristas para conocer la participacién en el
mercado, los precios y la exhibicion de las marcas de los competidores; sin embargo, podria
contratar el servicio InfoScan de SymphonyIRI Group, el cual brinda tal informacién con base
en datos de escaner y de otros tipos provenientes de 34 000 tiendas minoristas en todos los
mercados de Estados Unidos. Este mismo servicio es ofrecido por Nielsen en todos los paises

latinoamericanos.

No obstante, los datos secundarios también representan problemas. Quiza la informacién
necesaria no exista, pues los investigadores rara vez obtienen de fuentes secundarias todos
los datos que requieren. Por ejemplo, Red Bull no encontrara informacién de las reacciones
de los consumidores ante una nueva linea de agua enriquecida que todavia no se lanza al
mercado. Incluso cuando se encuentren los datos, es probable que no sean muy utiles. El

investigador debe evaluar cuidadosamente la informacién secundaria para asegurarse de que



sea relevante (que se ajuste a las necesidades del proyecto de investigacion), precisa (que
se recabe e informe de manera confiable), actual (lo suficientemente actualizada para tomar

decisiones rapidas) e imparcial (Que se recabe y se informe de manera objetiva).

Obtencidon de datos primarios

Los datos secundarios constituyen un buen punto de inicio para la investigacion y con
frecuencia ayudan a definir problemas y objetivos de investigacion. Sin embargo, en la
mayoria de los casos, la empresa también debe recabar datos primarios. Asi como los
investigadores tienen que evaluar cuidadosamente la calidad de la informacién secundaria,
también deben ser cuidadosos al reunir los datos primarios. Deben asegurarse de que sean
relevantes, precisos y actuales, e imparciales. La tabla 5.4 muestra que el disefio de un plan
para recopilar datos primarios requiere varias decisiones sobre técnicas de investigacion, vias

de contacto, plan de muestreo e instrumentos de investigacion.

Tabla 5.4 Planificacion de la recopilacion de datos primarios.

Enfoques Métodos Instrumentos
de la investigacion | de contacto | Plan de muestreo de la investigacion

Observacion Correo Unidad de muestreo Cuestionario
Encuesta Teléfono Tamafio de la muestra Instrumentos mecanicos
Experimento Personal Procedimiento de muestreo

Online

Métodos de investigacion

Los métodos de investigacion para recabar datos primarios incluyen la observacion, las

encuestas y los experimentos. A continuacion, analizamos cada uno de ellos.

Investigacion observacional. La investigacion observacional implica reunir datos
primarios observando a personas, acciones y situaciones relevantes. Cualquier empresa de
comercio detallista podria evaluar posibles ubicaciones para tiendas nuevas al verificar
patrones de trafico, condiciones de la zona y la localizaciéon de tiendas minoristas de

descuento de los competidores.

Con frecuencia los investigadores observan el comportamiento de los consumidores para
obtener conocimientos del cliente que no podrian obtener al plantearles solo preguntas. Por
ejemplo, Fisher-Price establecioé un laboratorio de observacion en el que puede apreciar las
reacciones de nifos pequefios ante juguetes nuevos. El laboratorio de juego de Fisher-Price
es un espacio soleado, lleno de juguetes, en el que nifios afortunados prueban los prototipos
de esta compania, bajo la mirada atenta de disefiadores que esperan descubrir [o que podria
ser el inicio del emocionante frenesi de un nuevo juguete. De manera similar, en sus

laboratorios de investigacion, con el uso de camaras de alta tecnologia y otros equipos, Gillette



observa a hombres y mujeres mientras se afeitan, y utiliza esos conocimientos para disefar

nuevos rastrillos y productos para afeitarse.
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Los mercaddlogos no solo observan lo que hacen los consumidores, sino también lo que
dicen. Como analizamos antes, los mercaddlogos ahora escuchan habitualmente las
conversaciones entre consumidores en blogs, redes sociales y sitios web. La observacion de
una retroalimentacion tan natural puede proporcionar informacién que no podria obtenerse

mediante métodos de investigacion mas estructurados y formales.

La investigacion observacional puede obtener informacion que las personas no pueden o no
estan dispuestas a proporcionar. En contraste, existen cosas que simplemente no pueden
observarse, como los sentimientos, las actitudes, los motivos o la conducta privada. El
comportamiento de largo plazo o poco frecuente también es dificil de observar. Por ultimo, en
ocasiones es muy dificil interpretar las observaciones. Debido a estas limitaciones, los
investigadores a menudo utilizan la observacion junto con otros métodos de recoleccion de

datos.

Caso Practico:

La empresa INDUSQIM, S.L., fabrica el perfume Délice. Dicho perfume se distribuye
solamente en la cadena de perfumerias Solum. Se realiza un estudio y se observa que las
ventas han descendido considerablemente.

En vista de esta situacion, el director de marketing envia a un grupo de observadores a

distintos puntos de venta, que se hacen pasar por clientes durante un mes.



¢ Qué informacion pueden recabar estos investigadores y como se podria aplicar

posteriormente para paliar el descenso de las ventas?

Un gran niumero de companias utilizan ahora la investigaciéon etnografica, la cual implica
enviar personas a observar e interactuar con los consumidores en su “entorno natural”. Los
observadores podrian ser antropélogos y psicélogos capacitados, asi como investigadores y

gerentes de la compafiia. Considere el siguiente ejemplo:

Kraft Canada envid recientemente a su presidente y a otros ejecutivos de alto nivel a
observar la vida real de familias en una docena de hogares canadienses. “Fuimos con el
proposito de entender a la familia canadiense, lo que ocurre en sus hogares, sobre todo en
la cocina”, comenta el vicepresidente de conocimientos del cliente y estrategia de Kraft
Canada. Después de observar horas de video de las 12 familias visitadas, el grupo de
conocimientos del consumidor encontrd algunos temas comunes a lo largo de los diversos
mercados de Kraft. El grupo se dio cuenta de que casi todas las familias enfrentan la misma
“prisa alocada por tener algo preparado para alimentar a la familia, las decisiones
apresuradas de ultimo minuto, la necesidad de equilibrar las necesidades de sus hijos con
las diferentes necesidades de alimentos”. Kraft mostro el conjunto de videos a equipos de
marketing y ventas, los cuales los utilizaron como base para hacer sesiones de lluvia de
ideas, e incluso subieron el video a un sitio web interno para que lo observaran los 4 500
empleados de Kraft en todo Canada. La experiencia de “vivir con los clientes” sirvid para
que los mercaddlogos y otros empleados de Kraft entendieran como es que su marca
ayuda a los clientes al proporcionar productos mas convenientes que reducen el estrés de

colocar alimentos sobre la mesa.

Ademas de realizar investigacion etnografica en el entorno fisico de los consumidores,
muchas compafiias ahora realizan regularmente investigacion “webnografica”; es decir,
observar a los consumidores en un contexto natural en Internet. El hecho de observar a la
gente mientras interactua en linea puede proporcionar conocimientos utiles acerca de los

motivos y comportamientos de compra tanto dentro como fuera de Internet.

La investigacion observacional y etnografica suele producir el tipo de detalles que no surgen
de los cuestionarios o grupos de enfoque de la investigacion tradicional. Mientras que los

métodos de investigacion cuantitativos tradicionales tratan de poner a prueba hipdtesis



conocidas y obtener respuestas a preguntas bien definidas sobre productos y estrategias, la
investigacion observacional puede generar conocimientos frescos de los clientes y de los
mercados. “La belleza de la etnografia”, afirma un experto en investigacién, es que “permite
a las companiias centrarse en los deseos no expresados de sus clientes”. Segun otro
investigador: “la investigacion de mercados clasica no va lo suficientemente lejos. No logra
captar lo que la gente no puede imaginar o articular. Piense en la cita de Henry Ford: ‘Si le

hubieran preguntado a la gente qué deseaba, me hubiera dicho que caballos mas rapidos’™.

Investigacién por encuesta. La investigacion por encuesta, el método mas utilizado para
recabar datos primarios, es la estrategia mas adecuada para reunir informacion descriptiva.
La empresa que desea saber cuales son los conocimientos, actitudes, preferencias o
comportamiento de compra de las personas a menudo puede obtener esa informacién al

preguntarles de manera directa.

La principal ventaja de la investigacion por encuesta es su flexibilidad; se puede utilizar para
obtener muchos tipos distintos informacién en muchas situaciones diferentes. Las encuestas
sobre casi cualquier pregunta o decision de marketing pueden realizarse por teléfono o correo,
en persona o en Internet.

Sin embargo, la investigacion por encuesta también plantea algunos problemas. En
ocasiones, las personas no son capaces de responder preguntas de encuesta porque no
recuerdan o nunca habian pensado en lo que hacen y por qué lo hacen. A veces las personas
no estan dispuestas a responder a entrevistadores desconocidos o a hablar acerca de cosas
que consideran privadas. En ocasiones responden preguntas de encuestas incluso cuando
no saben la respuesta, sélo por dar una impresion de inteligencia o de estar informado. O
bien, podrian tratar de ayudar al entrevistador al dar respuestas agradables. Por ultimo, las

personas ocupadas podrian no tener tiempo o molestarse por la intrusion a su privacidad.



Ejemplo de encuesta:

N° Cuestionario

Presentacion Muy Muy
Hola, estoy realizando una encuesta para APRECA, Asociacion de Insatisfecho SO I || (REED satisfecho
Comerciantes de la calle Preciados, con el fin de conocer su opinién Calidad de los productos 1 2 3 4 5
sobre el comercio y establecimientos de la zona.
Por tanto, me gustaria hacerle unas preguntas, y por eso le pido unos | Ofertas y promociones 1 2 3 4 5
minutos, si es tan amable. Ademas, le informo de que esta encuesta, Atencion al cliente 1 2 3 4 5
como todas, es totalmente anénima.
Presentacién 1 2 3 4 5
Preguntas de los productos
P.1 ;Podria decirme si usted compra habitualmente o acude a los estable- Oferta de novedades 1 2 3 4 B
cimientos de la calle Preciados? ) Oforts 0o marces 1 2 3 4 5
1 (En caso de que responda Sl, pasar a P.3)
1 (En caso de que responda NO, pasar a P.2) Decoraci6n interna 1 2 3 4 5
P.2 Cuando desea comprar, ;adénde suele ir habitualmente? Horarios 1 2 3 4 5
O Al centro comercial PrincIPe PO .....c.ccesssssssssssssssssssssnsasssssansasassansas 1 Servicios 1 2 3 4 5
O Alos comercios de mi barrio .....
O Al centro comercial La Vaguada P.6 De la siguiente lista, indique tres motivos por los que usted acude a
O A los comercios del barrio de Salamanca ...........ocovvvnnmninnniniinninn 4 Jos establecimientos de la calle Preciados (MOSTRAR TARJETA N.° 3).
O Otros o
P.3 Indique a qué establecimientos suele ir cuando viene a la calle
Preciados (MOSTRAR TARJETA N.° 1). Por la variedad de establecimientos 1
O Alimentacion (tiendas de alimentacion, bares, cafeterias, Por la atencién al cliente 2
T T L S 1 ) R e A 1 o - )
O Equipamiento de hogar (muebles, textil, hogar, menaje, etc.) . 2 SE eSS BEia0ec RN RO TR OO0 8
O Optica, cine Y fOtografia ........ccuessssssnssssssssnssssnsssassssansane o0& Por la facilidad de aparcamiento 4
O Ocio ylibreria (deportes, agencias de viaje, musica, ete.) ........coueeen. 4 Porque encuentro los productos de marca 5
O Salud y belleza (peluquerfa, estética, farmacia, consulta médica
U GIMNASIO) ©evviurirarireisseessisssessesssssessaessesssesssessessssssessssssessesssessesss 5 Porque disfruto y al mismo tiempo compro 6
O Servicios empresariales y a la comunidad (asesorfa, servicios Por su buena imagen 7
técnicos e industriales, etc.) ........cccvuvrnnns 'p 8
O Articulos de regalo, flores y plantas . o U/ O Sus precios
O LS D G 0T crerreeoreooromonoooooomeommoo oo e Porque tienen horarios amplios q
O Informética y comunicacion (telefonia movil, €tC.) .....occvvviiiiniiiiiinns q Porque ofrecen productos y servicios de actualidad 10
O Otros
P.4 En cuanto a la localizacion de los establecimientos y comercios, scree  P.7 Si se llevara a cabo una mejora en el aspecto de la calle, aceras,
usted que...? bancos, jardines, etc., para conseguir que viniera mas gente a los esta-
O Se encuentran alejados entre si blecimientos de la calle Preciados, segun usted seria...
O Se encuentran préximos entre si .. T RN A 8 YD O B Y e cseeae e e st s sse e et rnaseaesaneseceenaenzreae 1
P.5 Considerando los aspectos siguientes, ¢podria valorar su satisfaccion O POCO IMPOFTANE ..ot -
con los establecimientos de la calle Preciados? (MOSTRAR TARJETA O INGIfEreNte ..o, 3
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Fig. 4.3. Ejemplo de preguntas de un cuestionario.

¢Ha participado alguna vez en una encuesta? ¢ En calidad de qué particip6? ¢ Como fue

la experiencia? Si no ha participado, ¢Le gustaria hacerlo? ;Por qué?

Investigacion experimental. Mientras que la observacion es mejor para la investigacion
exploratoria y la encuesta para la investigacion descriptiva, la investigacion experimental
resulta mas adecuada para recabar informacién causal. Los experimentos implican
seleccionar grupos de sujetos iguales, y aplicarles distintos tratamientos, controlando factores
ajenos y detectar las diferencias en las respuestas de los grupos. De este modo, la

investigacion experimental trata de explicar relaciones de causa y efecto.

Por ejemplo, antes de agregar un nuevo emparedado a su menu, McDonald’s podria utilizar

experimentos para probar los efectos en las ventas del cargo de dos precios diferentes. Podria
introducir el nuevo emparedado a un precio en una ciudad y a otro precio en otra. Si las
ciudades son similares, y todas las demas camparfas de marketing para el emparedado son
las mismas, entonces las diferencias en las ventas en las dos ciudades podrian estar

relacionadas con el precio fijado.



Vias de contacto
La informacion puede reunirse por correo, teléfono, entrevistas personales o en linea. La tabla

4.3 muestra las fortalezas y las debilidades de cada una de estas vias de contacto.

@ TABLA | 4.3 Fortalezas y debilidades de las vias de contacto

Correo Teléfono Personal En linea
Flexibilidad Deficiente Buena Excelente Buena
Cantidad de datos que se obtienen Buena Razonable Excelente Buena
Control de la influencia del entrevistador Excelente Razonable Deficiente Razonable
Control de la muestra Razonable Excelente Buena Excelente
Rapidez en la obtencion de datos Deficiente Excelente Buena Excelente
Tasa de respuesta Deficiente Deficiente Buena Buena
Costo Buena Razonable Deficiente Excelente

Fuente: Basada en Donald S. Tull y Del. | Hawkins, Marketing Research: Measurement and Method, 7° ed. (Nueva York: Macmillan Publishing Company, 1993).
Adaptado con la autorizacion de los autores.

Correo, teléfono y entrevistas personales. Los cuestionarios por correo sirven para reunir
grandes cantidades de informacion a un bajo costo por persona. Los individuos podrian dar
mas respuestas honestas a un mayor numero de preguntas personales en un cuestionario
enviado por correo, que a un entrevistador desconocido en persona o por teléfono. Ademas,
si se envia el cuestionario, no hay un entrevistador participante que pueda influir en las
respuestas de los individuos.

Sin embargo, los cuestionarios enviados por correo no son muy
flexibles (todos los individuos responden las mismas preguntas en el
mismo orden). Las encuestas por correo suelen necesitar mas
tiempo para contestarse y la tasa de respuesta (el numero de
personas que devuelven los cuestionarios contestados) suele ser
muy baja. Finalmente, con frecuencia el investigador tiene poco

control sobre la muestra de cuestionarios por correo. Aun con una

buena lista de correos, es dificil controlar quién en una direccion en
particular completara el cuestionario. Debido a sus desventajas, cada vez mas mercaddlogos
estan cambiando a encuestas por correo electronico o por Internet debido a que son mas

rapidas, mas flexibles y menos costosas.



La entrevista telefonica es uno de los
mejores recursos para obtener informacion
con rapidez, ademas de que permite mayor
flexibilidad que los cuestionarios enviados
por correo. Los entrevistadores podrian
aclarar preguntas dificiles y, en funcion de
las respuestas que vayan recibiendo, omitir

algunas preguntas o profundizar en otras.

Ademas, las tasas de respuesta suelen ser
mas altas que con los cuestionarios por correo, y es posible que los entrevistadores soliciten
hablar con las personas que tengan las caracteristicas deseadas o incluso con alguien
especifico. Sin embargo, con las entrevistas telefénicas, el costo por persona es mas alto que

con los cuestionarios enviados por correo o en linea.

Asimismo, quiza las personas no desean hablar sobre cuestiones personales con un
entrevistador. Este método introduce interferencia del entrevistador (la forma en que habla,
como plantea las preguntas y otras diferencias que llegan a afectar las respuestas de la
gente). Por ultimo, en esta época de listas para no recibir llamadas y de consumidores
acosados por promotores, los sujetos potenciales de encuesta les cuelgan el teléfono cada

vez mas a los entrevistadores en vez de hablar con ellos.

Ha tenido alguna experiencia con entrevistas teleféonicas sobre determinado producto

o servicio. ¢ Cree usted que son efectiva?

Las entrevistas personales son de dos tipos:
' individuales y grupales. La entrevista individual
implica hablar con el sujeto en su hogar u oficina,
en la calle o en centros comerciales. Esta clase
de entrevista es flexible, y los entrevistadores
capacitados guian la entrevista, explican las

4 =y ; preguntas dificiles y exploran diversos aspectos
ﬁ segun lo requiera la situacion; podrian mostrar a

las personas productos, anuncios 0 empaques reales, y observar las reacciones y el

comportamiento. Sin embargo, las entrevistas individuales llegan a costar de tres a cuatro

veces mas que las entrevistas por teléfono.



La entrevista grupal, (también llamada sesion de grupo o grupo de enfoque), y mejor conocida
como focus group, consiste en invitar de 6 a 10 personas a hablar con un moderador
capacitado para un producto, un servicio 0 una organizacién. Por lo general a los participantes
se les paga cierta cantidad por su asistencia. El moderador promueve un debate libre y
sencillo, con la esperanza de que las interacciones del grupo revelen sentimientos y
pensamientos reales. Al mismo tiempo, el moderador “enfoca” la discusién; de alli el nombre

de entrevista de grupo o focus group.

Los investigadores y mercadologos observan las discusiones de los focus group o sesiones
de grupo detras de un espejo con una sola vista, y registran los comentarios por escrito o en
una cinta de video para estudiarlos posteriormente. En la actualidad, los investigadores de
focus group pueden utilizar incluso la videoconferencia y la tecnologia de Internet para
conectar a los mercadologos ubicados en lugares lejanos con grupos de enfoque en vivo. Con
el uso de camaras y sistemas de sonido bidireccionales, los ejecutivos de marketing ubicados

en una sala de juntas remota pueden observar y escuchar, utilizar controles remotos para

hacer acercamientos de los rostros y observar el focus group como deseen.

Junto con la investigacién observacional, la entrevista del focus group se ha convertido en
una de las principales herramientas de investigacién de mercados para conocer de primera
mano los pensamientos y los sentimientos de los consumidores. Sin embargo, este tipo de
grupos plantean algunos desafios: por lo general utilizan muestras pequefas con la finalidad
de que el costo y el tiempo requeridos sean bajos, de manera que puede resultar dificil

generalizar los resultados.



Asimismo, dentro de estos grupos los consumidores no siempre muestran de forma honesta
y abierta sus verdaderos sentimientos, conducta e intenciones frente a otras personas. Asi,
aun cuando los focus group todavia se utilizan bastante, muchos investigadores estan
haciendo pequefias modificaciones al disefio de estos grupos. Por ejemplo, algunas
companiias prefieren los “grupos de inversion” (pequefios grupos de consumidores que
interactuan de manera directa informal con los disefiadores de productos, sin la presencia de
un moderador). En varios paises latinoamericanos se prefieren grupos de participantes que
ya se conocen entre si (peer groups) o sesiones con grupos mas reducidos llamados
microsesiones. Incluso otros investigadores estan modificando el entorno en el que realizan
los focus group. Para lograr que los consumidores se relajen y produzcan respuestas mas
automaticas, utilizan ambientes que son mas comodos y mas relevantes para los productos
que se investigan. Por ejemplo, para entender mejor la forma en que las mujeres se afeitan
las piernas, Schick Canada y la agencia de publicidad F.E.M. crearon sesiones “Pequefios

sorbos” disefiadas de manera parecida a las reuniones con amigas.

En estas sesiones de pequefios sorbos, las participantes se reunieron en una cafeteria local
para tomar café o té y comer algunos bocadillos. La estructura era libre, y el ambiente
agradable ayudaba a que las mujeres se abrieran y compartieran historias personales sobre
el afeitado y la hidratacién, en un tema que podria ser considerado delicado en un ambiente
mas formal. Estas sesiones proporcionaron nuevos conocimientos sobre los clientes. Por
ejemplo, los investigadores descubrieron que el mensaje de su maquina de afeitar para mujer
Schick Quattro (que tiene una tecnologia de cuatro navajas) era demasiado técnica. A las
mujeres no les interesa la ingenieria que esta detras de la maquina de afeitar; les interesan

los resultados.

De esta manera, Schick Canada reposiciondé su maquina de afeitar diciendo que ofrecia un
afeitado mas suave y duradero. Un beneficio secundario fue que las participantes disfrutaron
tanto de las sesiones que querian participar en otras. Se convirtieron en un tipo de consejo de
asesores permanente para los mercadologos de Schick, y “embajadoras de marca” para los

productos de esta compaiiia.

De esta forma, en afos recientes muchas compafias han dejado de utilizar las vias de
contacto y los métodos de investigacion tradicionales, mas formales y orientados hacia las
cifras. En su lugar, estan utilizando formas mas novedosas de escuchar a los clientes, sin
utilizar los formatos del cuestionario tradicional. Un gerente de marketing comenta lo siguiente:
“Conocidos por hacer los calculos y ser los guardianes de la estadistica en la industria del
marketing, los investigadores de mercados deben cambiar su enfoque y dedicarse a escuchar

y desarrollar mejor las ideas de manera directa, y dejar de “alimentar al monstruo de las



medidas”. Ademas de realizar encuestas y hacer mediciones de las marcas, “los

investigadores necesitan utilizar habilidades mas sutiles”.

Investigacion de mercados en linea. El crecimiento de Internet ha tenido un impacto
drastico en la investigacion de mercados. Los investigadores estan reuniendo datos primarios
cada vez mas mediante la investigacion de mercados en linea: encuestas por Internet,
paneles en linea, experimentos y focus group en linea. Segun un estimado, el gasto en
investigacion en linea en Estados Unidos alcanzo los 4 450 millones de dolares el afio pasado,

y crece de un 15 a un 20% cada afo.

La investigacion en linea puede adoptar
@ @ NE varias formas. Una compafiia podria utilizar
@ la web como medio de encuesta: podria

incluir un cuestionario en su sitio web y

@ ofrecer incentivos por responderlo; podria
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) utilizar el correo electronico, vinculos de

Internet o anuncios emergentes para invitar
a las personas a responder preguntas;
podria crear paneles en linea que proporcionen una retroalimentacion habitual o llevar a cabo

discusiones en vivo o focus group en linea.

Ademas de las encuestas, los investigadores pueden realizar experimentos en la web. Pueden
experimentar con diferentes precios, encabezados o caracteristicas de productos en distintos
sitios web, en diferentes momentos, para conocer la eficacia relativa de sus ofertas. O pueden
establecer entornos de compra virtuales y utilizarlos para probar los productos y programas
de marketing. Finalmente, una compafiia podria conocer el comportamiento de sus clientes
en linea al hacer un seguimiento de sus clics mientras visitan el sitio web y pasan otros sitios.
Internet es muy adecuado para la investigacion cuantitativa (encuestas de mercado y
recoleccion de datos). Casi tres cuartas partes de los estadounidenses ahora tienen acceso
a Internet, lo que lo convierte en un canal fértil para llegar a una gran seccion de
consumidores. Conforme disminuyen las tasas de respuesta para los métodos tradicionales
de encuesta y los costos se incrementan, Internet esta reemplazando con rapidez al correo y
al teléfono como la metodologia dominante de recoleccion de datos. La investigacion en linea
representa ahora alrededor del 50% de toda la investigacion por encuesta que se realiza en

Estados Unidos.

La investigacion por encuesta en linea ofrece verdaderas ventajas sobre los métodos de
entrevista telefonica, de correo y personal mas tradicionales. Las ventajas mas evidentes son

la rapidez y el bajo costo. Al utilizar la web, los investigadores pueden distribuir con rapidez y



facilidad encuestas a miles de individuos de manera simultanea a través del correo electrénico
o al publicarlas en sitios web seleccionados. Las respuestas pueden ser casi instantaneas vy,
debido a que los propios sujetos ingresan la informacion, los investigadores pueden tabular,

revisar y compartir los datos de investigacion conforme los obtienen.

La investigacién por Internet suele tener un costo mucho menor a la investigacion que se
realiza por correo, teléfono o entrevistas personales. El uso de Internet elimina los gastos de
correo, teléfono, entrevistador y manejo de datos asociados con otros métodos. Como
resultado, las encuestas en linea suelen costar de un 10 a un 20% menos que las encuestas
tradicionales por correo, y 30% menos que las encuestas por teléfono. Asimismo, el tamafio
de la muestra tiene un bajo impacto en los costos. Una vez que se publica el cuestionario en

la web, no hay una gran diferencia si lo responden 10 o 10 000 individuos.

Asi, la investigacion en linea esta al alcance de casi cualquier negocio, grande o pequefio. De
hecho, con Internet, lo que alguna vez fue el dominio de expertos en investigacién ahora esta
disponible para casi cualquier futuro investigador. Incluso investigadores mas pequefios y
menos sofisticados pueden utilizar los servicios de encuesta en linea como Zoomerang
(www.zoomerang.com) y SurveyMonkey (www.surveymonkey.com) para crear, publicar y

distribuir sus propias encuestas personalizadas en minutos.

Ademas de las ventajas de rapidez y costos, las encuestas por Internet también suelen ser
mas interactivas y atractivas, faciles de responder y menos impertinentes que las encuestas
tradicionales por teléfono o correo. Como resultado, generalmente obtienen tasas de
respuesta mas elevadas. Internet es un medio excelente para llegar a las audiencias dificiles
de alcanzar: las casi siempre evasivas audiencias conformadas por adolescentes, personas
solteras, gente adinerada e individuos con un alto nivel académico. También es conveniente
para llegar a las madres que trabajan fuera del hogar y a quienes tienen vidas muy ocupadas.
Dichas personas estan bien representadas en linea ya que podrian responder a su propio

ritmo y conveniencia.

Asi como los investigadores de mercados se estan apresurando a utilizar Internet para realizar
encuestas cuantitativas y reunir datos, también estan adoptando métodos de investigacion
cualitativos basados en la web, como entrevistas detalladas en linea, focus group, blogs y
redes sociales. Internet permite obtener conocimientos cualitativos de los clientes de manera

rapida y poco costosa.

Uno de los principales métodos de investigacidon cualitativos y que utilizan Internet son los
focus group en linea, los cuales ofrecen muchas ventajas sobre los focus group

tradicionales. Pueden participar personas de cualquier lugar; todo lo que necesitan es una



computadora y una conexién a Internet. De esta manera, la web sirve para reunir personas
de diferentes partes del pais o del mundo, en especial los pertenecientes a grupos de altos
ingresos que no tienen tiempo para viajar a un sitio central. Asimismo, los investigadores
pueden realizar y vigilar focus group en linea desde cualquier parte, eliminando los costos de
transporte, hospedaje y servicios. Finalmente, aunque los focus group en linea requieren de

cierta planeacion anticipada, los resultados son casi inmediatos.

* lnterVu . Los focus group en linea pueden adoptar
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varios formatos. La mayoria ocurre en tiempo
real, en discusiones en salas de chat en las
que los participantes y un moderador se

sientan alrededor de una mesa virtual para

intercambiar comentarios. Como alternativa,

los investigadores podrian organizar un

tablero de mensajes en el que los individuos

interactuan en el transcurso de varios dias o
semanas. Los participantes se conectan todos los dias y hacen comentarios acerca de los

temas del focus group.

Aunque tienen un costo bajo y son faciles de realizar, estos grupos carecen de la dinamica
real de métodos mas personales. Para superar estas desventajas, algunos investigadores
ahora estan afiadiendo audio y video en tiempo real a sus grupos. Por ejemplo, la empresa
de investigaciéon en linea Channel M2 “proporciona el toque humano a la investigacién en
linea” al colocar a los participantes de los focus group en “habitaciones para entrevistas

virtuales” que son agradables para las personas.

Los participantes se reclutan utilizando métodos tradicionales y luego se les envia una
camara web para registrar sus reacciones verbales y no verbales. Luego, reciben
instrucciones por medio de correo electrénico, incluyendo un vinculo a la habitacién de
entrevistas en linea de Channel M2 y un nimero gratuito para entrar a la teleconferencia.
A la hora citada, cuando hacen clic en el vinculo y en el teléfono, los participantes se
registran y ven la habitacion de entrevistas de Channel M2, con video en vivo de los otros
participantes, un cuadro de texto, una pantalla para hacer comentarios y un pizarrén
blanco. Una vez que inicie el focus group, las preguntas y las respuestas se dan en “tiempo
real”, en un entorno muy en vivo. Los participantes hacen comentarios espontaneos de
forma verbal, con mensajes de texto o ambos. Los investigadores pueden “sentarse” con
el focus group desde cualquier lugar, y escuchar y ver a cada uno de los participantes. O

bien, pueden revisar una versién grabada posteriormente.



Aunque el uso de la investigacién de mercados en linea esta creciendo con rapidez, las
investigaciones cuantitativa y cualitativa basadas en Internet tienen algunas desventajas. Uno
de los principales problemas consiste en controlar quién participa en la muestra en linea. Al
no poder ver a los participantes, es dificil saber quiénes son en realidad. Para resolver este
tipo de problemas de muestreo y de contexto, muchas empresas de investigacion en Internet
utilizan comunidades de aceptacion y paneles de participantes. Por ejemplo, Zoomerang
ofrece un panel de negocios y consumo en linea que maneja mas de 500 atributos. Como
alternativa, muchas compafias ahora estan desarrollando sus propias redes sociales, que

utilizan para obtener conocimientos e informacion de los clientes. Considere a Adidas:

Cuando Adidas cre6 una pagina de seguidores en Facebook, rapidamente atrajo a 2
millones de usuarios. Lo mismo ocurrid con sus paginas de Twitter y YouTube. Sin
embargo, revisar y analizar los comentarios de 2 millones de miembros en las comunidades
publicas en linea no es realista, de manera que el gigante de articulos deportivos cred su
propia comunidad en linea llamada Adidas Insiders, e invité Unicamente a los usuarios mas
activos a unirse a sus paginas publicas. Por medio de conversaciones en linea con y entre
los participantes de este grupo, los mercadologos de la compafiia son capaces de reunir
con rapidez retroalimentacién de los consumidores en tiempo real acerca de las

percepciones de su marca, ideas de productos y campafias de marketing.

- Los consumidores Adidas Insiders se muestran
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nuestros productos”, afirma el ejecutivo de marketing de Adidas. “Incluso hemos hecho

instantdnea de estos seguidores, lo que nos

permite ser mas eficientes al desarrollar y planear

preguntas acerca de temas como las voces para videos y hemos recibido una

retroalimentacion sorprendente que ha provocado que modifiquemos nuestras ideas”.

Asi, en afos recientes, Internet se ha convertido en una nueva herramienta importante para

llevar a cabo investigaciones y obtener conocimientos de los clientes. Sin embargo, los



investigadores de mercados de la actualidad estan yendo aun mas lejos en la web (mas alla
de las encuestas en linea estructuradas, los focus group y las comunidades web). Estan
escuchando y observando a los consumidores al explorar de forma activa las ricas vetas de
informacion no solicitada, poco estructurada y “ascendente” acerca de los clientes que ya
existen en la web. Esto puede hacerse con solo observar las resefias y los comentarios que
aparecen en el sitio de la marca o en sitios de compras como Amazon.com y BestBuy.com. O
bien podria implicar el uso de herramientas sofisticadas de analisis en Internet para analizar
con profundidad enormes cantidades de comentarios y mensajes de los consumidores en los
blogs o sitios de redes sociales, como Facebook o Twitter. Escuchar y observar a los
consumidores en linea puede proporcionar conocimientos valiosos sobre lo que estan

diciendo o pensando acerca de las marcas.

/Para complementar lo aprendido Escuchar en linea: la web sabe lo que quieres” (vea\
Marketing Real 4.2) en el libro de Marketing de Philip Kotler y Gary Armstrong pags. 115

— 116, disponible en la Carpeta de la asignatura compartida en el OneDrive

https://uleam-

my.sharepoint.com/:b:/r/personal/denisse _agquilar_uleam_edu_ec/Documents/Marketing
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Quizas el tema mas problematico que estan enfrentando los investigadores en linea es la
privacidad de los consumidores. Algunos criticos temen que investigadores sin ética utilicen
las direcciones de correo electrénico y las respuestas confidenciales reunidas mediante
encuestas para vender productos una vez que la investigacion termine. Les preocupa el uso
de tecnologias que reunan informacion personal en linea sin el consentimiento de las
personas. Ignorar este tipo de temas de privacidad podria provocar que los consumidores se
molesten y se vuelvan menos cooperativos, y también podria estimular una mayor
intervencion gubernamental. A pesar de estas preocupaciones, la mayoria de los expertos en
esta industria predice que la investigacion de mercados en linea seguira creciendo sin

problemas.

Plan de muestreo

Los investigadores de mercados suelen sacar conclusiones acerca de grandes grupos de
consumidores al estudiar una pequefia muestra de la poblacién total. Una muestra es un
segmento de la poblacién que se selecciona para la investigacion de mercados y para
representar a la poblacion en conjunto. Lo ideal seria que la muestra fuera representativa para
que el investigador realice estimaciones precisas de los pensamientos y las conductas de la
poblacion mas grande. El disefio de la muestra requiere de tres decisiones. Primero, ¢,a quién
se va a encuestar (qQué unidad de muestra)? La respuesta a esta pregunta no siempre es

sencilla. Por ejemplo, para estudiar el proceso de toma de decisiones en la compra de un



automovil para la familia, ¢ el sujeto de investigacion deberia ser el esposo, la esposa, otros
miembros de la familia, el vendedor o todos ellos? En segundo lugar, ¢cuantas personas
deberian incluirse (qQué tamario de muestra)? Las muestras grandes brindan resultados mas
confiables que las pequefias. Sin embargo, las muestras mas grandes por lo regular cuestan
mas y no es necesario muestrear todo el mercado meta, o ni siquiera una porciéon grande,
para obtener resultados confiables. Por ultimo, ¢ cémo se deberian elegir a los participantes

de la muestra (qué procedimiento de muestreo)?

Tabla 5.6 Tipos de muestreo.

Muestreo probabilistico

Muestreo aleatorio simple: cada miembro de la poblacién tiene una probabilidad igual y
conocida de ser seleccionado.

Muestro aleatorio estratificado: se divide a la poblacion en grupos mutuamente excluyentes
(como grupos de edades) y se obtienen muestras aleatorias de cada grupo.

Muestra por conglomerados «clusters»: se divide la poblacién en grupos mutuamente excluyentes
(como blogues) y el investigador extrae una muestra de los grupos a la que entrevistara.
Muestreo no probabilistico

Muestreo por conveniencia: el investigador selecciona a los miembros mas faciles de la
poblacién para obtener informacion de ellos.

Muestreo de juicio: el investigador utiliza su propio juicio de valor para elegir a los miembros de
la poblacién de los que obtener informacion.

Muestra por cuotas: el investigador localiza y entrevista a un determinado numero de personas
en cada una de las diversas categorias.

La tabla 5.6 describe distintos tipos de muestras. Con las muestras probabilisticas, cada uno
de los miembros de la poblacién tiene las mismas probabilidades conocidas de ser incluido
en la muestra, y los investigadores podrian calcular los limites de confianza del error de
muestreo. No obstante, cuando el muestreo probabilistico es demasiado costoso o requiere
de mucho tiempo, los investigadores de mercados suelen utilizar muestras no probabilisticas,
incluso cuando no pueda medirse su error de muestreo. Estas diversas formas de obtencion
de muestras tienen distintos costos y limitaciones de tiempo, asi como una exactitud y
propiedades estadisticas diferentes. La conveniencia de un tipo de muestreo sobre otro

depende de las necesidades del proyecto de investigacion.

Instrumentos de investigaciéon
Para reunir datos primarios, los investigadores de mercados podrian elegir entre dos

instrumentos de investigacion principales: el cuestionario y los dispositivos mecanicos.



Cuestionarios. El cuestionario es por mucho el instrumento

4 mas comun, ya sea administrado en persona, por teléfono,

& s L , . .
1 o e por correo electrénico o en linea. Los cuestionarios son muy
& \}L’ flexibles, ya que hay muchas formas de plantear las

Y:. E
R

preguntas. Las preguntas cerradas incluyen todas las

posibles respuestas y los sujetos eligen entre ellas. Algunos

ejemplos son las preguntas de opcion multiple y las preguntas
de escala. Las preguntas abiertas permiten que los sujetos
respondan con sus propias palabras. En una encuesta de usuarios de lineas aéreas, American
Airlines solo preguntaria: “; Qué opina de American Airlines?”, o le solicitaria a la gente que
complete una frase: “Cuando elijo una linea aérea, la consideracion mas importante es...”. Las
preguntas abiertas con frecuencia revelan mas informacion que las preguntas cerradas

porque los individuos no estan limitados en sus respuestas.

Las preguntas abiertas son muy utiles en la investigacion exploratoria, cuando el investigador
intenta averiguar qué piensa la gente, pero sin medir cuanta gente piensa de cierta forma. Las
preguntas cerradas, por otro lado, ofrecen respuestas que son mas faciles de interpretar y
tabular. Los investigadores también deben tener cuidado al redactar y ordenar las preguntas.
Tienen que utilizar una redaccién sencilla, directa y sin manipulacién. Las preguntas deben
ordenarse de manera logica. La primera pregunta debe, en lo posible, despertar el interés, en
tanto que las preguntas dificiles o personales tienen que plantearse al ultimo para que la

persona no se ponga a la defensiva.



Tabla 5.7 Tipos de preguntas.

Nombre

A. Preguntas cerradas
Dicotémicas

Eleccion mdltiple

Escala de Likert

Diferencial semantico

Escala de
importancia

Escala de valores

Escala de intencién
de compra

B. Preguntas abiertas
No estructuradas

Asociacion de
palabras

Completar frases

Completar historias

Completar dibujos

Test de apercepcion
tematica (TAT)

Descripcion

La pregunta presenta dos posibles
respuestas.

La pregunta presenta tres o mas
respuestas posibles.

Una afirmacién a la que el entrevistado

muestra su grado de acuerdo o desacuerdo.

Se presenta una escala con conceptos
opuestos y el entrevistado selecciona el
punto que corresponde a su opinidn.

La escala considera la importancia
de diferentes atributos, desde «nada
importante» hasta emuy importantes.

La escala valora la prestacion de atributos
desde «pésimo» hasta «excelentes.

La escala define la intencion de compra
del encuestado.

El entrevistado puede responder de un
incontable nimero de formas.

Se presentan palabras una a unay el
entrevistado responde con la primera
palabra que se le viene a la cabeza.

Se presentan frases incompletas una a
una y el entrevistado las completa.

Se muestra una historia inacabada que el
entrevistado debe finalizar.

Se muestra un dibujo con dos personajes;
uno de ellos realiza una afirmacion. Se
pide al encuestado que se identifique con
el otro y rellene el globo vacio.

Se ensefia un dibujo y se solicita al
entrevistado que cuente qué cree que
puede estar sucediendo en la imagen.

Ejemplo

«Para reservar este vuelo, ;/llamé personalmente a Iberia?».

sid No O

«;Con quién viaja en este vuelo?s.

Nadie o Solamente los nifios O
Esposa (] Socios/amigos/familiares O

Esposa e hijos O Grupo organizado ()

«Generalmente las compafiias aéreas pequefas dan un
servicio mejor que las grandess.

Muy en Desacuerdo Ni acuerdo Acuerdo Muy de

desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

10 20 30 40 50
Iberia

Grande X :_ :_  :_ :___+___:Pequefa

Experta _  :_ :_ :_ : X :__ :lInexperta

Moderna X Anticuada

«El servicio de comidas a bordo para mi es...»s.

Muy Importante Poco Indiferente Nada
importante Importante importante
1 2 3 4 5

«El servicio de comidas a bordo de Iberia es...».

Excelente Bueno Normal Malo Pésimo

1 2 3 4 5

«Si existiese un teléfono a bordo para vuelos de larga
duracion...».

Lo usarila Quiza No sé si Probablemente No lo
lousaria lo usaria no lo usarfia lo usaria
1 2 3 4 5

«;Cual es su opinién sobre Iberia?s.

«;Cudl es la primera palabra que le viene a su cabeza
cuando escucha... 7»

Linea aérea

Iberia
Vigjar
«Cuando elijo una compafia aérea, lo que mas influye en mi
decision es ».

«Volé con Iberia hace unos dias. Noté que tanto el exterior del
aparato como su decoracion interior eran de colores tenues.
Ello me hizo sentir y pensar en ».

Ahora complete Ia historia:

WEL MERET L I'e =~
TUE FOLO_ () 5 \
TS 2 3
h Wi =14 3 i‘b_L )
VL 2 I S
=P/ r{g- N ——=
I~ A
—

- !

Rellene el bocadillo vacio: /a

Instrumentos mecanicos. A pesar de que los cuestionarios son el instrumento de
investigacion mas comun, los investigadores también utilizan dispositivos mecanicos para
vigilar el comportamiento del consumidor. Nielsen Media Research conecta medidores de
audiencia a los televisores, cajas de cable y sistemas satelitales en hogares seleccionados,

para registrar quiénes ven cuales programas. Los minoristas utilizan escaneres de salida para

registrar las compras de los clientes.




Otros dispositivos mecanicos miden las respuestas fisicas de los sujetos. Por ejemplo,

considere el nuevo laboratorio para consumidores de Disney Media Networks, ubicado en

Austin, Texas:
Un técnico con una bata negra de laboratorio observé al hombre bajo y de mediana edad
que estaba sentado dentro de las nuevas instalaciones de investigacion secretas de
Disney; su rostro estaba cubierto con lentes de seguimiento ocular. “Lea ESPN.com en ese
BlackBerry”, le dijo tranquilamente, como una enfermera que esta punto de sacar sangre.
“Y diviértase”, afiadié al salir de la habitacion. En realidad, el gusto del hombre por las
noticias deportivas no era lo importante. “El sitio era una version falsa, de cualquier
manera”. En realidad, los técnicos e investigadores de Disney Media Networks (que incluye
a ABC, ESPN vy otras cadenas) estaban ansiosos por saber como responderia el hombre
ante anuncios de diferentes tamafios. ¢ Qué tan pequefios podrian ser los anuncios y aun
captar su atencion? Un escuadrén de ejecutivos de Disney escudrifaba los datos mientras
fluian en tiempo real en los monitores de television en una habitacién adyacente. “Ni
siquiera esta viendo el anuncio ahora”, dijo un investigador. EI hombre hizo clic en otra
pagina. “Ahi vamos, esa imagen capto su atencion”. Las herramientas son avanzadas:
ademas de seguir el movimiento de los ojos, el equipo de investigacion utiliza monitores de
la frecuencia cardiaca, lecturas de la temperatura de la piel y las expresiones faciales (el
individuo tiene sensores colocados sobre los musculos faciales) para evaluar las

reacciones. El objetivo: saber qué funciona y qué no en el riesgoso juego de la publicidad

masiva.

Otros investigadores incluso estan aplicando
“neuromarketing”; es decir, miden la actividad
cerebral para saber como se sienten y como
responden los consumidores. Cientificos de
marketing que han utilizado escaneres de
imagenes de resonancia magnética vy
electroencefalégrafos han aprendido que el
registro de la actividad eléctrica y del flujo

sanguineo del cerebro proporciona

conocimientos a las empresas acerca de lo que
activa y desactiva a los consumidores respecto a sus marcas y a sus actividades de marketing.
“Las compaiiias siempre se han dirigido al corazén de los clientes, pero la cabeza

podria ser un blanco mejor”, sugiere un neuromercadélogo.

“El neuromarketing esta llegando a los consumidores en el lugar donde ocurre la accion: el

cerebro”. Todo tipo de compafiias, desde Hyundai y PepsiCo, hasta Google y Microsoft estan



contratando compafiias de investigacion de neuromarketing como Neurofocus y EmSense
para descubrir lo que la gente esta pensando en realidad. Treinta hombres y mujeres estan
estudiando un modelo deportivo plateado de prueba de la siguiente generacién de Hyundai.
Se les pide a los 15 hombres y las 15 mujeres que observen partes especificas del vehiculo,
incluyendo la defensa, el parabrisas y los neumaticos. Gorros con electrodos colocados en su
cabeza registran la actividad eléctrica de su cerebro mientras observan el automoévil durante
una hora. Esa informacion de las ondas cerebrales se registra en un disco duro que cada
persona carga en un cinturén. La compaiiia cree que la actividad de su cerebro le mostrara
las preferencias que podrian conducir a decisiones de compra. “Queremos saber qué es lo
que piensan los consumidores acerca de un automovil antes de empezar a fabricar miles de
ellos”, comenta el gerente de estrategia de marca de Hyunday en Estados Unidos. El espera
que el fabricante de automaviles reajuste el exterior con base en los informes del EEG, que

registra la actividad de todas las partes del cerebro.

De manera similar, la unidad de Frito-Lay de PepsiCo utiliza neuromarketing para probar
comerciales, disefios de productos y envases. Pruebas de EEG recientes mostraron que,
comparadas con envases brillantes que muestran imagenes de papas fritas, las bolsas color
beige mate que presentan papas y otros ingredientes saludables disparan menos actividad en
un area del cerebro asociada con los sentimientos de culpa. Esta de mas decir que Frito-Lay
cambio rapidamente el envase brillante. Y Paypal de eBay empezd anunciar su pago en linea
como un servicio “rapido” después de que una investigacion de las ondas cerebrales demostré
que la rapidez atrae mas a los consumidores que la seguridad, tema que antes utilizaban las

campanas de eBay.

Aunque las técnicas de neuromarketing pueden medir la participacion y las respuestas
emocionales de los consumidores segundo tras segundo, este tipo de respuestas cerebrales
suele ser dificil de interpretar. De esta manera, el neuromarketing por lo general se utiliza en
combinacién con otros métodos de investigacion para obtener una imagen mas completa de

lo que ocurre dentro de la cabeza de los consumidores.

Investigue en internet qué otras marcas estan haciendo uso del neuromarketing y qué

resultados han logrado



Aplicacién del plan de investigaciéon

A continuacién, el investigador pone en accién el plan de investigacion de mercados. Esto
implica reunir, procesar y analizar la informacién. La recoleccion de datos puede llevarla a
cabo el personal de investigacion de mercados de la empresa o firmas externas. Los
investigadores deben observar cuidadosamente para asegurarse de que el plan se realice de
manera correcta. Deben evitar problemas al interactuar con las personas, con la calidad de la
respuesta de los participantes, y con los entrevistadores que cometen errores frecuentes o
que toman atajos. Los investigadores también deben procesar y analizar los datos reunidos
para aislar la informacién y los hallazgos importantes. Tienen que verificar la exactitud e
integridad de los datos y codificarlos para su analisis. Después, tabulan los resultados y

calculan medidas estadisticas.

Interpretacién e informe de los hallazgos

El investigador de mercado ahora debe interpretar los hallazgos, sacar conclusiones e
informarlas a la gerencia. El investigador no debe intentar abrumar a los gerentes con cifras y
técnicas estadisticas elaboradas, sino que debe presentar hallazgos y conocimientos

importantes que sean Utiles para las principales decisiones que enfrentara la gerencia.

Sin embargo, la interpretacion no tiene que dejarse
sélo a los investigadores. A menudo son expertos
en disefio de investigacion y estadistica, pero quiza
el gerente de marketing conozca mas acerca del
problema y de las decisiones que deben tomarse.

La mejor investigacion carecera de sentido si el

gerente acepta ciegamente interpretaciones
erroneas realizadas por el investigador. Asimismo, los gerentes podrian estar predispuestos,
es decir, tender a aceptar resultados de investigacion que muestren lo que esperaban y a
rechazar aquellos que no esperaban ni deseaban. En muchos casos, los hallazgos se
interpretan de distintas maneras, mientras que el analisis efectuado entre los investigadores
y los gerentes ayuda a establecer las mejores interpretaciones. Por consiguiente, los gerentes
y los investigadores deben trabajar de cerca al interpretar resultados de investigaciones,
ambos deben compartir la responsabilidad del proceso de investigacion y de las decisiones

resultantes.



Investiguemos en internet qué elementos debe contener en informe de investigacion de

mercados.

Actividades practicas: SEMANA 6

Felicitaciones por el trabajo realizado y por el aprendizaje logrado hasta la fecha. Ahora es
momento de revisar los videos y lecturas recomendadas para complementar lo aprendido en

esta semana de clase:
Videos:

¢, Qué es un estudio de mercado?: https://www.youtube.com/watch?v=01ikaVmS18A

Haz un estudio de mercado en 6 pasos:

https://www.youtube.com/watch?v=gz0hww6LzsY &t=12s

Laboratorio de juguetes Fisher-Price: https://www.youtube.com/watch?v=nA9BFAjh2z8

Autoevaluacion Semana 6

El verdadero valor de la investigacion de mercados y de la informacién de marketing reside

en la forma en que se utiliza; es decir, en los que el conocimiento del consumidor proporciona.

a) Verdadero
b) Falso

¢, Qué es un sistema de informacion de Marketing?

¢A qué enunciado corresponde la siguiente definicion? Es la obtencién y analisis
sistematicos de informacion que esta disponible para el publico acerca de los consumidores,
la competencia y los avances en el mercado. El objetivo de esta consiste en mejorar la toma
de decisiones estratégicas al comprender el entorno del consumidor, evaluar las acciones de

los competidores y darles seguimiento.



a) Datos Internos
b) Inteligencia de marketing

c) Investigacion de mercados

¢ Qué es la investigacion de mercados?

En la siguiente grafica complete el proceso de investigaciéon de mercados

Actividad evaluable:

Como trabajo autbnomo de esta semana vamos a resolver el caso de estudio: Harrah’s
Entertainment: ganarse la loteria de la CRM disponible en el libro de Marketing de Kotler &
Armstrong pag. 130 — 131. Para el desarrollo de la tarea se recomienda leer la informacion
planteada en el caso de estudio de manera detenida y responder a las 4 preguntas planteadas

en el mismo.

Esta actividad se realizara en parejas de estudiantes de acuerdo al orden de la lista que
aparece en el aula virtual, para lo que se sugiere un analisis individual previo y luego la
organizacién del trabajo grupal, el mismo que puede ser desarrollado en reuniones con
videollamadas o chats por los medios disponibles para los integrantes del grupo (WhatsApp,

Messenger, etc.).

Se presentara un informe por parejas, el mismo que debera ser subido al aula virtual en la
fecha establecida por el docente. Para efectos de calificacion se recomienda al final del trabajo

incluir un cuadro donde se detalle el aporte individual de cada estudiante.

ESTUDIANTE APORTE

Ruth Realizé el analisis de la primera organizacion: Yasmin Pastel y

aporto a las conclusiones generales...

Maria Fernanda




Rubrica para evaluar estudio de casos

o . - . No
8 Criterio de Excelente Muy bien Bien Mejorable cumple
evaluacion 10 9 8 7-6 0
El caso se Se presenté
present6 en Se presenté en Se presentd a Se presenté con conpretraso
tiempo y forma € P tiempo con retraso y hubo Y | No
1 tiempo y forma L L hubo muchas .
de acuerdo a lo i deficiencias en deficiencias en la L presento
eficiente deficiencias
planeado la forma forma
en la forma
. Tiene
El analisis que . . I
hace del caso Identifica Identifica los La expresion de | dificultades
identifica los exoresar y desafios del ideas es poco para
2 | desafios del cIaF;amente los tema la clara, pero expresar sus | No
tema que se desafios del expresion de identifica algunos | ideas y no se | presento
estu dig tema ideas no es desafios del identifican
) ) clara. tema. claramente
los desafios.
El reporte del
estudio de caso El contenido
supera la El contenido es es
expectativa de El contenido es ordenado. claro incompleto y
Refleja los presentacion, el ordenado, claro manifiesté con y manifiesta No
3 | marcos tedricos | contenido es y manifiesta los deficiencia los con resenté
pertinentes ordenado, claro marcos teoéricos Marcos teGricos deficiencia P
y manifiesta los pertinentes. ertinentes los marcos
marcos teoricos P ' tedricos
pertinentes. pertinentes.
El caso
El caso expuesto El caso expuesto
expuesto
osibilita pues tiene limitaciones | El caso
osibilita
Aplicacion ampliamente la POSIt ara la aplicacion | expuesto
medianamente
enriquecimiento | aplicaciéony a aplicacion y establece
4 de los enriquecimiento enripuecimier}:to enriquecimiento nula relacion | No
conocimientos de los de Igs de los con los presento
que se han conocimientos conocimientos conocimientos contenidos
aprendido ue se han ue se han revisados en
ue se han
aprendido en 9 . aprendido en clase
aprendido en
clase. clase
clase
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Semana 7: El comportamiento del consumidor y el proceso de compra

Explicar cémo los cambios en los entornos demografico y
economico afectan las decisiones y el comportamiento del
consumidor.

Orientaciones: f
I_ .....................................

| Durante la semana siete estudiaremos el comportamiento de consumidor y el proceso de |
- compra, por lo que se recomienda: |

1. Revisar las clases subidas al aula virtual y el material de lectura basica recomendado .
en cada apartado, asi como los enlaces compartidos por el docente que serviran de |
soporte para profundizar algunos aspectos basicos del contenido.

2. Recuerde responder a las preguntas de comprobacién que aparecen a lo largo de la |
guia de estudio, estas preguntas no deben ser enviadas al docente, pero son |
importantes para la compresion de los temas abordados y en algunos casos seran I

I
I
I

¢Qué vamos

a aprender?

I

I

I

| debatidos en los chats virtuales creados para este fin.

. 3. Regrese al texto y busque la respuesta a las preguntas que no haya podido .

| responder. Recuerde que es importante que sus dudas queden aclaradas y para ello

debe volver al texto las veces que sean necesarias.

| 4. Alfinal de cada semana es necesario realizar la actividad evaluable, en caso de ser
planificada por el docente debera subirla al aula virtual, cada apartado contribuira a :

| su nota final.

Planificacion del recurso

De3a4 Aula virtual De acuerdo al horario Si/Componente de
horas establecido Produccion (Trabajo
auténomo)

El comportamiento del consumidor

Como vimos en unidades anteriores, la finalidad ultima del marketing como filosofia es
satisfacer las necesidades de los consumidores. Pero una empresa dificilmente sera capaz
de satisfacerla si no conoce detalladamente cuales son los bienes y servicios que desea el

consumidor, asi como el proceso que sigue para adquirir estos productos.

La Real Academia Espafiola define consumidor como la “persona que compra productos que
consume”. Y consumir se define como “utilizar comestibles y otros bienes para satisfacer

necesidades o deseos”.

Por lo tanto, llegamos a la siguiente definicion:



El consumidor es el individuo que compra productos buscando satisfacer sus

necesidades o deseos.

Otros autores definen el comportamiento del consumidor como el comportamiento que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios
que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. El comportamiento del consumidor se
enfoca en la manera en que los consumidores y las familias o los hogares toman decisiones
para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con
el consumo. Eso incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando, donde, con qué
frecuencia lo compran, con qué frecuencia lo utilizan, cémo lo evalian después de la compra,

el efecto de estas evaluaciones sobre compras futuras, y como lo desechan.

Si bien todos los consumidores son Unicos, una de las constantes mas importantes entre todos
nosotros, a pesar de nuestras diferencias, es que todos somos consumidores. Por lo regular
usamos o consumimos alimentos, ropa, albergue, transporte, educacién, equipo, vacaciones,
necesidades, lujos, servicios e incluso ideas. Como consumidores, desempefiamos un rol vital
en la salud de las economias local, nacional e internacional. Las decisiones de compra que
tomamos afectan la demanda de materias primas basicas para la transportacion, la
produccion, la banca; influyen en el empleo de los trabajadores y el despliegue de recursos,

el éxito de algunas industrias y el fracaso de otras.

|

\

‘

Para tener éxito en cualquier negocio, y especialmente en el mercado dinamico y rapidamente

evolutivo de la actualidad, los mercaddlogos tienen que saber cuanto puedan acerca de los
consumidores: lo que desean, lo que piensan, como trabajan y como emplean su tiempo libre.
Necesitan comprender las influencias personales y grupales que afectan las decisiones de los

consumidores y la forma en que se toman tales decisiones. Y, en estos dias en que las



opciones de medios de comunicacion van en aumento, no soélo necesitan identificar a su

publico meta, sino que también deben saber donde y como llegar a él.

En su sentido mas amplio, el comportamiento del consumidor describe dos tipos diferentes

de entidades de consumo: el consumidor personal y el consumidor organizacional.

1. El consumidor personal compra bienes y servicios para su propio uso, para el uso del
hogar, o como un obsequio para un tercero. En cada uno de estos contextos, los
productos se compran para el uso final de los individuos, a quienes nos referiremos como
usuarios finales o consumidores finales.

2. La segunda categoria de consumidores, el consumidor organizacional, incluye
negocios con fines de lucro y sin fines de lucro, a las dependencias gubernamentales
(locales, estatales y nacionales), asi como a las instituciones (por ejemplo, escuelas,
hospitales y prisiones) que deben comprar productos, equipo y servicios para que sus

organizaciones funcionen.

A pesar de la importancia de ambas categorias de consumidores, individuos y organizaciones,
en esta asignatura nos enfocaremos en el consumidor individual, aquel que compra para su
uso personal o para el uso en su hogar. El consumo final es quiza la forma mas dominante de
todos los tipos de comportamiento del consumidor, ya que abarca a todos los individuos, de

todas las edades y antecedentes socioculturales, en el rol de comprador o usuario, 0 ambos.

Caso practico:

Margarita Gonzalez compra a su proveedor habitual articulos de
limpieza para vender en su establecimiento. Rosa Fluixa acude a
la tienda de Margarita a comprar productos de limpieza para su
hogar.

¢ Es Margarita un consumidor personal u organizacional? ;Y

Rosa?

El estudio del comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es el conjunto de acciones que lleva a cabo
una persona u organizacion desde que descubre que tiene una necesidad hasta

que consigue satisfacerla mediante la compra y el uso de un producto.

¢Por qué es importante estudiar el comportamiento del consumidor?

Imaginé que es el gerente de una fabrica de chocolates que esta pensando poner a la venta

un nuevo tipo de chocolatina de tres sabores y se pregunta:



© ¢ El producto tendra éxito en el mercado?
© ¢Donde debo venderlo para que sea comprado por el consumidor?

© (A qué precio debo vender el producto?

Todas estas preguntas no se pueden responder al azar, necesitas en primer lugar conocer
quién va a ser el consumidor de este tipo de producto para empezar a obtener respuestas en

funcién de cdmo se comporte este.

Datos del consumidor Acciones de laempresa

;Qué necesita? Puede ofrecer un producto que se adapte a las necesidades del cliente.
¢ q p

¢(Coémo se informa sobre

los productos que compra? Puede comunicarlo a través del medio que mejor llegue al consumidor.
as

Puede ofrecer el producto en el punto de venta en el que el cliente

¢Como compra? )
compre.

¢Como utiliza los productos
que adquiere y c6mo Puede consequir la fidelidad del cliente.
se motiva para comprar?

Tabla 3.1. Repercusiones de conocer al consumidor.

Por tanto, para las empresas es relevante conocer como se comporta el consumidor para asi
conseguir llegar a él de la mejor manera posible. Conocer al consumidor va a beneficiar a la
empresa, ya que:

v Le va a permitir desarrollar una estrategia de marketing adaptada al consumidor.

v Esto le facilitara incrementar la demanda de los productos ofertados.

v" Al aumentar la demanda también aumentaran los beneficios de la empresa y su cuota

de mercado.

Estrategia de marketing Incremento Aumento de beneficios y

Conocer al consumidor adaptada de la demanda de la cuota de mercado

Fig. 3.3. Beneficios del conocimiento del consumidor para la empresa.

Ademas, el hecho de que las empresas hagan estos estudios es también util para el
consumidor, que gracias a este analisis tiene las siguientes ventajas:
Encuentra en el mercado una oferta amplia de productos con los que satisfacer sus
necesidades.
La compra se vuelve mas facil, ya que las empresas estudian donde poner el producto
para que esté al alcance de sus usuarios.
El consumidor es orientado en el proceso de decision de compra, puesto que las

empresas facilitan la informacién que aquel requiere para elegir un producto.



Hace mas satisfactoria la compra, ya que el consumidor obtiene los productos que cubran

sus necesidades a los precios que esta dispuesto a pagar.

Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor

Las compras del consumidor reciben una gran influencia de las caracteristicas culturales,
sociales, personales y psicolégicas, como se muestra en la figura 5.2. En su mayoria, los

mercadologos no pueden controlar esta clase de factores, pero deben tomarlos en cuenta.
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Para conocer de manera detalladas las caracteristicas que afectan el comportamiento
del consumidor le invito a leer el libro de Marketing de Philip Kotler y Gary Armstrong
pags. 135 — 150, disponible en la Carpeta de la asignatura compartida en el OneDrive
https://uleam-

my.sharepoint.com/:b:/r/personal/denisse _agquilar_uleam_edu_ec/Documents/Marketing
%Z20Estrat%C3%A99ico/M4RK3T1N143DD.pdf?csf=1&web=1&e=XIRtAD
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Tipos de comportamientos en la decision de compra

El comportamiento de compra difiere mucho si se trata de un tubo de pasta de dientes, un
iPhone, servicios financieros y un automévil nuevo. Las decisiones mas complejas suelen
requerir de un numero de participantes mayor en la compra y mayor analisis por parte del
comprador. La figura 5.4 muestra los tipos de comportamiento de compra del consumidor con
base en los grados de participacion del comprador y en la magnitud de la diferencia entre las

marcas.



tes de Proauctos de escasa participacion, con pocas diterencias entre las marcas, suelen utiizar
promociones de precio y de venta para estimular la compra de sus articulos. Como alternativa,
podrian agregar caracteristicas o mejoras a sus productos para diferenciar sus marcas del resto e
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Comportamiento de compra complejo

Los consumidores tienen un comportamiento de compra complejo cuando estan muy
interesados en una compra y perciben diferencias significativas entre las marcas. Los
consumidores podrian estar muy involucrados cuando el producto es costoso, implica riesgos,
se adquiere con poca frecuencia y expresa muchas cuestiones personales. Por lo general, el
consumidor tiene mucho que aprender acerca de la categoria del producto. Por ejemplo, el
comprador de una computadora personal tal vez no sepa qué atributos tomar en cuenta.
Muchas caracteristicas de productos no tienen un significado real: “procesador Intel Core i7 a
3.2 GHZz", “pantalla de matriz activa WUXGA” o bien “8 GB de memoria de doble canal DDR2
SDRAM”.

Este comprador atravesara por un proceso de aprendizaje, desarrollando primero creencias
acerca del producto, y luego actitudes, hasta tomar una decisibn de compra bien
fundamentada. Quienes venden productos de alta participacion deben saber como los
consumidores recaban informacion y la evaluan. Deben ayudar a que los compradores
aprendan acerca de los atributos de acuerdo con la clase de productos y su importancia
relativa. Tienen que diferenciar las caracteristicas de su marca, tal vez describiendo sus
beneficios mediante anuncios impresos con textos especificos. Deben motivar a los
vendedores de las tiendas y a las amistades del comprador para que influyan en la eleccién

de marca final.



El comportamiento de compra que
reduce la disonancia se presenta
cuando los consumidores se involucran
mucho en una compra costosa, poco
frecuente o riesgosa, pero observan
escasas diferencias entre las marcas.

Por ejemplo, los consumidores que

compran alfombras podrian enfrentar
una decision en la que se involucren mucho porque las alfombras son costosas y constituyen
una forma de expresion personal. No obstante, los compradores considerarian que la mayoria
de las marcas de alfombras son iguales en un rango de precios. En tal caso, como las
diferencias percibidas entre las marcas no son significativas, los compradores podrian visitar
algunas tiendas para indagar qué se vende, pero hacer la compra con relativa rapidez;

responderian basicamente a un buen precio o a la comodidad de una compra.

Después de la compra, los consumidores podrian experimentar disonancia (incomodidad
posterior a la compra) si perciben desventajas en la marca de las alfombras adquirida o
escuchan comentarios favorables acerca de las marcas que no eligieron. Para contrarrestar
esta disonancia, las comunicaciones del comerciante después de la venta deberian ofrecer
evidencia y apoyo que ayuden a los consumidores a sentirse bien con sus elecciones de

marca.

La disonancia post compra hace referencia al incObmodo sentimiento que, en

ocasiones, puede experimentar un consumidor tras realizar una compra.




Ha sentido disonancia en algun proceso de compra que haya realizado y como hizo

para desaparecer el sentimiento de culpa.

‘ El comportamiento de compra habitual se

presenta en condiciones de baja participacion
del consumidor y escasas diferencias
significativas entre las marcas. Por ejemplo,
consideremos la sal de mesa. Los
consumidores se interesan poco por esta

categoria de producto: s6lo van a la tienda y

buscan una marca. Si continian buscando la
misma marca, se debe a un habito mas que a una fuerte lealtad hacia la marca. Parece que
los consumidores no se involucran mucho en la compra de la mayoria de los productos de

bajo costo que se adquieren con frecuencia.

En tales casos, el comportamiento del consumidor no atraviesa por la secuencia comun de
creencia-actitud-comportamiento. Los consumidores no buscan detenidamente informacion
acerca de las marcas, ni evaluan sus caracteristicas, ni toman decisiones de peso respecto a
qué marcas comprar. En cambio, reciben informacién de forma pasiva cuando miran la
television o leen revistas. La repeticion de los anuncios crea familiaridad con la marca en vez
de conviccién por ella. Los consumidores no se forman actitudes fuertes hacia una marca; la
seleccionan porque les es familiar. Puesto que no estan muy involucrados con el producto, tal
vez no evallan la decision ni siquiera después de la compra. Asi, en el proceso de compra
intervienen las creencias acerca de la marca que se forman por el aprendizaje pasivo,

seguidas de un comportamiento de compra, el cual podria o no ir seguido de una evaluacion.

Como los compradores no estan muy comprometidos con alguna marca, los comerciantes de
productos de escasa participacion, con pocas diferencias entre las marcas, suelen utilizar
promociones de precio y de venta para estimular la compra de sus articulos. Como alternativa,

podrian agregar caracteristicas o mejoras a sus productos para diferenciar sus marcas del



resto e incrementar la participacion. Por ejemplo, para diferenciar su marca, el papel de bafio
Charmin ofrece versiones Ultrarresistente, Ultrasuave y Freshmate (humedas) que son tan
absorbentes que usted puede “ver mejores resultados” utilizando cuatro veces menos que
otras marcas propias. Charmin también aumenta la participacién de la marca al patrocinar el
sitio web “Sentarse o acuclillarse” y la aplicacion para teléfono celular que ayuda a los viajeros

que “jtienen que ir al bafio en el camino!” a encontrar bafnos publicos limpios.

r\
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Comportamiento de compra que busca variedad

Los consumidores manifiestan un comportamiento de compra que busca variedad en
situaciones caracterizadas por baja participacion, pero donde se perciben diferencias
importantes entre las marcas. En tales casos, los consumidores suelen realizar muchos
cambios de marca. Por ejemplo, al comprar galletas un consumidor podria tener ciertas
creencias, elegir una marca sin demasiada evaluacion, y luego evaluar esa marca durante el
consumo. Sin embargo, en la siguiente ocasion, el consumidor podria elegir otra marca por

aburrimiento o simplemente por probar algo diferente.
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Aqui el cambio de marcas ocurre por la busqueda, la variedad mas que por insatisfaccién. En
esta clase de categorias de producto, la estrategia de marketing quiza sea distinta para la
marca lider del mercado y para las marcas menores. El lider del mercado tratara de alentar el
comportamiento de compra habitual dominando el espacio en los anaqueles, manteniéndolos
bien surtidos y lanzando publicidad frecuente de recordatorio. Las empresas de la
competencia fomentaran la busqueda de variedad ofreciendo precios mas bajos, ventas
especiales, cupones, muestras gratuitas y publicidad que presente razones para probar algo

nuevo.

El proceso de decisién del comprador

Vamos a analizar a continuacién como toman sus decisiones de compra los consumidores.
La Figura 6.3 muestra que el proceso de decision del comprador consta de cinco etapas: el
reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacién, la evaluacion de
alternativas, la decision de compra y el comportamiento posterior a la compra. Este
modelo destaca que el proceso de compra empieza mucho antes y continua después de la
propia compra. Impulsa al marketing a orientarse hacia la totalidad del proceso mas que a la

decisién de compra solamente.

Este modelo supone que el consumidor atraviesa cada una de las cinco fases durante la
compra de un producto. Pero en las compras de baja implicacién, los consumidores pueden
saltarse o invertir algunas de estas fases. De ahi que un cliente que consume en un bar una
cana de cerveza pasa directamente a la decisidon de compra, saltandose la busqueda de
informacion y su evaluacion. Esto esta referido como el bucle de respuesta automatico. El
suefio de cualquier profesional de marketing es que los clientes desarrollen esta respuesta

automatica para comprar sus productos. Sin embargo, esto no ocurre habitualmente.



El modelo de la Figura 6.4 muestra las consideraciones especificas que surgen cuando un
cliente se enfrenta con una situacion nueva y compleja de compra. Para ilustrar este modelo
nos fijamos en Maria Martinez, una estudiante universitaria que acaba de recordar que el

proximo sabado es el cumpleafios de su novio.

Reconocimiento « | Busqueda de « | Evaluaciéon de - Decision « | Comportamiento
de la necesidad informacion alternativas de compra postcompra
Figura 6.3.
Proceso de decision de compra.
Actitudes h
de otros
Evaluacion _| Intencién Decision
de alternativas de compra de compra
Factores
Figura 6.4. situacionales | o
Etapas entre |a evaluacion de inesperados
alternativas y decision de compra.

Reconocimiento de las necesidades

El proceso de compra comienza cuando
el comprador reconoce tener un
problema o necesidad. EI comprador
siente una diferencia entre su estado
actual y el estado deseado. La necesidad
puede ser provocada por estimulos
internos. A partir de su experiencia

previa, la persona ha aprendido a hacer

frente a esta necesidad, mediante la

busqueda de la clase de objetos que la satisfacen.

Las necesidades pueden también ser provocadas por estimulos externos. Maria pasa por
un restaurante y el aroma a pan recién hecho le estimula el apetito, va a comer con un amigo
que acaba de volver de Bali y se entusiasma con su viaje, 0 ve un anuncio en television de un
complejo turistico. Todos estos estimulos pueden llevarla a reconocer un problema o

necesidad.

En esta fase el marketing debe determinar los factores y situaciones que provocan el
reconocimiento de un problema en el consumidor. Debe investigar a los consumidores para
descubrir qué tipos de necesidades o problemas los ha llevado a comprar un producto, qué
ha ocasionado esas necesidades y como han llevado a elegir ese producto concreto. Maria

podria haber mencionado que ella pasé por una tienda de tarjetas y se percat6 al ver las de



cumpleafnos que el de su novio estaba cerca. Ella sabia que le gustaba la comida argentina,

por lo que decidio llevarlo a un restaurante argentino.

Al recoger ese tipo de informacién se pueden identificar los estimulos que suelen provocar el
interés por el producto y desarrollar programas de marketing que incluyan estos estimulos. Se
puede también mostrar en qué medida el producto es una soluciéon a un problema. Cuando
se busca un hotel, «los viajeros de negocio quieren un hotel que les dé herramientas para
hacer su trabajo de forma eficiente, lo que incluye tener personal competente en servicio, y
esto lo prefieren a otros servicios personalizados o disfrutar de unos alrededores preciosos».
Desafortunadamente, algunos hoteles parecen confundir la opulencia con la provision de
caracteristicas que pudieran beneficiar al mercado de los negocios al satisfacer las
necesidades de sus viajeros de negocio. Poseen grandes salones y restaurantes, pero dan a
los viajeros de negocio habitaciones que no estan equipadas como una oficina fuera de casa;

fallan en la satisfaccion de las necesidades de este importante mercado.

Un estudio llevado a cabo por la Asociacion de la Industria Viajera de EE. UU. (Travel Industry
Association of America) concluyd que las parejas en las que ambos trabajaban encontraban
muchas dificultades para encontrar una semana en que ambos estuvieran libres. Como
resultado, este segmento tiende a escapadas de tres o cuatro dias que pueden ser
contratadas en el ultimo momento porque el 42% de este grupo hace sus planes solo con dos
semanas de antelacién. Estos ejemplos muestran la importancia que tiene para las empresas

comprender las necesidades de sus clientes y como estas se convierten en deseos.
El reconocimiento de la necesidad puede surgir de diferentes maneras:

El estado actual permanece invariable, pero se modifica la percepciéon del mismo al
compararlo con situaciones mejores. Ocurre al comparar nuestro coche con el nuevo
auto del vecino.

El estado actual empeora simplemente porque el consumidor se ha quedado sin algun
producto. Por ejemplo, si te quedas sin azucar, te surgira la necesidad de comprar mas.

El estado actual cambia por la compra de un producto nuevo que genera el nacimiento
de nuevas necesidades. Por ejemplo, si te compras una casa, surgira la necesidad de

comprar muebles y electrodomeésticos para acondicionarla.

En un anuncio de Actimel, la protagonista mira directamente a camara y pregunta: “; Tus

defensas han desayunado?” ¢ Qué necesidad genera la empresa con este anuncio?



Busqueda de informacion

Un consumidor al que le haya surgido una necesidad se inclinara a buscar informacion. Si la
motivacion del consumidor es fuerte y tiene a mano un producto satisfactorio, es probable que
el consumidor lo compre en ese momento. Si no, el consumidor puede almacenar
simplemente la necesidad en la memoria y buscar informacion pertinente.

La duracién de la busqueda que haga un
consumidor dependera de la fuerza de la
motivacion, de la cantidad de informacion inicial,
de la facilidad para obtener mas informacion, del
valor asignado a la informacion adicional y a la
satisfaccion que se obtiene de la busqueda. Por

ejemplo: Maria pregunté a varios amigos si

conocian un buen restaurante argentino.
Después analizé un listado de restaurantes de una revista de la ciudad. Finalmente, consultd
las Paginas Amarillas para ver si podia encontrar mas restaurantes. Como resultado de la
busqueda identificd tres restaurantes argentinos. Después intenté encontrar amigos y
conocidos que hubieran estado en uno o mas de los restaurantes para obtener sus

impresiones. También mir6 una guia de restaurantes para conocer su valoracion.

El consumidor puede obtener informacion de varias fuentes, que incluyen, entre otras:

v" Fuentes personales: familia, amigos, vecinos, conocidos.

v" Fuentes comerciales: publicidad, vendedores, detallistas, envases, etiquetas o lineales.

v" Fuentes publicas: analisis de restaurantes, editoriales en la seccion de viajes,
organizaciones de consumidores.

v Internet: las paginas web de las empresas y los comentarios de los visitantes anteriores.

En los productos turisticos, las fuentes de informacion personales y publicas son mas
importantes que los anuncios. Esto se debe a que el cliente no sabe lo que va a recibir hasta
que lo ha recibido. Las personas suelen pedir a otras —amigos, familiares, conocidos,
profesionales— recomendaciones con relacion a productos y servicios. Por ello, las
companias tienen un fuerte interés en construir fuentes de recomendacion. Estas fuentes

tienen dos grandes ventajas.



En primer lugar, son convincentes. El
boca a oreja es el unico método de
promocion que es sobre los
consumidores, de ellos y para ellos. Tener
clientes satisfechos y leales que
presumen de hacer negocios contigo es el
suefio de cualquier propietario de un

negocio. No lo es unicamente porque los

clientes repiten compra, sino también

porque estos pregonan a los cuatro vientos las maravillas de tu negocio.

En segundo lugar, los costes son bajos. Mantener el contacto con los clientes satisfechos y
convertirlos en apostoles cuesta relativamente poco a la empresa. Un cliente no puede probar
un producto intangible antes de su compra. Por ejemplo, la gente puede oir hablar de un
restaurante a través de un anuncio, pero también puede preguntar sobre el restaurante a sus

amigos antes de ir.

Las respuestas de las fuentes personales tienen mayor impacto que la publicidad
porque son percibidas de forma mas creible. Christopher Lovelock clasifica estas fuentes
de informacion en funcién de la forma en que los clientes pueden reducir el riesgo de adquirir
un servicio:

© Buscar informacién de fuentes personales respetadas (familia, amigos, comparieros).
Fiarse de una empresa que goza de buena fama.
Buscar garantias.
Visitar las instalaciones o probar aspectos del servicio antes de la compra.
Preguntar a los empleados con conocimientos sobre servicios competidores.

Examinar las claves tangibles y otras evidencias fisicas.

© © 6 6 6 6

Utilizar Internet para comparar ofertas de servicio.

Con la busqueda de informacién, los consumidores pueden aumentar su conocimiento de las
alternativas y caracteristicas de los productos. La empresa debe disefiar su mix de marketing
para que los clientes potenciales tomen conciencia y conozcan las caracteristicas y las

ventajas de sus productos o marcas. Si no lo consigue, habra perdido su oportunidad de venta.

Una empresa debe también reunir informacion sobre los competidores y planificar una oferta
diferenciada. EI marketing debe identificar detenidamente las fuentes de informacion de los
consumidores y la importancia de cada fuente. Se deberia preguntar a los consumidores

cuando oyeron la marca por primera vez, qué informacion recibieron y la importancia que le



dan a las diferentes fuentes de informacion. Esta informacion ayuda a preparar una promociéon

del producto eficaz.

Investiguemos qué es el marketing boca a boca y para qué sirve.

Evaluacion de alternativas

Hemos visto como el consumidor utiliza informacién para llegar a un conjunto final de marcas.
¢Pero como elige el consumidor entre las alternativas? ; Co6mo selecciona mentalmente
y procesa la informacion para llegar a las elecciones de marca? Por desgracia, no existe
un unico y simple proceso de evaluacion utilizado por todos los consumidores o incluso por

un unico consumidor en todas las situaciones de compra. Hay varios procesos de evaluacion.

Maria Martinez ha preferido un restaurante con buena comida y buen servicio. Sin embargo,
ella creyé que todos los restaurantes que habia seleccionado ofrecian estos atributos.
También queria elegir un restaurante con entretenimientos y una atmodsfera romantica.
Finalmente, disponia de una cantidad de dinero limitada, por lo que el precio era importante.
Si varios de los restaurantes encajaban en estos criterios, ella elegiria aquel que estuviera

mas cercano a ellos.

Algunos conceptos basicos explican los procesos
de evaluacion de los consumidores. En primer
lugar, suponemos que cada consumidor ve un
producto como un conjunto de atributos de
producto. En el caso de los restaurantes, estos
atributos incluyen la calidad de la comida, la
seleccion del menu, la calidad de servicio, el

ambiente, la wubicacibn y el precio. Los

consumidores conceden distinta importancia a
los atributos que consideran relevantes. Prestan mas atencion a los atributos relacionados

con sus necesidades.

En segundo lugar, el consumidor da diferentes niveles de importancia a cada atributo. Es
decir, cada consumidor presta importancia a uno de ellos dependiendo de sus necesidades o
deseos exclusivos. En tercer lugar, es probable que el consumidor desarrolle un conjunto de

creencias acerca de donde se situa cada marca en relacion con cada atributo.



El conjunto de creencias acerca de una marca concreta se conoce como imagen de marca.
Las creencias del consumidor pueden variar partiendo de los atributos verdaderos debido a la
experiencia del consumidor y los efectos de la percepcion selectiva, la distorsion selectiva y
la retencidn selectiva mencionados antes. En cuarto lugar, se supone que el consumidor
percibe una funcion de utilidad de cada atributo. Esta muestra cdmo espera el consumidor
que su satisfaccion total del producto varie en funcion de niveles diferentes de atributos
distintos. En quinto lugar, el consumidor llega a actitudes hacia las distintas marcas mediante
algun procedimiento de evaluacion. Se utilizan uno o varios procedimientos de evaluacion,

dependiendo del consumidor y de la decision de compra.

Decision de compra

Durante la fase de evaluacioén, el consumidor desarrolla preferencias entre las distintas
marcas que componen el conjunto de su eleccion y se forma una intencion de compra.
Normalmente, el consumidor comprara su marca preferida. Sin embargo, entre la intencion de
compra y la decisiéon pueden intervenir dos factores, que se muestran en la Figura 6.4. El
primer factor lo constituyen las actitudes de otras personas.

Maria Martinez selecciond un restaurante argentino porque a su novio le gusta este tipo de
comida. La eleccion de Maria se baso6 en la fuerza que ejerce sobre ella el deseo de otra
persona y su propio interés de satisfacerlo. Cuanto mas intensa sea la actitud de otras
personas y cuanto mas cercanas estén estas al consumidor, en mayor medida este ultimo

ajustara su intencion de compra. Esto se da sobre todo en el caso de los nifios. Los nifios no

disimulan sus deseos y los padres y abuelos se ven muy influidos por ello.




La intencion de compra esta también influida por factores situacionales imprevistos. El
consumidor se forma una intencion de compra a partir de factores como los ingresos
familiares, el precio y los beneficios esperados del producto. Cuando el consumidor esta a
punto de actuar, ciertos factores situacionales imprevistos pueden originar un cambio en su
intencion de compra. Maria Martinez puede tener un problema inesperado con el coche que
le costara 160 euros arreglarlo. Esto podria causar que ella cancelara la reserva y que eligiera

un regalo menos caro.

Dado que el consumidor no sabe cual va a ser la experiencia hasta después de la compra, el
marketing debe tener en cuenta que las personas que consumen por primera vez no son
realmente clientes, sino que estan probando el producto. Mientras el consumidor esté
comprando, los empleados deben hacer todo lo posible para garantizar que tenga una buena

experiencia y que la evaluacion posterior a la compra sea favorable.

En qué basa sus decisiones al momento de realizar la compra de un determinado
producto, servicio o experiencia, piense en dos situaciones: una compra compleja y

una compra habitual y describalas a continuacion:

Comportamiento posterior a la compra

La tarea del responsable de marketing no termina cuando el cliente compra el producto.
Después de una compra, el consumidor quedara satisfecho o insatisfecho, y llevara a cabo
ciertas conductas postcompra que seran de mucho interés para el marketing. ¢Qué
determina que un comprador esté satisfecho o insatisfecho con una compra? La
respuesta se encuentra en la relacion entre las expectativas que tenia sobre el producto y el
rendimiento percibido del mismo. Si el producto coincide con las expectativas, el consumidor

quedara satisfecho. Si se queda corto, el consumidor quedara insatisfecho.
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Los consumidores forman sus expectativas a partir de las experiencias pasadas y de los
mensajes recibidos a través de los vendedores, amigos y otras fuentes de informacion. Si el
vendedor exagera los beneficios, los consumidores quedaran desengafiados. Cuanto mayor
sea la diferencia entre las expectativas y el desempefio real, mayor sera la insatisfaccion del
consumidor. Esto indica que los vendedores deben representar fielmente las prestaciones del
producto para que los compradores queden satisfechos.

Por ejemplo, las islas Bermudas sugerian a los turistas que disfrutaran de la isla durante la
temporada baja con precios mas bajos. Llamaron a este periodo «Rendezvous Time» y
publicitaron que todos los servicios de la isla estarian disponibles. Cuando los turistas llegaron
encontraron que la mayoria de las instalaciones de alimentacion y bebida y las atracciones
estaban cerradas, lo que los enfadd. La publicidad habia sido eficaz en la atraccién a los
turistas, pero la verdad salié a la luz y la ocupacion del hotel cayé hasta el 50% durante seis

anos.

La mayoria de las compras importantes dan lugar a disonancia cognitiva, o malestar
provocado por el conflicto postcompra. Cada compra supone un compromiso. Los
consumidores se sienten molestos cuando se encuentran con los inconvenientes de la marca
elegida y cuando no encuentran los beneficios de las marcas rechazadas. Por tanto, los
consumidores sienten cierta disonancia postcompra con muchas de ellas, y suelen emprender

acciones después de la compra para reducirla.

Los clientes insatisfechos pueden adoptar alguna de estas posturas. Pueden devolver el
producto o presentar una reclamacion a la compania y pedir la devolucion o el cambio. Pueden

iniciar un proceso judicial o una reclamacién para obtener satisfaccion. Los compradores



pueden también simplemente dejar de comprar y desanimar a su familia y amigos de que

compren. En cada uno de estos casos el vendedor pierde.

Los gestores de marketing pueden dar pasos para reducir la disatisfaccion postcompra y
ayudar a los clientes a sentirse bien por sus compras. Los hoteles pueden enviar una carta
para felicitar a los planificadores de reuniones por haber seleccionado su hotel para el préximo
encuentro. Pueden incluir testimoniales de planificadores satisfechos en revistas del sector.

Pueden facilitar que los clientes sugieran mejoras.

La comprension de las necesidades de los consumidores y de los procesos de compra es
esencial para poder construir estrategias eficaces de marketing. Comprendiendo como pasan
los compradores por el reconocimiento del problema, la busqueda de informacién, la
valoracién de alternativas, la decision de compra y el comportamiento postcompra, los
especialistas en marketing pueden obtener las claves para satisfacer mejor las necesidades
del comprador. Comprendiendo a los distintos participantes del proceso de compra y las
principales influencias en sus comportamientos, se pueden disefar programas de marketing

mas eficaces.

Actividades practicas: SEMANA 7

Felicidades, hemos llegado al final de los contenidos preparados para la semana 7 donde
aprendimos el comportamiento del consumidor, las principales caracteristicas que afectan el
comportamiento, asi como los tipos de comportamiento y el proceso de decisién del
comprador. Para complementar lo aprendido la clase le invito a ver los siguientes videos y

practicar las lecturas complementarias que se detallan a continuacion:
Videos:

Los 5 Sentidos y el comportamiento del consumidor:

https://www.youtube.com/watch?v=ZEHvFmAUwLO

Lectura recomendada:

Lexus: como deleitar a los clientes después de la compra para que regresen, disponible en

el libro de Marketing de Kotler & Armstrong pag. 155.

Disonancia post compra: qué es y cémo evitarla:

https://arrontesybarrera.com/creatibo/disonancia-post-compra-que-es-como-evitarla/




Autoevaluacion Semana 7

¢ Qué es el comportamiento de consumidor?

¢A qué enunciado corresponde la siguiente definicion? Compra bienes y servicios para

Su propio uso, para el uso del hogar, o como un obsequio para un tercero.

a) Consumidor personal

b) Consumidor organizacional

¢A qué enunciado corresponde la siguiente definicion? Se presenta en condiciones de
baja participacion del consumidor y escasas diferencias significativas entre las marcas. Por

ejemplo, consideremos la sal de mesa.

a) Comportamiento de compra complejo
b) Comportamiento de compra que reduce la disonancia
c) Comportamiento de compra habitual

d) Comportamiento de compra que busca variedad

Escriba un ejemplo de comportamiento de compra complejo y detalle qué implica la

busqueda de informacion de esa compra.

En la siguiente grafica describa el proceso de decision del comprador:
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Semana 8: La segmentacion de mercados

Explicar cémo los cambios en los entornos demografico y

. economico afectan las decisiones y el comportamiento del
a aprender? consumidor.

Orientaciones:
I_ .....................................

| Durante la semana ocho estudiaremos las principales variables de segmentacion de |
- mercados, por lo que se recomienda: |

1. Revisar las clases subidas al aula virtual y el material de lectura basica recomendado .
en cada apartado, asi como los enlaces compartidos por el docente que serviran de |
soporte para profundizar algunos aspectos basicos del contenido.

2. Recuerde responder a las preguntas de comprobacién que aparecen a lo largo de la |
guia de estudio, estas preguntas no deben ser enviadas al docente, pero son ;
importantes para la compresion de los temas abordados y en algunos casos seran I
debatidos en los chats virtuales creados para este fin. |

I
I

¢Qué vamos

3. Regrese al texto y busque la respuesta a las preguntas que no haya podido .
responder. Recuerde que es importante que sus dudas queden aclaradas y para ello
debe volver al texto las veces que sean necesarias.

4. Al final de cada semana es necesario realizar la actividad evaluable, en caso de ser
planificada por el docente debera subirla al aula virtual, cada apartado contribuira a :
su nota final.

Planificacion del recurso

De3a4 Aula virtual De acuerdo al horario Si/Componente de
horas establecido Produccion (Trabajo
auténomo)

Las empresas actuales son conscientes de que no pueden atraer a todos los compradores
del mercado, o al menos no a todos los compradores de la misma manera. Los compradores
son demasiado numerosos, estan demasiado dispersos y tienen necesidades vy
comportamientos de compra demasiado distintas. Ademas, las propias empresas son muy
diferentes en cuanto a su capacidad de atender a los distintos segmentos del mercado. Por
ello, igual que Dunkin’ Donuts las empresas tienen que identificar a los segmentos del
mercado a los que pueden atender mejor y de forma mas rentable. Deben disefiar estrategias
de marketing orientadas al cliente que puedan crear las relaciones adecuadas con los clientes

adecuados.

Asi pues, la mayoria de las empresas se ha alejado del marketing de masas para centrarse
en el marketing de segmentos: identificacion de segmentos del mercado, elecciéon de uno o

varios, y desarrollo de productos y programas de marketing elaborados a la medida de cada



segmento. En vez de dispersar sus esfuerzos de marketing (el enfoque cafonazo), las
empresas se estan dirigiendo a los compradores que tienen un mayor interés por los valores

que dichas empresas crean mejor (el enfoque del francotirador).

La Figura 8.1 muestra las tres etapas principales en el disefio de una estrategia de marketing
orientada al cliente. La primera es la segmentacion del mercado, a través de la cual se divide
un mercado en grupos mas pequefios de compradores con necesidades, caracteristicas o
conductas distintivas y que podrian requerir productos o combinaciones con un mix de
marketing distintos. La empresa identifica distintas formas de segmentos del mercado y
desarrolla perfiles de los segmentos resultantes. La segunda es la seleccion de mercados
objetivo, consistente en la evaluacion del atractivo de cada segmento del mercado y en elegir
uno o mas en los que entrar. La tercera etapa es el posicionamiento en el mercado, que

consiste en lograr una posicién competitiva para el producto y un apropiado mix de marketing.

Segmentacion Seleccion de mercados Posicionamiento
del mercado objetivos del mercado

1. Identificar las bases 3. Elaborar medidas 5. Desarrollar el

para segmentar del atractivo posicionamiento

el mercado del segmento para cada segmento
2. Elaborar perfiles 4. Selecicionar el objetivo

de los segmentos segmento objetivo 6. Desarrollar marketing Figura 8.1.

resultantes pgra cada segmento Etapas en la segmentacién del

jetivi .
objetivo mercado, seleccién de mercados

objetivo y posicionamiento.

Segmentacién del mercado

Los mercados estan compuestos por compradores, y los compradores se diferencian entre si
de una o diversas maneras. Pueden diferir en cuanto a sus deseos, recursos, ubicacion
geografica, actitudes de compra y practicas de compra. Como los compradores no tienen
necesidades y deseos unicos, cada comprador es potencialmente un mercado separado. En
el mejor de los casos, un vendedor podria disefiar un programa de marketing separado para
cada comprador. Por ejemplo, un proveedor puede personalizar el menu y el establecimiento

para satisfacer las necesidades de un cliente especifico.

Sin embargo, la mayoria de las empresas son incapaces, por su coste, de ofrecer una
segmentacion completa. Las empresas, por lo tanto, buscan clases mas amplias de
compradores, que difieren en sus necesidades de productos o respuestas de compra. Por
ejemplo, los adultos casados que van de vacaciones con nifios pequeinos tienen necesidades
y deseos distintos de los de los adultos solteros jovenes cuando hacen lo mismo. Asi, Club
Med ha desarrollado complejos turisticos para familias y complejos turisticos para parejas sin

nifos.
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El sector de la restauracion ofrece muchos ejemplos de segmentacion con diversas variables.
Dado que cada grupo de clientes de un mercado de comida fuera de casa querra un producto
diferente, un restaurante no puede satisfacer a todos los clientes con igual eficacia. El
restaurante debe distinguir los grupos de consumidores a los que se puede tener facil acceso
de los que son dificiles de alcanzar y los segmentos que responden de los que no responden.
Para conseguir alguna ventaja sobre su competidor, un restaurante debe examinar los
segmentos de mercado identificando uno o mas subconjuntos de clientes dentro del mercado

total y concentrar sus esfuerzos en satisfacer sus necesidades.

No hay una unica manera de segmentar un mercado. El profesional de marketing tiene que
probar con distintas variables de segmentacion, independientemente o en conjunto para
encontrar la mejor manera de visualizar la estructura del mercado. La Tabla 8.1 pone de
relieve las principales variables que se pueden utilizar para segmentar los mercados de
consumidores. Aqui vamos a analizar las principales variables geograficas, demograficas,

psicograficas y de comportamiento.

Por lo tanto, la segmentacion del mercado implica dividir el mercado en grupos mas
pequenos de consumidores con necesidades, caracteristicas o conductas diferentes, que
podrian requerir estrategias o0 mezclas de marketing especificas. La empresa identifica
distintas formas para segmentar el mercado y desarrolla los perfiles de los segmentos de
mercado resultantes. El mercado meta consiste en evaluar el atractivo de cada segmento del

mercado y elegir uno 0 mas segmentos para ingresar.

En los dos pasos finales, la compania elige una propuesta de valor; es decir, como creara
valor para los clientes meta. La diferenciaciéon implica en realidad diferenciar las ofertas de
mercado de la empresa para crear un valor superior para los clientes. El posicionamiento

consiste en organizar una oferta de mercado para ocupar un lugar claro, distintivo y deseable



respecto a los productos de la competencia, en la mente de los consumidores meta. A

continuacion, describiremos cada uno de estos pasos.

Tabla 8.1

Principales variables de segmentacién de los mercados de consumidores.

Geografica
Region mundial o pais
Region de Estados Unidos

Tamafio del municipio

Densidad
Climatologia

Demografica

Edad

Género

Tamanio familiar
Ciclo de vida familiar

Renta
Profesién

Educacién
Religion
Raza
Generacion
Nacionalidad

Psicografica
Clase social
Estilo de vida
Personalidad

Por comportamiento
Ocasién de compra
Beneficios

Nivel de uso

Frecuencia de uso
Grado de lealtad
Disposicién

Actitud hacia el producto

Norteamérica, Europa Occidental, Oriente Medio, cuenca del Pacifico, China, India, Canadd, México.
Pacifico, montafas, centro noroeste, centro suroeste, centro noreste, centro sureste, sur atlantico,
medio atlantico, Nueva Inglaterra.

Menos de 5.000, 5.000 a 20.000, 20.000 a 50.000, 50.000 a 100.000, 100.000 a 250.000,
250.000 a 500.000, 500.000 a 1.000.000, 1.000.000 a 4.000.000, mas de 4.000.000.

Ciudad, suburbano, rural

Norte, Sur

Menos de 6 anos, 6 a 11, 12 a 19, 20 a 34, 35 a 49, 50 a 64, 65 6 méas

Hombre, mujer

la2,3a4,50mas.

Joven, soltero; jévenes, casados, sin hijos; jovenes, casados, con hijos; mayores, casados, con hijos;
mayores, casados, sin hijos; menos de 18 afios; mayores, solteros; otros.

Menos de 10.000, 10.000 a 20.000, 20.000 a 30.000, 30.000 a 50.000, 50.000 a 100.000,
100.000 y més.

Profesional y técnico; directivos, gestores y propietarios; administrativos; vendedores; artesanos;
supervisores; operativos; agricultores; jubilados; estudiantes; amas de casa; desempleados.
Educacién secundaria obligatoria o inferior; formacion profesional; universitario.

Catélico, protestante, judio, musulman, hindd, otro.

Asidtico, hispano, negro, blanco.

Baby boom, Generacién X, Generacion Y.

Estadounidense, sudamericano, britanico, francés, alemén, italiano, japonés.

Marginal, pobre, clase trabajadora, clase media, clase media superior, clase alta, clase alta superior.
Triunfadores, luchadores, supervivientes.
Compulsivo, gregario, autoritario, ambicioso.

Ocasién peribdica, ocasion especial.

Calidad, servicio, ahorro, comodidad, celeridad.

No usuario, antiguo usuario, usuario potencial, primera vez, usuario habitual.
Ocasional, medio, frecuente.

Ninguna, media, fuerte, incondicional.

Desconoce, conoce, informado, interesado, deseoso, con intencién de compra.
Entusiasta, positiva, indiferente, negativa, hostil.

Segmentacion geografica

La segmentacion geografica consiste en dividir
el mercado en distintas unidades geograficas,

como paises,

municipios o vecindarios. Una empresa puede
decidir operar en una o varias zonas geograficas
u operar en todas, pero prestando atencion a las
diferencias geograficas de las preferencias. Por
ejemplo, entre los paises de Centroamérica, las
judias son un plato diario; en algunos paises

regiones, estados, provincias,

SEGMENTACION
GEOGRAFICA

QuestionPro




prefieren las rojas mientras que en otros se decantan por las negras. Antes de poner en
marcha Popeyes, una cadena de comida rapida, el duefio habia abierto un restaurante con
un menu que no era del gusto de los locales, por lo que tuvo que cerrarlo. Lo reabrid con el
nombre actual en honor a un personaje de la pelicula French Connection. Lo picante de su
comida coincidia con los gustos del mercado local, por
lo que se expandio rapidamente a otros estados hasta
llegar a todo Estados Unidos. Popeyes representa un
buen ejemplo de como un restaurante se ajusta a las

necesidades de su mercado y después se expande

mas alla de la region.

Distribuidores como Home Depot y Lowe saben que los compradores de un area geografica
pueden comprar un articulo como el papel pintado, mientras que los de otra area prefieren
pintura o azulejos. Las empresas de hosteleria como Starwood Hotels and Resorts hacen un
uso efectivo de la informacion geografica de sus bases de datos. Esta informacion puede ser
utilizada para desarrollar promociones personalizadas, paquetes especiales y comidas
regionales para sus clientes. La falta de uso efectivo de las bases de datos obliga a las
empresas a depender de sus campafias de marketing masivas, que a menudo no son del
interés de la mayoria de sus destinatarios. El conocimiento de las preferencias de los clientes
por areas geograficas permite a una compafia modificar o cambiar su oferta de productos.
Esto resulta particularmente importante en EE. UU. y Europa donde los inmigrantes han
creado segmentos de clientes con preferencias por productos y servicios muy distintos. Un
ejemplo seria el crecimiento del mercado musulman que ha generado la necesidad de facilitar
un lugar de oracién en los hoteles. Hyatt ha iniciado un programa de platos regionales. El hotel
Four Seasons en Washington, D.C. se preocupa tanto de ofrecer una cocina local que contrata
con los granjeros cercanos para asegurarse la provisiéon de productos locales que no siempre

estan disponibles en los mayoristas.

Los restaurantes utilizan los datos geograficos sobre sus clientes para determinar la cobertura
de sus mercados que puede ser de setenta metros para un restaurante de un aeropuerto o de
setenta kilometros en el caso de un restaurante de especialidad. Un estudio puede ser
recogido simplemente preguntando a los clientes por su codigo postal o ser mas sofisticado y
generar bases de datos de clientes que incluyan, ademas de los geograficos otros datos. Esta
informacion puede ser utilizada para mostrar la caida de una base de clientes a una distancia

determinada, el efecto de la competencia y la ubicacion de los medios de comunicacion [5].

Las diferencias culturales entre las diferentes localizaciones geograficas generan desafios en
comunicacion. Un ejemplo de equivocacion del grupo de hoteles Accor en EE. UU. nos sirve
para ejemplificar la importancia de entender el entorno politico y econémico de los mercados

geograficos. En 2002 Accor era un socio activo de la Humane Society de EE. UU. (HSUS).



Esto fue recogido en la revista de la Asociacion Nacional del Rifle (NRA), American Hunter.
Esta organizacion era contraria a las politicas de HSUS con relacion a la caza. Por ello,
instaron a sus miembros a escribir al presidente de Accor para aportar su teléfono y direccion.
Muchos cazadores respondieron amenazando con no ir a sus hoteles. No sin sorpresa, Accor

se retird de la asociacion HSUS con una carta de disculpa a los miembros del NRA.

El éxito del turismo local y regional depende de una segmentaciéon geografica creativa.
Los turistas deben tener una razén poderosa para desplazarse cientos o miles de kildmetros
para visitar un destino. Hoy hay un clamor sobre el parecido de muchas ciudades que ofrecen

las mismas cadenas de alojamiento, comida, tiendas y entretenimiento.

Segmentacion demografica

La segmentacion demografica consiste en

dividir el mercado en grupos en funcién de

Q variables como la edad, el género, el tamafo
"""" 3 familiar, el ciclo de vida familiar, la renta, la
f SEGMENTACION profesion, la educacion, la religion, la raza, la

{ DEMOGRAFICA ’ 8 rergien. |
- e Bl QuestionPro generacion y la nacionalidad. Los factores
7\ demograficos son los criterios mas populares

||
para segmentar los grupos de consumidores.

Una razon es que las necesidades, los deseos y
la frecuencia de uso de los consumidores suelen variar en funcién de las variables
demograficas. Otra es que las variables demograficas son mas faciles de medir que la mayoria
de los demas tipos de variables. Incluso cuando se definen los segmentos del mercado en
funcién de otros criterios, como la personalidad o el comportamiento, es necesario conocer
las caracteristicas demograficas para valorar el tamafo del mercado objetivo y alcanzarlo
eficientemente. A continuacién, se va a mostrar como los criterios demograficos han sido

utilizados en la segmentacion de mercado.

Edad y etapa en el ciclo de vida. Las necesidades y deseos de los consumidores cambian
en funcion de la edad. Algunas empresas ofrecen distintos productos utilizando distintos
enfoques de marketing para los distintos grupos de edades y ciclos de vida. Por ejemplo,

McDonald’s ofrece los Happy Meals, que incluyen juguetes dirigidos a los nifios pequenos.



McDonald’s sabe que el 79% de las decisiones de las familias para comer fuera estan influidas

por los nifios. Estos juguetes suelen formar parte de una serie, lo que estimula a los nifios a
volver hasta que completan la serie entera. La cadena ha afadido ensaladas para atraer al

mercado de adultos que cuidan su dieta.

American Express centra gran parte de su atencién de marketing en el mercado maduro ya
que los individuos de este segmento de edad constituyen el 70% de las reservas de la industria
de los viajes turisticos. Empresas turisticas de lugares historicos reciben un gran porcentaje
de viajeros de la tercera edad en autobus. El turismo arqueoldgico se ha convertido en uno
de los mercados turisticos de mayor crecimiento en EE. UU. Toda la industria de los museos
y lugares histéricos depende enormemente del crecimiento de este segmento de mercado.

La generacion baby boomer, personas nacidas entre 1946 y 1964, supera los 78 millones en
EE. UU. Esta generacién también es grande en muchos paises industrializados: Japén, Reino
Unido, Canada y otros. Este mercado representa un potencial enorme de compradores para
el turismo. Como los mayores no presentan mucho

interés por los viajes con acompafiante, Globes GLOBUS.
and Cosmos, una compafiia norteamericana, ha COSMOS. G .]BI"S®
disefiado un paquete llamado Monogramas, MONOGRAMS umily of brands

dirigido a los baby boomers que quieren viajar LWALON
solos y vivir sus propias experiencias. Como en los
paquetes tradicionales, en estos tours se visitan ciertos destinos en un determinado tiempo,

pero los viajeros no son tratados como parte de un rebafio.



Aunque los adultos mas mayores no entraran en un asilo, muchos necesitaran asistencia para
el transporte, las compras, la limpieza del hogar, la preparacion de las comidas, etc.
Compafiias como Erickson Retirement Communities han desarrollado unas instalaciones que
cubren las necesidades de este segmento del mercado. Esta comunidad tiene restaurantes,
gimnasios, salones de belleza, bancos y tiendas de conveniencia. También se planifican
eventos para los residentes. Estos servicios son similares a los provistos en hoteles
residenciales. Las preferencias de este grupo de edad han llevado a algunos observadores a
llamarlos segmento Med/Med, con demandas tanto de servicios de ocio como de servicios

médicos.

Género. La segmentacion por género lleva mucho tiempo siendo utilizada en la ropa, la
cosmeética, los productos de higiene personal y las revistas. Esta justo empezando a utilizarse
en el sector hotelero. En 1970 las mujeres representaban menos del 1% de todos los viajeros
de negocios. Actualmente se trata de un segmento muy importante. Las empresas de hoteles
estan teniendo en cuenta ahora a las mujeres al disefiar sus habitaciones de hotel. Los
cambios de disefio incluyen bares en el vestibulo, gimnasio, secadores de pelo y habitaciones
decoradas en colores claros. Aunque estos cambios son atractivos para las mujeres, muchos
de ellos también lo son para los hombres. Las empresas hoteleras también estan incluyendo

a mas mujeres ejecutivas en su publicidad.

Investigadores de la Universidad de Guelph han descubierto que la diferencia en la conducta
del consumidor depende del género. Mujeres solteras que viven en la ciudad son mas
proclives a gastar en restaurantes cuando reciben su ndmina que los hombres solteros o los
miembros de parejas casadas. Sin embargo, el marketing de género es sin duda simplista. Un
hombre o mujer tipicos no existe. Este error ha llevado a muchas empresas a desarrollar
productos o servicios para alguno de ellos. Es natural que cada uno de nosotros piense que
alguien tipico es alguien de su edad, de un ingreso similar y un estilo de vida parecido. Pero
esto siempre es una equivocacion. El marketing de género es mas efectivo cuando se combina
con datos demograficos y de estilos de vida. Como ejemplo, muchas mujeres (y algunos
hombres) se interesan por tricotar y tejer. Por ello existen oportunidades para organizar

encuentros y demostraciones.

Ingresos. La segmentacion en funcién de los ingresos lleva tiempo siendo utilizada por
los responsables de marketing de productos y servicios. La industria de la hosteleria es muy
efectiva en utilizar la segmentacion por ingresos. Los publicos objetivo de los hoteles y
complejos turisticos de alta gama son clientes de ingreso alto, o empresas. Las promociones
combinadas se han mostrado eficaces cuando se vinculan productos como un complejo

exclusivo de golf con productos de alta gama como un coche Mercedes.



Dirigirse a los segmentos de ingresos bajos es también relativamente facil para los moteles,
servicios de autobuses provinciales y otros. El consumidor de ingreso medio, sin duda el
segmento mayor de la industria de la hosteleria, resulta dificil de atraer y retener. El término
ingresos medios integra a una gran variedad de ingresos y estilos de vida, lo que complica las
estrategias y tacticas de marketing. Este segmento es servido por muchos productos y
servicios de una gran cantidad de competidores. Los cambios en las preferencias, los ciclos
econdmicos y las reacciones inmediatas de este segmento complican mucho la vida a los

directores de marketing.

La renta no siempre sirve para pronosticar qué clientes compran un determinado producto o
servicio. Algunos restaurantes urbanos de gama superior abrieron sucursales en barrios del
extrarradio de clase media alta. Les atraian sus ingresos elevados. Pero muchos tuvieron que
cerrar sus puertas. ¢ Por qué? Los habitantes del centro de las ciudades suelen ser solteros y
parejas sin hijos. Una gran parte de sus ingresos es discrecional y su estilo de vida incluye
frecuentes comidas fuera. De acuerdo con la Asociacion Americana de Restaurantes
Nacionales, los solteros gastan mas de la mitad de su presupuesto en alimentacion en comer
fuera, mientras que las parejas casadas gastan solo el 37%. Los habitantes del extrarradio
gastan su dinero en la casa, los automéviles y los nifios. Hay mas de cien millones de adultos
solteros en EE. UU. Esta cifra ha aumentado un 85% desde 1970, lo que supone un potencial
de compra de 600.000 millones de euros. En este numero se incluyen 35 millones de personas
que viven solas. El 60% son mayores de sesenta anos, y, como los baby boomers, el nUumero
de viudos y viudas que viven solas sigue en aumento. Los solteros representan un segmento

de mercado principal para la industria de la restauracion.

Generalmente se considera la segmentacion por ingresos uno de los factores principales que
afectan a la estrategia de precios. El precio no esta determinado unicamente por los ingresos,
pero a menudo hay una estrecha
correlacion. El hotel St. Moritz On-
the-Park de Nueva York ha
combinado las variables de
segmentacion geograficas y de

ingresos. Este hotel ofrece tarifas
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que son al menos la mitad que las

de sus competidores atrayendo a

los viajeros internacionales de

ingreso medio.

Las propiedades compartidas son un producto claramente disefiado para los mercados de
ingresos altos. Muchas cadenas de hoteles, como Hyatt, Ritz-Carlton, Four Seasons y

Starwood, ofrecen propiedades compartidas en sus complejos mas grandes. En 2005 este



segmento incrementd sus ventas a 1.300 millones de euros. La propiedad compartida,
también llamada fraccional, supone la propiedad parcial, a diferencia del tiempo compartido
que especifica un numero determinado de semanas al afio y no supone la propiedad. Por
ejemplo, la media de una casa en la estacion de esqui de Aspen es de 3,5 millones de euros.
Una octava parte de una casa de tres habitaciones cuesta alrededor de 350.000 euros mas
unos costes anuales de 8.000 euros. El marketing de las propiedades compartidas (también
llamados clubes residenciales) es, en esencia, una funcion inmobiliaria. En 2005 mas de la

mitad de los inmuebles en Aspen ya eran propiedades compartidas.

Algunos creen que las propiedades compartidas puedan dafiar al mercado de los hoteles de
gama alta, sobre todo a medida que crece este mercado. Otros lo ven como un componente
importante de los hoteles de lujo, dado que dichos propietarios solicitan los servicios del hotel,
como los de recogida en los aeropuertos, consigna de esqui, reservas de restaurantes,
mantenimiento y reservas de la propiedad. Steve Dring, el primero en aplicar este concepto,
cree que pocas empresas de propiedades compartidas abrirdn complejos turisticos sin algun
tipo de combinacion con un hotel/boutique de lujo. Este concepto se ha expandido a muchos
paises y ciudades de todo el mundo. También se ha expandido la propiedad compartida a

yates y aviones.

Segmentacion psicografica

La segmentacion psicografica divide a los compradores en distintos grupos en funcion de la
clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de la personalidad. Los individuos
pertenecientes a un mismo grupo demografico pueden tener distintas composiciones
psicograficas. Cerca de un area de esqui en la costa norte del lago Donner se construyo en
1930 el Club Sierra. Este refugio se dirige a un segmento con caracteristicas psicograficas
comunes. Los huéspedes tienen distinta edad y nivel de ingresos, pero tienen un interés
comun por los seminarios que se imparten en este lugar sobre fotografia, senderismo y

naturaleza.

Clase Social. La clase social tiene una gran influencia en las preferencias sobre automoviles,
vestimenta, mobiliario doméstico, actividades de ocio, habitos de lectura y compras al por
menor. El restaurante del hotel Westin Palace de Madrid centra sus servicios en las clases
media alta y alta. Un bar préximo a una fabrica tiene como objetivo la clase trabajadora. Los

clientes de uno de estos establecimientos probablemente se sentirian incomodos en el otro.



Estilo de vida. Los profesionales del marketing estan segmentando cada vez mas sus

mercados de acuerdo con el estilo de vida, como lo mencionamos en apartados anteriores.

Personalidad. Los responsables de
marketing también han utilizado variables de
la personalidad para segmentar los mercados.
Por ejemplo, las empresas de cruceros se
dirigen a aquellos que buscan aventuras a
través de un crucero. Royal Caribbean ofrece
cientos de actividades, como la escalada o el

- % ¥ patinaje, a parejas y a familias con mucha
energia. Se emiten anuncios que cuenta a los clientes que es «mas que un crucero» y les

ordena que «vayan alli» En contraste, Regent Seven Seas Cruise Line se dirige a aventureros

()

N5 ’
083

Esta es una de las mayores razones por las que companias como McDonald’s y Burger King

mas cerebrales y serenos, parejas maduras que buscan un

ambiente elegante y destinos exoticos, como puede ser Asia.

Regent les invita con esléganes como «el lujo esta en

explorary.

La cadena de restaurantes de comida rapida Wendy’s estaba
embebida en la gran personalidad de su fundador. Cuando

Dave Thomas murid, la compafiia perdié su personalidad.

utilizan caracteres de ficcién que nunca cumplen afos, por lo que siempre pueden asumir la

misma personalidad.

Segmentacion en funcién del comportamiento

En la segmentacién en funcion del comportamiento se divide a los compradores en grupos en

funcion de sus conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto. Muchos ejecutivos



de marketing creen que las variables de comportamiento son el mejor punto de partida para

segmentar los mercados.

Ocasion de compra. Se puede agrupar a los compradores en funcién de las ocasiones en
las que tienen la idea de que quieren comprar el producto. La segmentacion en funcién del
momento de uso puede ayudar a las empresas a aumentar la utilizacion de un producto. Por
ejemplo, los viajes en avion surgen en ocasiones relacionadas con los negocios, con las
vacaciones o con asuntos familiares. La publicidad de las lineas aéreas dirigida al viajero de
vacaciones utiliza el precio, los destinos interesantes y los paquetes de vacaciones. El
marketing de lineas aéreas dirigido al mercado familiar muestra a menudo nifios que viajan

solos para visitar a un pariente, bajo la tutela de un empleado de la linea aérea.

La segmentacion por ocasion puede ayudar a las empresas a aumentar la utilizacion de un
producto. Por ejemplo, el Dia de la Madre se cred inicialmente para llevar a comer fuera a la
madre o esposa. Los puentes se conciertan para generar unas minivacaciones. Estos son

ejemplos de ocasiones de marketing.

El mercado de los viajes de novios representa una ocasidon con un excelente potencial para el
sector turistico. En muchas culturas el viaje de novios lo pagan los padres u otros miembros
de la familia. Como regalo, el paquete del viaje de novios puede contener productos y servicios

de gama alta, como una suite en el hotel y billetes de avidon de primera clase.

Algunos hoteles, como el Hotel Nixe Palace de Palma de Mallorca, se han especializado en
el mercado de las lunas de miel. En muchos casos las habitaciones estan equipadas con

camas en forma de corazén y spas con forma de copa de champan.
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El mercado de lunas de miel de Japdén es particularmente importante para la industria
hostelera de Guam, Hawai, Nueva Zelanda y Australia. Se ha demostrado que los tours de
parejas en luna de miel son un éxito. The Witchery, en el Castillo de Edimburgo, en Escocia,
es un restaurante de nivel con bonos inesperados. Clientes que celebran una ocasion
especial, como las lunas de miel o los aniversarios, reservan una cena con velas en el castillo
seguida de una noche en una habitacion escondida a la que se accede por una escalera. Una

vez que se accede a la habitacion, se impresionan con el lujo del mobiliario, la luz de las velas,



una cama con pieles con un respaldo confortable y una botella de cava en una cubeta de
hielo. Otro ejemplo de una segmentacién por ocasion especial es el de Room at the Inn,
programa ofrecido por hoteles Doubletree de Canadian Pacific a viajeros que necesitan
hospedaje de emergencia entre el Dia de Accion De Gracias y Navidad. Estas son personas
que viajan para visitar a sus seres queridos que se encuentran bajo tratamiento médico de
emergencia. Los hospitales locales y la Cruz Roja proveen de referencias de huéspedes que

reunen los requisitos.

Beneficios buscados. Los compradores también pueden ser agrupados por beneficios que
esperan obtener del producto. Después de estudiar las clientelas de tres tipos de restaurantes,
popular familiar, con un ambiente unico y gourmet, un investigador concluyé que hay cinco
factores principales de atraccién para los clientes de restaurantes. Se estudié la importancia
relativa de la calidad de la comida, la variedad del menu, el precio, el ambiente y los factores

de comodidad para cada grupo.

Se observo que los clientes de los restaurantes de servicio a familias buscaban comodidad y
menu. Los clientes de restaurantes con un ambiente Unico oscilaban entre la calidad de la
comida y el entorno como atributos primordiales. Los clientes de los restaurantes gourmet
valoraban la calidad. Conocer los beneficios que buscan los individuos es util en un doble
sentido. En primer lugar, los directores pueden desarrollar productos con caracteristicas que
corresponden con las que buscan los clientes. En segundo lugar, los directores se comunican

de manera mas eficaz con los clientes si saben qué beneficios buscan. El hotel francés

i -— " Trianon Palace, lindante con el mundialmente
" famoso Versalles de Luis xiv, descubrié que muchos
clientes, incluidos los ricos norteamericanos, no
viajarian sin su mejor amigo: su perro. Este hotel

desarroll6 un paquete de 320 euros por noche

llamado Heavenly Pets. Por ese precio el propietario
‘ y su perro reciben una habitacion doble de lujo con
el desayuno incluido. Por catorce euros se puede contratar un servicio de veinticuatro horas
especial para el perro cuyo menu incluye una hamburguesa, una tortilla de marisco o una
tortilla de pollo. Starwood Hotels ha desarrollado un programa para perros dirigido a personas
que viajan con sus mascotas. En todos sus hoteles W, los clientes que indiquen que viajan
con mascota recibiran un juguete para la mascota y un trato especial. En la habitacion
encontraran comida para mascota y cuencos de agua. La mascota recibe un trato especial
como parte del servicio. Starwood también provee de bolsas de limpieza y una nota para
colgar en la puerta que dice que una mascota se encuentra en la habitacion para prevenir a

sus empleados.



Asi, un beneficio es un resultado positivo obtenido de un atributo de un producto. Los atributos
de producto que crean resultados positivos para el huésped crean valor. Las caracteristicas

de producto que no crean resultados positivos para el huésped no crean valor.

Nivel de uso. Los mercados se pueden segmentar en funcion de no usuarios, antiguos
usuarios, usuarios potenciales, usuarios por primera vez y usuarios habituales de un producto.
Las empresas con cuota de mercado alta, como las principales companias aéreas, estan
particularmente interesadas en conservar usuarios regulares y en atraer usuarios potenciales.
Los usuarios potenciales y los usuarios regulares suelen requerir diferentes politicas de

marketing.

Frecuencia de uso. También se pueden segmentar los mercados en funcién de que los
usuarios del producto sean esporadicos, medios y frecuentes. Los usuarios frecuentes suelen
representar un pequefio porcentaje del mercado, pero también un elevado porcentaje del
consumo total. Un estudio de siete mercados internacionales encontré que los usuarios
frecuentes de restaurantes de comida rapida suponen solo el 20% de los clientes, pero mas
del 60% de las transacciones. Los usuarios frecuentes visitan estos restaurantes veinte veces
al mes. Barry Schwartz, director de investigacion y analisis de marca, dijo que los usuarios
frecuentes van mas a menudo, gastan mas dinero y estan mas familiarizados con el menu del
restaurante. Por ejemplo, la cadena de comida rapida Burger King se centra en los que
denomina «Superfans», jévenes (entre dieciocho y 34 afios), varones que devoran Whoppers
y que constituyen el 18% de los clientes de la cadena y ademas acaparan casi la mitad de las

visitas de clientes. Comen en Burger King una media de veinte veces al mes.
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Burger King se centra abiertamente en estos superfans con anuncios que exaltan las
gigantescas hamburguesas de carne, queso y mas carne y mas queso. A pesar de las criticas

hechas por consumidores sobre el impacto de los establecimientos de comida rapida en la



salud, estos usuarios son extremadamente leales. «Insisten en que no necesitan que les
salveny, afirma un analista, «y protestan diciendo que no se parecen en nada a los gordos
ignorantes que los activistas en contra de la comida rapida quieren que sean». Incluso los
usuarios mas acérrimos «tendrian que ser estupidos como para no saber que no se puede

comer solo hamburguesas y patatas fritas sin hacer ejercicio».

Uno de los programas mas controvertidos empleados por la industria turistica para promover
las visitas repetidas entre sus clientes es el del viajero frecuente. Los investigadores
descubrieron que el 4,1% de los viajeros aéreos suponen el 70,4% de los viajes aéreos y, por
consiguiente, las compafias estaban avidas por captar este mercado tan lucrativo. Muchos
catedraticos, consultores y ejecutivos se cuestionan el valor futuro de estos programas y la
ventaja competitiva que crea al tener todas ellas programas similares. Sin embargo, los
resultados de un estudio de un programa de clientes frecuentes concluyen que «aunque es
caro mantener un programa de viajeros frecuentes, estos programas se muestran eficaces en
mantener una parte sustancial de este lucrativo segmento. Por ello, a no ser que la industria

dejara estos programas a la vez, las empresas estan abocadas a mantener los suyos».

Los ejecutivos de marketing claramente estdn deseando identificar a estos usuarios
frecuentes para construir planes de marketing que consigan atraerlos. Muchas empresas de
hosteleria reparten sus recursos de marketing de forma idéntica entre los diferentes
segmentos. Ejecutivos de marketing avezados identifican estos usuarios frecuentes y dirigen
sus estrategias hacia ellos. Aunque muchas cadenas de hoteles ofrecen programas de
viajeros frecuentes, su eficacia es reducida, pues son todos demasiados parecidos. Los
usuarios pueden acumular puntos para disfrutar de estancias gratuitas, pero esta acumulacion
no construye lealtad. El autor de un estudio en este tema concluyé: «La fuente de lealtad
supone un vinculo emocional que no puede ser comprado con puntos o estancias gratuitas.
Los ejecutivos de marketing necesitan encontrar el camino para mejorar los vinculos
emocionales entre el consumidor y las marcas de hoteles». Una de las consecuencias de la

lealtad es el incremento en el uso de los productos.

Grado de lealtad. También se puede segmentar un mercado en funcién de la lealtad de los
consumidores. Los consumidores de productos turisticos pueden ser leales a marcas como
Paradisus de Sol Melia, o a companias como Qantas Airlines. Otros son leales a medias. Son
leales a dos o tres marcas, o prefieren una marca sobre las demas. Aun asi, hay clientes que
no muestran lealtad a ninguna marca. Estos prefieren variedad o simplemente prefieren la
marca mas econdémica o la que mas se adecue a sus deseos en ese momento. tas personas
pernoctaran en Ramada Inn o en el Holiday Inn, dependiendo de cual vean primero cuando

buscan un motel.



Un estudio sobre extensiones de marca en el hoteleria mostré que estas contribuyen a
incrementar la lealtad hacia la marca y a la promocion de comportamientos de compra
repetitivos. A los clientes que les gusta la linea principal tienen mas probabilidad de acudir a
otros hoteles de la misma compaiia. La lealtad del consumidor entre las extensiones de marca

llega hasta tres niveles o tipos de hoteles (tres nombres diferentes).

La razén principal para incrementar la lealtad del cliente reside en que «los clientes leales son
menos sensibles al precio en comparacién con los que cambian de marca». En la industria
turistica los ejecutivos de marketing tratan de construir lealtad a la marca a través del
marketing relacional. Mientras que las companfias industriales a menudo adolecen de falta de
contacto directo con sus clientes, la mayoria de las empresas de la industria turistica tienen
una relacion muy directa, lo que les permite desarrollar una base de datos con el historial de

clientes y utilizarla para personalizar la oferta y las comunicaciones.

Un restaurante tiene un fichero de sus clientes mas frecuentes en el que se detalla sus
preferencias en vinos, tipo de mesa elegida, ultima visita e incluso sobre su apariencia (para
facilitar al personal su identificacion). Los clientes VIP reciben un numero especial de teléfono
para reservas. Las personas que llaman al mismo son identificadas inmediatamente y tratadas
en consecuencia. Una revision de estrategias de marketing para complejos turisticos sugiere
que la primera y mas basica estrategia es «mantener y expandir la base de clientes actual,
procurando que se repita la visita. Para ello deben estar en contacto con sus clientes por
medio de diferentes canales para poder darles a conocer los eventos especiales, descuentos

y nuevos programas o instalaciones».

Etapa de predisposicion a la compra. Las personas se encuentran en diferentes momentos
de disposicion a la compra de un producto. Algunas personas conocen el producto, otras estan
informadas, otras quieren el producto y otras tienen intencion de comprarlo. Conocer el
numero relativo de personas que se encuentran en cada etapa resulta crucial en el disefio del

programa de marketing.

Un touroperador de viajes en grupo queria vender destinos de larga distancia a los
planificadores de viajes de incentivo, que normalmente compraban destinos cercanos. Los
planificadores conocian el producto, pero no estaban interesados en él. El touroperador, en
un intento de conseguir migrar al comprador de destino de corto recorrido en uno de largo,
lanz6 una campafia de marketing directo. Su objetivo era convencer a los planificadores para
que visitaran su stand en una feria de viajes. Gracias a los contactos personales en el stand
primero y a las llamadas que les siguieron después, se produjo un significativo numero de
planificadores de viajes que se convencieron de que los viajes de incentivos de larga distancia
a destinos exdticos eran apropiados para sus clientes. Este tour-operador atribuy6 a la

campafa unas ventas de cerca de 320.000 euros.



Requisitos para una segmentacion eficaz

Es evidente que existen muchas formas de segmentar
un mercado, pero no todas las segmentaciones son
eficaces. Por ejemplo, los compradores de sal de mesa
podrian dividirse en clientes rubios y en clientes
castafios, aunque es obvio que el color del cabello no
afecta la compra de la sal. Ademas, si todos los

compradores de sal buscaran la misma cantidad de sal

cada mes, considerando que toda la sal es igual, y desearan pagar el mismo precio, la

empresa no se beneficiaria al segmentar este mercado. Para ser utiles, los segmentos de

mercado deben ser:

Medibles: Que sea posible medir el tamafio, el poder adquisitivo y los perfiles de los
segmentos. Ciertas variables de segmentacion son dificiles de medir. Por ejemplo,
existen alrededor de 30.5 millones de zurdos en Estados Unidos, que es casi la poblacion
total de Canada. Sin embargo, pocos productos se dirigen hacia este segmento de
individuos zurdos. Tal vez el principal problema consiste en que el segmento es dificil de
identificar y de medir. No existen datos sobre la demografia de los zurdos, en tanto que
el U. S. Census Bureau no lleva un registro de los zurdos en sus encuestas. Las empresas
de datos privados poseen grandes cantidades de estadisticas sobre otros segmentos
demograficos, pero no sobre los zurdos.

Accesibles: Los segmentos de mercado deberian abordarse y atenderse de manera
efectiva. Suponga que una empresa de perfumes descubre que los usuarios intensivos
de su marca son hombres y mujeres solteros que permanecen fuera de casa hasta muy
tarde y que son muy sociables. A menos que este grupo viva o compre en ciertos lugares
y que esté expuesto a ciertos medios, sera muy dificil llegar a él.

Sustanciales: Los segmentos de mercados son grandes o lo suficientemente redituables.
Un segmento deberia ser el grupo homogéneo mas grande posible que vale la pena
seguir con un programa de marketing a la medida. Por ejemplo, no seria redituable para
un fabricante de automodviles desarrollar vehiculos especialmente para personas que
miden mas de 2.10 metros de estatura.

Diferenciables: Los segmentos son conceptualmente distinguibles y responden de forma
distinta a elementos y programas de mezcla de marketing diferentes. Silos hombres y las
mujeres responden de manera similar a los mensajes de marketing de las bebidas

gaseosas, entonces no constituyen segmentos separados.

Aplicables: Es posible disefiar programas efectivos para atraer y atender a los

segmentos. Por ejemplo, a pesar de que una pequefa linea aérea identifico siete



segmentos de mercado, tenia muy poco personal para desarrollar programas de

marketing especificos para cada segmento.

¢ Por qué hacer una segmentacion de mercado?

La posibilidad de reconocer y distinguir los diferentes segmentos del mercado puede aportar

distintas ventajas a nuestro negocio al ayudarnos en diversas tareas, como, por ejemplo:

M Seleccionar los mercados que mejor se ajustan a los productos y caracteristicas de

nuestra empresa.

M Desarrollar una estrategia comercial y de marketing mas ajustada al segmento

objetivo o “target”.

M Incrementar la fidelidad del cliente hacia el producto, al ajustarse mejor a las

necesidades del segmento de consumidores.

Al segmentar lo que se persigue es identificar el segmento objetivo del negocio, es decir, el

grupo de consumidores “ideal” al que se va destinado nuestro producto o servicio. Es lo que

habitualmente se denomina con el término anglosajon “target” o publico objetivo. No obstante,

también hay que tener en cuenta algunos inconvenientes:

M Hacer una segmentacién de mercados puede suponer un aumento de costes si, por

ejemplo, se decide fabricar o adaptar un producto diferente para cada segmento de

mercado.

M Antes de lanzarse a hacer una segmentacion de mercados en profundidad, es

necesario tener en cuenta factores como la inestabilidad de la demanda, cuyas

necesidades y preferencias cambian con el tiempo.

¢ Como se hace una segmentaciéon de mercado?

Para realizar una correcta segmentacion de mercado, debemos establecer primero las

caracteristicas que debe tener cada segmento de mercado.

v
v
v

v
v

Deben ser identificables

Se debe poder acceder a ellos de forma sencilla

Deben de ser diferentes entre si. A la hora de llevar a cabo una segmentacién de
mercados, es necesario que existan diferencias perceptibles y medibles en las
valoraciones de los distintos productos que hacen los consumidores.

Deben tener estabilidad en el tiempo

Debe tener un potencial de ventas suficiente como para justificar el gasto.

Deben ser utiles para la aplicacién de nuestra estrategia comercial.

A continuacién, deberemos escoger el proceso y la estrategia a seguir que, por norma

general, consta de las siguientes fases:



1. Identificacion de las variables de segmentacion y los segmentos de mercado, en
funcioén de nuestro producto o servicio.

2. Desarrollo de perfiles descriptivos de cada segmento. Estos ultimos afios ha cobrado
mucha importancia entre las nuevas metodologias de trabajo de los emprendedores la
representacion del buyer persona como visidn detallada de tu cliente ideal, con nombre
y apellidos.

3. Evaluacion del atractivo de cada segmento, normalmente determinado por su
potencial de ventas.

4. Seleccion del segmento o segmentos objetivo (target o publico ideal). La eleccion de
un segmento de mercado debe realizarse midiendo su potencial actual y futuro, asi
como la competencia existente en el mismo. A veces es mas rentable un pequefio
segmento en el que se ocupa una posicion exclusiva que un gran segmento en el que
se compite con otras marcas.

5. Identificacion de posibles acciones para posicionarse en los segmentos escogidos:
creacion de una nueva linea de productos o servicios, adaptacidon o mejora de un
producto, etc.

6. Seleccion y aplicacion de las acciones de posicionamiento escogidas para cada

segmento de mercado.

El autébnomo y las micropymes, dada su limitacién de recursos, normalmente suelen realizar
sus procesos de segmentacion basandose en la informacién que proporcionan la observaciéon
directa del mercado, publicaciones especializadas y datos estadisticos. En ocasiones también
la que obtienen de entrevistas a expertos en el sector y de algun grupo de discusion que
lleguen a montar. Con el tiempo se recomienda hacer también alguna encuesta a los propios
clientes del negocio con objeto de conocerlos mejor e ir avanzando en el proceso de
segmentacion y especializacién y desde luego es muy recomendable que apliquen desde el

principio la metodologia del buyer persona.

Criterios de segmentacion de mercados

Existen diferentes criterios para identificar las variables de segmentacion del mercado,
pero quiza la forma mas sencilla para una pequena o mediana empresa es distinguir entre
criterios generales (comunes a toda la poblacién), especificos (orientados a nuestro producto
o servicio), objetivos (aportan informacion cuantitativa) y subjetivos (aportan informacion

cualitativa).

Los mas importantes son:



v" Generales-objetivos: Demograficos (edad, sexo), Socio-econdémicos (renta, estudios)
y geograficos (pais, nacion)

v" Generales-subjetivos: Personalidad del consumidor (lider, introvertido...) estilos de
vida (actividades, intereses, opiniones)

v Especificos-subjetivos: ventaja buscada, actitudes, percepciones o preferencias del
consumidor respecto a la marca, el producto o el servicio.

v Especificos-objetivos: Tipo de consumidor (grande, medio), tipo de uso, fidelidad,
tipo de compra, situacion de compra, lugar de compra, etc.

Estrategias de segmentacion de mercado y posicionamiento

Una vez definido el segmento de mercado objetivo o target, debemos elegir la estrategia que
llevaremos a cabo en base a nuestra segmentacion de mercados. Podemos identificar cuatro

estrategias en funcion del grado de personalizacion del producto o servicio:

Marketing Marketing Marketing Micromarketing
indiferenciado diferenciado concentrado (marketing local
(masivo) (segmentado) (de nicho) o individual)

1. Marketing indiferenciado o masivo. No se hace segmentacion y se ofrece el mismo
producto a todo el mercado. Es recomendable en mercados muy cambiantes. Las campafias
en television cuando habia pocos canales eran efectivas funcionando asi. Hoy en dia esta en
desuso porque la diversidad de canales televisivos y la multitud de paginas de nicho existentes
en internet han multiplicado enormemente las posibilidades de realizar campafas de
marketing bien segmentadas con buenos resultados.

2. Marketing concentrado. Todos los esfuerzos se dirigen a un Unico segmento de mercado
donde se quiere alcanzar una posicion de liderazgo. Su principal inconveniente es el riesgo
que supone centrarse en un unico producto o mercado, y su ventaja es que supone unos

menores costes de produccion y comercializacion.

3. Marketing diferenciado y de nicho. Se posiciona un producto diferente en cada uno de
los segmentos de mercado mas atractivos, llegando incluso a desarrollar estrategias
especificas para distintos subsegmentos o nichos concretos pertenecientes a un mismo
segmento de mercado. La ventaja de esta estrategia es que incrementa las ventas y disminuye

el riesgo, aunque a costa de un mayor coste de produccion y comercializacion.



4. Marketing personalizado. Permite ofrecer a cada cliente una experiencia Unica e
individualizada, por lo que se conoce también como marketing one to one. Ello permite
conseguir una relacion mas personalizada e implementar técnicas de fidelizaciéon. La
tecnologia esta jugando un papel clave en el fuerte crecimiento de este tipo de estrategias, ya

que el marketing online y las herramientas y técnicas de marketing automation permiten

profundizar en el conocimiento individualizado del cliente para adaptar la comunicacion y el

producto a su medida.

Vamos a poner en practica lo aprendido, investigue en internet, un ejemplo de cada una

de las estrategias de segmentacion antes descritas.

Actividades practicas: SEMANA 8

Buen trabajo, hemos concluido con los contenidos planificados para la semana ocho donde
aprendimos el proceso de segmentacion de mercados y las diferentes variables de
segmentacion, es asi que para complementar lo aprendido te invito a realizar las siguientes

actividades practicas:

Video:

Segmentacion de mercados Coca-Cola: https://www.youtube.com/watch?v=cjPtsBsDcrU

Elige tu nicho de mercado: https://www.youtube.com/watch?v=kZPPoPMwrlE

Ejercicio practico en clases
Definiciéon del mercado de un producto

Sergi y Laura tienen un estudio de disefio grafico en Barcelona. Movidos por su creatividad,
han decidido crear material de oficina y escritorio divertido, desenfocado, juvenil, pero muy
cuidado. Anteriormente, solo ofrecian servicios como disefiadores, pero ahora han decidido
comercializar estos productos creados por ellos. Inicialmente, abrieron una tienda online en
su propia pagina web, desde donde vendian a todo mundo, pero ahora estan pensando en

contactar con distribuidores para llegar a los establecimientos fisicos de toda Espafia.



Asi pues, necesitan caracterizar el mercado de su producto para adaptar las estrategias mas

adecuadas de cara a la comercializacion de sus productos de papeleria.

1. Determina los limites que tiene el mercado del proyecto de Sergi y Laura, tanto los
limites fisicos como los debidos a las caracteristicas del consumidor y segun el uso
que le vayan a dar a sus productos. Recuerda que al comienzo vendian a través de
Internet y ahora estan pensando en vender en establecimientos fisicos.

2. Clasifica, en ambos casos (venta online y venta a través de establecimiento), el
mercado al que se dirigen Sergi y Laura de forma razonada:

- Segun el producto que se comercializa.
- Segun el ambito geografico.
- Segun el numero de oferentes que participen en el mercado.

- Segun las caracteristicas del comprador.

Gracias a una investigacion que ellos mismo llevaron a cabo, Sergi y Laura han averiguado

que en Espafa existen tres competidores principales:

- Sefor Maravillas, que distribuye sus productos por toda Espafa en tiendas fisicas, y
que trabaja una linea de papeleria refinada y seria.

- Fuente de Alegria, que vende sus productos a través de la pagina web. Se trata de
material de oficina funcional, desenfocado y divertido.

- Dona Lola, que comercializa productos de escritorio exclusivos para mujeres a través

de librerias.
La cuota de mercado son las siguientes:

- Sefor Maravillas: 62%
- Fuente de Alegria: 17%
- Dofa Lola: 19%

- Oftros: 2%

¢Bajo qué concepto deberia trabajar Sergi y Laura para generar posicionamiento e

incrementar la cuota de mercado?

Esta actividad se realizara en equipos colaborativos de 4 estudiantes por afinidad, para lo que
se sugiere un analisis individual previo y luego la organizacion del trabajo grupal, el mismo
que sera considerado dentro del componente practico de la asignatura. Se presentara un
informe grupal, el mismo que debera ser subido al aula virtual en la fecha establecida por el

docente.



ESTUDIANTE APORTE

Ruth Realizé el analisis de la primera organizacion: Yasmin Pastel y

aporto a las conclusiones generales...

Maria Fernanda

Autoevaluacion Semana 8

¢ Qué es la segmentacion de mercados?

¢A qué enunciado corresponde la siguiente definicion? Consiste en organizar una oferta
de mercado para ocupar un lugar claro, distintivo y deseable respecto a los productos de la
competencia, en la mente de los consumidores meta.

a) Mercado meta

b) Diferenciaciéon

c) Posicionamiento

¢A qué enunciado corresponde la siguiente definicion? Divide el mercado en grupos
segun variables como la edad, género, tamano de la familia, ciclo de vida familiar, ingreso,
ocupacion, escolaridad, religién, raza, generacion y nacionalidad.

a) Segmentacion geografica

b) Segmentacion demografia

c) Segmentacion psicografica

d) Segmentaciéon conductual

¢Cuales son los requisitos para una segmentacion eficaz?



Enliste los criterios de segmentacion de mercados mas importantes

A qué estrategia de segmentacion corresponde la siguiente definicion? Permite ofrecer
a cada cliente una experiencia unica e individualizada, por lo que se conoce también como
marketing one to one. Ello permite conseguir una relacion mas personalizada e implementar
técnicas de fidelizacion.

a) Marketing indiferenciado o masivo

b) Marketing concentrado

c) Marketing diferenciado y de nicho

d) Marketing personalizado

Bibliografia
Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Marketing. Pearson Educacion.

Como hacer una segmentacion de mercado | Infoauténomos. (s. f.). Recuperado 4 de

agosto de 2020, de https://www.infoautonomos.com/estudio-de-mercado/segmentacion-de-

mercados/



UNIDAD 3: Marketing operativo

Aplicar las variables controlables del marketing mix para el

¢Qué vamos 2
¢Q desarrollo de productos y servicios.

a aprender?

Semana 9: El Marketing y sus variables. Producto: concepto, elementos, identificacion,

creacion y desarrollo de productos. Ciclo de vida del producto.

Orientaciones: f
e

Durante la tercera unidad del silabo aprendemos el marketing mix y sus variables |
. controlables como son: producto, precio, plaza y promocién. Iniciando con el producto, sus -
| principales atributos, dimensiones, etapas y estrategias, por lo que se recomienda:

| 1. Revisar las clases subidas al aula virtual y el material de lectura basica recomendado |
en cada apartado, asi como los enlaces compartidos por el docente que serviran de -
| soporte para profundizar algunos aspectos basicos del contenido. |
2. Recuerde responder a las preguntas de comprobacién que aparecen a lo largo de la |
| guia de estudio, estas preguntas no deben ser enviadas al docente, pero son I
importantes para la compresion de los temas abordados y en algunos casos seran |
! debatidos en los chats virtuales creados para este fin. .
| 3. Regrese al texto y busque la respuesta a las preguntas que no haya podido |
responder. Recuerde que es importante que sus dudas queden aclaradas y para ello -
| debe volver al texto las veces que sean necesarias. |
4. Al final de cada semana es necesario realizar la actividad evaluable, en caso de ser :
| planificada por el docente debera subirla al aula virtual, cada apartado contribuira a |
| su nota final. |

Planificacion del recurso

De3a4 Aula virtual De acuerdo al horario Si/Componente de
horas establecido Produccion (Trabajo
auténomo)

El marketing mix

El marketing mix es el conjunto de herramientas que debe combinar la direccion de
marketing para conseguir los objetivos previstos, y se materializa en cuatro

instrumentos: producto, precio, distribucién y comunicacion.




Anteriormente se ha hecho referencia a las cuatro areas de actuacion del marketing mix o, tal
y como las denomino Jerome McCarthy en 1960, las cuatro pes, de acuerdo con los términos

ingleses con lo que se traducen: producto (producto), precio

(Price), distribucién (place) y comunicacion (proomtion). m

Estas cuatro variables reflejan los instrumentos del marketing

que la direccion comercial debe combinar adecuadamente Las 4Ps del
Marketing Mix

para conseguir los objetivos previstos. Se trata de cuatro

variables controlables (ya que pueden ser modificadas por la

empresa) sobre las que debe apoyarse toda accién de ‘{O/gowo)é

marketing.

A continuacion, se desarrollada cada una de ellas:

El producto. Concepto

El producto o servicio es el protagonista de la actividad empresarial. En la materia de las

ocasiones, conocemos el producto, pero no la empresa que lo fabrica o comercializa.

El producto o servicio que ofrece una empresa, visto desde la 6ptica del marketing,
es el elemento que sirve para satisfacer una serie de necesidades y deseos de los

consumidores.

Segun Philip Kotler el producto es: “Aquel elemento que se ofrece en un mercado con el fin
de que se le preste atencion, sea adquirido para utilizarlo o consumirlo, para satisfacer una

necesidad o un deseo”.

Cuando se habla de un producto, en la mayoria de las
ocasiones, pensamos en un elemento fisico, como una

consola, un vestido, etc. O sea, en algo que podemos usar o

tocar. No obstante, las empresas también pueden ofrecer algo
que puede satisfacer necesidades o deseos, pero que no tiene
una apariencia fisica: un servicio como, por ejemplo, una podliza de seguros para el automovil,

el servicio de un restaurante, de una agencia de viajes, entre otros.
Atributos y elementos del producto

Un producto esta constituido por una serie de elementos y atributos tangibles, es decir, que
tienen una cualidad fisica y se pueden percibir, tales como el color, la forma o las dimensiones;
y otras propiedades intangibles, es decir, que van unidas al producto pero que no tienen una

naturaleza fisica, tales como la marca, la imagen, las prestaciones, etc.



Si analizamos un producto podemos encontrar atributos tangibles e intangibles, que lo hacen
diferente a los demas. Dicho analisis se realiza mediante el estudio de una serie de elementos

como los siguientes (Tabla 5.1):

Es la parte basica del producto y esta compuesta por los elementos fisicos

Nucleo L L
y técnicos que lo hacen util.
Precio Es elimporte econémico por el que se puede adquirir.
Envasado Es el elemento que sirve para proteger o contener el producto.
Marca Es el nombre o el conjunto de grafias que sirven para dar a conocer el producto
en el mercado.
Disefio Serefiere al aspecto fisico, el volumen, la formay el color que contribuyen
a que el producto sea peculiar y que se diferencie de sus competidores.
Imagen Es la percepcion que tiene el consumidor sobre el producto.

Tabla 5.1. Elementos del producto.

Escoja un producto que le llame la atenciéon por su envase y/o presentacion y
describalo a continuacidn:

El producto como estrategia de marketing

Para entender y aprovechar el producto como un elemento mas del marketing hemos de
conocer y analizar todos los atributos que lo forman y orientarlos para satisfacer las

necesidades de la persona que lo vaya a consumir.

Por lo tanto, se trata de adecuar los atributos del producto a las necesidades o deseos que

quiere satisfacer el consumidor.

Para ello, debemos realizar una investigacion de mercado, con el fin de detectar esas
necesidades y deseos que espera satisfacer el posible consumidor. A partir de ahi la empresa

debe elaborar el producto siguiendo estos pasos:

Decidir como materializar una idea Materializar la idea, Poner el Intercambiar el producto por

) Dar a conocer . -
sobre un producto, para lo que empleando los materiales, producto a una cantidad de dinero que
el producto a la

deben especificarse los materiales maquinaria y mano de disposicion del ES——— aporte un beneficio econémico
de los que se compondr4, forma, obra necesarios para cliente que lo 9 p. q a la empresa y satisfaccion al
. - lo adquiera. .
utilidades, costes, etc. obtenerlo. desea adquirir. cliente.
Disenar Producir Ofrecer Anunciar Vender

Fig. 5.2. Pasos de elaboracion de un producto.



Clasificacioén de los productos

Siguiendo la categorizacion de Philip Kotler, podemos distinguir dos grupos de productos:
bienes de consumo y bienes industriales. A continuacion, veremos los subgrupos que se

pueden establecer dentro de ellos.

Bienes de consumo. Dentro de este grupo encontramos todos los productos elaborados

para satisfacer directamente una necesidad: alimentos, prendas de vestir, mobiliario, etc.

Los bienes de consumo son todos aquellos que van destinados principalmente al

consumidor final.

En la tabla 5.2 se pueden apreciar todos los tipos que existen:

Bienes de consumo no duradero o con fecha de caducidad. Son aquellos que se consumen poco después de su adquisicion.
Por ejemplo, refrescos, detergentes, galletas, etc.

Segun

sudurabilidad Bienes de consumo duradero. Son los que al adquirirse se pueden utilizar en varias ocasiones, y normalmente se usan
en periodos mds extensos. Por ejemplo, zapatos, vestidos, frigorificos, etc.
Bienes de conveniencia. Son Bienes de emergencia. Se adquieren cuando surge una necesidad apremiante, como
los que el consumidor adquiere la compra de velas o linternas ante un corte de energia eléctrica.
frecuentemente y de manera
inmediata, realizando un Bienes rutinarios. Son aquellos que el consumidor compra de forma habitual. Por ejemplo,
esfuerzo minimo en el momento jabon para afeitar o pasta de dientes.
de elegir. Por ejemplo, tabaco,
periodicos, chicles, etc. Bienes impulsivos. Son los que el consumidor adquiere sin haber previsto su compra.
Se subdividen en tres grupos. Por ejemplo, chicles, dulces, etc.

Segun . . ) . ’ )

los habitos Bienes de compra planificada. Son aquellos que requieren de una reflexion previa por parte del consumidor. Su compra

de compra implica cierto coste econémico, por eso se busca informacion, se selecciona entre varios productos, se demanda informacion
sobre su calidad, la conveniencia de comprarlos o el precio. Pueden ser articulos como ropa o muebles.

del consumidor P P P

Bienes de especialidad. Son todos aquellos que tienen unas caracteristicas propias y exclusivas que atraen a un grupo
de consumidores que esta dispuesto a adquirirlos con un esfuerzo especial. Es el caso de un automovil o un televisor 3D.

Bienes no buscados. Son aquellos que el consumidor no conoce o que, aunque sepa que existen, no desea comprar, bien
porque son nuevos o porque no |os busca. Necesita que se los presenten o conocerlos a través de la publicidad. Puede ser
el caso de un aparato detector de humedades o de un sequro de vida.

El comprador no esta interesado en el producto, pero después de ser persuadido por el vendedor o por un amigo termina
comprandolo.

Tabla 5.2. Tipos de bienes de consumo.

g Actividades ~

8. Alicia va al hipermercado donde realiza su compra habi-
tual y lleva a cabo las siguientes acciones:

a) En la seccion de verduras adquiere un kilo de tomates.

b) Al pasar por delante de las garrafas de agua mineral, se
acuerda de que en casa han cortado el agua potable por
una averia y adquiere cuatro garrafas de cinco litros.

¢] Al pasar por la seccion de jardineria, compra unos mue-
bles para la terraza.

d] En la seccion de carnes compra un cuarto de pollo.

e] En la seccion de electrodomésticos compra un frigori-
fico de bajo consumo.

f] Mientras hace la compra, recibe la llamada de unos
amigos que iran a su casa para hacer una barbacoa y
recuerda que no tiene pan, por lo que va a la seccion
de panaderia y compra cinco barras de pan.

g) Mientras espera en la cola de la caja, compra unos chi-
cles de fresa acida.

¢Qué tipo de bienes ha adquirido, segun los habitos de

compra del consumidor? Clasificalos luego atendiendo a

su durabilidad.

Bienes industriales

Los bienes industriales son aquellos productos destinados a su consumo y su

utilizacion por parte de empresas que se dedican a la fabricaciéon de otros productos.




Atendiendo a su incorporacion en el proceso productivo, se clasifican en los siguientes tipos
(Tabla 5.3):

Materias primas. Son aquellos elementos que se transforman e incorporan
en la fabricacion de un producto acabado o semielaborado. Por ejemplo, acero,
madera, etc.

Conjuntos incorporables. Son aquellos elementos que forman parte
del producto, pero que no sufren ninguna transformacion durante el proceso
de fabricacion. Por ejemplo, las cubiertas o los cristales de un coche.

Instalaciones. Se incluyen las edificaciones donde esta instalada la fabrica
y sus oficinas. También comprenden los bienes de equipo, constituidos
por maquinaria, generadores, etc.

Equipos accesorios. Son elementos que se emplean en el proceso productivo
sin incorporarse al producto acabado. Por ejemplo, las herramientas (que
comprenden martillo, tenazas, carretilla elevadora, etc.) o el equipo de oficina,
que lo forman mesas y mobiliario de oficina, ordenadores, etc.

Suministros operativos. Son aquellos elementos que sirven para que los bienes

de capital puedan realizar su actividad cotidiana. Por ejemplo, lubricantes, .
combustibles, toner para impresoras, etc. 1
Productos destinados a mantenimiento y reparacion. Son aquellos materiales

que se utilizan para la conservacion de algunos bienes de capital. Por ejemplo,

pintura o tornillos.

Servicios de mantenimiento y reparaciones. Comprenden aquellos servicios

que sirven para la conservacion y el mantenimiento de algunos bienes de capital,

como la limpieza de los edificios, la reparacion y el mantenimiento de los equipos

informaticos, etc.

Servicios de consultoria. Son los que se refieren al asesoramiento contable,

fiscal, legal, de marketing, etc.

Tabla 5.3. Tipos de bienes industriales.

La dimension del producto

Actualmente las empresas estudian e investigan el mercado con el fin de anticiparse a las
expectativas de los consumidores, e incorporan a los productos una serie de beneficios para

que resulten del agrado de las personas que los consumen.

Cuando una empresa ofrece un producto lo hace atendiendo a cinco dimensiones. Estas se
diferencian en que, a medida que se aumenta el beneficio que se ofrece al consumidor, se

cambia de dimension, como se aprecia en la Tabla 5.4:



€l producto ofrece un beneficio basico para el consumidor que lo adquiere,
responde a una necesidad elemental y se espera que cumpla una funcion
concreta. Por ejemplo, una vivienda de proteccion oficial, cumple las funciones
de dar cobijo y proteccion ante las inclemencias del tiempo.

Producto basico

Cuando un producto cumple la funcion basica, el paso siguiente consiste
Producto en incorporar elementos que lo equiparen a otros productos iguales,
genérico convirtiéndose en un producto genérico. Por ejemplo, todas las viviendas
tienen dormitorios, salén comedor, cocina, bano, etc.

Esta dimension consiste en ofrecer un producto con los atributos que
las personas que lo adquieren esperan obtener, satisfaciendo las expectativas

Producto - . ) } o

esperado minimas del chente..Volwenc'jo al ejemplo de la vivienda, cuando ;e compra, ‘
se espera que los grifos funcionen correctamente, que suelos y alicatados estén
adecuadamente terminados, etc.
En esta dimension, las empresas deben esforzarse en incorporar al producto
un valor anadido, y que este se convierta en una ventaja competitiva respecto

Producto a los productos similares de la competencia. El producto supera las expectativas

incrementado minimas del cliente. Tomando el mismo ejemplo de la vivienda, cuando se
ofrece la misma incorporando los electrodomésticos de la cocina: frigorifico,
vitroceramica, horno, lavavajillas y microondas, ademas de la lavadora.

Producto El productq potencial va mas allé,le incorpora e.le_mentos que pgedan contribuir

e a su evolucion en un futuro. Por ejemplo, una vivienda que esta preparada para

abastecerse de energia solar o para ser domotizada.

Tabla 5.4. Las distintas dimensiones del producto.

0 Producto Producto
basico incrementado potencial

Fig.5.3. Dimensiones del producto.

Indique cuadl seria el producto basico, asi como el producto esperado, que puede
ofrecer un hotel.

Gestion y seguimiento del surtido

Actualmente un punto de venta posee una gran variedad de productos de marcas que
comercializa y que se exponen para que el cliente pueda ver, tocar y sobre todo comprar. A
este conjunto de productos se lo denomina surtido.

El surtido es el conjunto de articulos que ofrece un punto de venta a sus clientes,

con el fin de satisfacer una serie de necesidades o deseos.




El surtido en el punto de venta debe estar ordenado, para ello es necesario que siga una

estructura cuyos objetivos son:

¢ Que se puedan clasificar, identificar y localizar correctamente los articulos que
constituyen el surtido.
¢ Que facilite la gestion del surtido, con el fin de determinar la cantidad de articulos

idonea para satisfacer las necesidades y deseos de los clientes.

Estructura del surtido

Estructura un surtido es organizar el conjunto de articulos que hay en un comercio,
agrupandolos segun algunas caracteristicas comunes para facilitar su clasificacion,
identificacion y localizacion en el punto de venta. El surtido se estructura en los niveles

siguientes:

Familia. Esta formada por un grupo de productos que satisfacen la misma
necesidad genérica. Por ejemplo, en la categoria de pescado congelado,
encontramos las familias de merluza, calamares, lenguado, salmén, etc.

Subfamilia. Es una divisién de la familia que se puede realizar en funcion de
varios criterios. Puede que haya alguna familia que no se pueda subdividir, por lo
que no tendra subfamilias. Un ejemplo de subfamilia seria la familia de merluza
congelada, que podria subdividirse en la subfamilia de varitas, filetes y delicias.

Referencia. Es el producto especifico que satisface una necesidad
concreta. Por ejemplo: filetes de merluza congelados, sin piel, bolsa
de 500 g de la marca Findus.

Fig. 5.4. Estructura del surtido.

Bases de datos de productos

Para organizar y gestionar adecuadamente todas las lineas y referencias que comercializa
una empresa es necesario tener toda la informacion posible (denominacién, formatos de

presentacion, precio, etc.).

También interesa tener toda la informacidn sobre el comportamiento de dichos productos: cual
es el articulo o formato mas vendido en un determinado periodo de tiempo, cual aporta mas

margen de beneficio.



Las empresas recopilan toda esta informacion en documentos denominados listados. El
conjunto de informacion recopilada y desglasada segun los datos de interés, se denomina

tabla y su estructura es como sigue:

COLUMNAS
Articulo  Material Capacidad Proveedor Precio Color
Vaso Cristal 250 ml Mediterranea 0,69 € Azul
o - - FILAS
REGISTRO Jarra Plastico 550 ml Plasticam 0,76 € Naranja
Copa Cristal 150 m Mediterranea 1,49 € Transparente

En este ejemplo, podemos observar los distintos elementos que componen la tabla:
e Los datos que se refieren a un producto, por ejemplo, jarra, estan en una fila de
determinada de la tabla, a la que se denomina registro.
e A cada una de las partes en que se divide el conjunto de la informacion la

denominamos campo. Por ejemplo, 250 ml, que es la capacidad del vaso.

Es la base de datos podemos distinguir los campos principales y los secundarios. En este
caso los principales seran los items que corresponden a Articulo, que son aquellos de los que

se desea obtener informacion y los que determinan el registro.

La marca

Antiguamente una gran mayoria de productos se comercializaban sin marca, y se vendian en
cajas, sacos, barriles, etc. Los fabricantes, para dotar de identidad y personalidad propia a
sus productos, empiezan a comercializarlos con una determinada marca para ofrecerlos en el
mercado como algo singular y diferente de los demas productos. Hoy en dia la marca es un
elemento mas del producto, y tiene tal fuerza que algunos productos no permanecerian en el

mercado si careciesen de ella.

La marca de un producto es aquello que lo identifica, que lo diferencia de otros
similares, de manera que se convierte en el estandarte que debe transmitir la esencia

y los beneficios que aporta el producto, asi como la proyeccion en el mercado de la
imagen y el prestigio de la empresa que lo fabrica o comercializa.




Se representa mediante un nombre, un simbolo o una combinacién de ambos, y se inserta

en el mismo producto, en el envase, en el embalaje, etc.

—LACOSTE

Fig.5.6. Componentes de una marca.

Simbolo grafico que identifica
la marca. En ocasiones
las marcas se reconocen
por ellos aunque no se
puedan pronunciar.

I

Caracteristicas de la marca

Para que una marca sea idénea, debe tener las caracteristicas siguientes (Tabla 5.5):

Facilita la difusion de la marca, ya que se puede leer, pronunciar y recordar mejor.
Por ejemplo, Kas.

Larelacién de la marca con el producto debe establecerse desde el primer
momento, y es deseable que el nombre haga referencia al producto que
representa. Por ejemplo, Nescafé.

Cuando se escoge una marca para un producto, ha de inscribirse en el Registro de
la Propiedad Industrial, con el fin de garantizar el derecho de utilizacion exclusiva.

Tabla 5.5. Caracteristicas de las marcas.

Enumere tres productos o servicios que se identifiquen por el nombre de su marca



Estrategias de las marcas

Las empresas, siendo conscientes de la importancia que tiene una marca, debe escoger la
estrategia adecuada con el fin de que su producto, apoyado por la marca, se situe en el
mercado en el lugar deseado. Las estrategias de marca que una empresa puede escoger
estan ligadas a las caracteristicas de las marcas. Entre ellas, indicamos las siguientes (Tabla
5.6):

Tipo de estrategia Caracteristicas Ejemplo

cter & Gamble tiene muchos produc
marcas individuales: Ariel, H&S, Oral-B, etc.

Marcaindividual

Marca unica

Marcas derivadas
o mixtas

nesticos,

Marca por lineas

Saivod, para
de productos

Linea Pura
otra denominada Oleada.

il emplea diferer

Marca
del distribuidor

: Milbona

Marca con elnombre L e ienominacion
delaempresayel 1in sus productos:
nombre individual 0gg’s Special K, All-Bran de Kellogg's, Choco
de cada producto. i 19°s, etc

Lladro, con marcas como Nao; Pascual con PMI, etc.

Segundas marcas

Tabla 5.6. Tipos de estrategia de las marcas.

El envase

Tanto el envase como la etiqueta son elementos importantes para cualquier producto. El
envase, ademas de proteger el producto se convierte junto con la etiqueta en una herramienta
de comunicacion importante, puesto que informa al posible comprador sobre el producto que

contienen y sus caracteristicas, la empresa que lo elabora o la marca.

El envase de los productos ha adquirido importancia en los ultimos tiempos debido a la
implantacion de la vente en régimen de autoservicio, en la cual el envase es el mediador

entre el producto y el consumidor: es lo que se denomina “el vendedor silencioso”.



Tipos de envases Q

Las clases de envases que utiliza todo producto en el circuito que Envase primario

recorre desde el fabricante hasta el consumidor son los aparecen en la "
Tabla 5.7: Envase secundario
[ Colgate g
5::‘::::'0 Es aquel que esta en contacto con el producto. Por ejemplo, el tubo de pasta dentifrica. Envase terciario

Envase Es el que contiene uno o varios envases primarios, para protegerlos e informar sobre su
secundario  contenido. Por ejemplo, la caja que contiene el tubo de pasta dentifrica.

Es un dispositivo que sirve para distribuir, manejar, proteger y transportar el producto
Envase con mayor comodidad, para que llegue a su destino en perfectas condiciones
terciario e identificar facilmente su procedencia. Al facilitar la manipulacién, disminuyen

los costes. Por ejemplo, un palet con varias cajas de tubos de pasta dentifrica.

Tabla 5.7. Tipos de envases.

Funciones del envase

Las funciones que cumplen los envases y embalajes son las siguiente:

e Conservacion. Impide que el producto que contiene se deteriores antes de ser
utilizado. Un elemento volatil, como el alcohol, si no se envasara debidamente, se
evaporaria.

¢ Proteccion. El envase resguarda al producto de los agentes externos, por ejemplo,
de la lluvia, del sol o de los golpes que se producen durante el transporte.

e Seguridad. Gracias al envase, se evitan posibles accidentes que algunos productos,
por sus caracteristicas, podrian provocar, como una bombona de gas, una botella de
agua fuerte, etc.

¢ Manipulacién. Los envases facilitan el manejo y el apilamiento de las cajas.

IMPORTANTE: El empaquetado de un producto, también conocido como packaging,
tiene como objetivo fundamental atraer la atencion del cliente. La presentaciéon de un
producto puede determinar que este sea un éxito o un fracaso. En ocasiones ayuda

a facilitar el reconocimiento de las marcas. El packaging contiene, protege, conserva,
transporta, informa y vende.

Condiciones del envase

Hemos dicho anteriormente que el envase es el que actua de intermediario entre el producto

y el consumidor. Para ello debe reunir una serie de condiciones (Tabla 5.8):



Identificar el producto y la marca. Por ejemplo, los frascos de perfume de Jean
Paul Gaultier son caracteristicos e indican el tipo de perfume y la marca.

Antes . . . .

de la compra Relacionar el continente con el contenido. Por ejemplo, los productos
P en conserva emplean cada vez mas los envases de vidrio para que

del producto,

el consumidor pueda ver el tipo y la calidad del producto que contienen.
el envase debe: ' P pas P g

Anunciar el producto que contiene. Para ello el envase debe tener un diseno
que atraiga la atencion del consumidor y lo invite a comprar el producto.

Facilde manipular y de abrir. Hay envases que, por las caracteristicas
del material, son dificiles de abrir o, al abrirse, provocan que el producto
se derrame. Esto debe evitarse.

Después de
haber comprado | Comodo en posteriores usos. No siempre el producto se consume en una sola
el producto, el vez, sino que se puede abrir para utilizar en posteriores ocasiones. Por lo tanto,

envase debeser: |0s envases deben incorporar mecanismos para conservarlo y hacer uso de él con
facilidad. Asi, nos encontramos la etiqueta adhesiva que han puesto en algunas
tabletas de chocolate, que abren y cierran facilmente al tiempo que conservan
el producto para los diferentes usos.

Tabla 5.8. Condiciones que deben cumplir los envases.

La etiqueta

La etiqueta es otro elemento que ayuda a vender el producto. Junto al envase y la marca,

hace que el producto se diferencie de sus competidores. Sirve para comunicar sus ventajas.

También desempefia una funcion informativa identificando el producto, su composicién y
contenido, la fecha de caducidad, la utilizacion y el manejo, y la identificaciéon del
fabricante, entre otros. Esta informacion esta regulada por las distintas Administraciones

Publicas.

Nombre
del producto Identificacién

del fabricante

Informacion
nutricional

Lista de
ingredientes
aditivos

i,

‘ = Fig.5.7.
- Elementos
Instrucciones PeSo neto, volu- Fecha de presentes
de conservacién men o nimero vencimiento enuna
de unidades etiqueta.

El ciclo de vida del producto

El producto esta expuesto a variaciones en la demanda ocasionadas por las acciones de los
productos competidores, por el comportamiento de los consumidores, por las acciones de

marketing que realiza la propia empresa, etc.

Observando la actuacion de los productos a lo largo de su permanencia en el mercado se
llega a la conclusion de que el comportamiento del producto se asemeja al de los seres vivos,

es decir, presenta un ciclo vital, denominado ciclo de vida del producto.



Todos los productos tienen un ciclo de vida, es decir, nacen, crecen, se desarrollan y

mueren.

Introduccion Crecimiento Madurez Declive

Ventas

Tiempo

Fig. 5.8. Representacion grdfica del ciclo de vida del producto.
Afirmar que un producto posee un ciclo de vida implica tener en cuenta estos aspectos:

M Los productos tienen una existencia limitada.

M Las ventas de cualquier producto pasan por diferentes etapas, y cada una de ellas
supone un desafio para la empresa que lo ofrece.

M Los beneficios sufren oscilaciones segun la etapa del ciclo en que se halle el producto.

M En cada etapa del ciclo se deben aplica diferentes estrategias, bien sean de marketing,

de personal, financieras, de aprovisionamiento, etc.

Etapas de ciclo de vida de un producto

Las fases que conforman este siglo de vida son los siguientes:

Es una etapa que se caracteriza por un volumen bajo de ventas y escasos

Introduccion o nulos beneficios debido a los altos costes de lanzamiento del producto.

Este periodo se caracteriza por un aumento rdpido tanto en ventas como
Crecimiento en beneficios. El producto es bien aceptado por el mercado, y su presencia
en los establecimientos aumenta.

En esta etapa el crecimiento de las ventas es menor aunque estas
Madurez se mantienen. Los beneficios se estabilizan o decrecen, debido a la inversion
en acciones de marketing para minimizar el impacto de los competidores.

Es una fase en la que las ventas empiezan a disminuir y se reducen

Declive -
notablemente los beneficios.

Fig.5.9. Caracteristicas de las distintas etapas de la vida de un producto.

La determinacién de las distintas fases es subjetiva, aunque el factor que sirve para
identificarlas suele ser el de las ventas. Asi mismo, la duracién de las distintas etapas debe
revisarse periddicamente, para defender la permanencia del producto en cada una de las

etapas frente a los ataques de la competencia.



Estrategias en la politica del producto

En este apartado estudiaremos cémo satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores de un producto mediante las distintas estrategias que se pueden poner en

practica en cada etapa de la vida de un producto.

Estrategias de marketing en la etapa de introduccion

M Descremado rapido. Consiste en ofrecer un nuevo producto al mercado a un precio
alto junto con una fuerte campafia de comunicacién. Con ello se pretende que el
consumidor considere que el
producto es de calidad. Por ejemplo,
cuando la empresa Apple lanzo el
IPhone, lo introdujo en el mercado
con un precio muy elevado, ya que
era un producto que clientes

deseosos de comprarlo estaban

esperando.

M Descremado lento. Consiste en lanzar un nuevo producto a un precio elevado, pero
se invierte poco en la campafia de comunicacion. Con dicha estrategia el consumidor
sigue percibiendo el producto como de calidad, pero su conocimiento por parte del
mercado es lento, puesto que se disminuye los gastos de la campafa de
comunicacion. Por ejemplo, la empresa Ninteno, lanzé al mercado su consola 3DS,

que permite jugar con imagenes en

ﬂb tres dimensiones, por lo que tiene un
I m—— precio elevado. El publico al cual va

NINTENDO | [T TR 4

SWITCH. : dirigido lo conoce, por lo que no es

necesario hacer una campana de

comunicacion potente.

M Penetracion rapida. Se trata de lanzar un producto nuevo a precios bajos e invertir
mucho en la campafa de comunicacion. Ello
permite una introduccion rapida en el
mercado, con lo que se consigue una alta
cuota de mercado. Por ejemplo, la empresa
de ordenadores personales Dell se introdujo
en el mercado de la informatica con unos

precios bajos, y ademas busco canales de




distribucion directos, es decir, vendia el ordenador al cliente, con lo que reducia los

costes.

M Penetracion lenta. Consiste en introducir un producto en el mercado a bajo precio
invirtiendo poco en la campafia de comunicacion. Al ofrecer el producto a bajo precio,
se provocara un incremento en la demanda y, al invertir poco en comunicacion, se
obtendran mayores beneficios. Por ejemplo, una nueva marca de leche, que se
presenta en los lineales de los puntos de venta para que la gente se vaya

familiarizando y comprandola por tener un precio inferior a la de sus competidoras.

Campana de comunicacion

Alto Bajo
Alto Estrategia de descremado rapido Estrategia de descremado lento
Precio
Bajo Estrategia de penetracion rapida Estrategia de penetracion lenta

Tabla 5.9. Estrategias de marketing de introduccion

La empresa Susan, especializada en la fabricacion de aparatos audiovisuales y television, ha
sacado al mercado un televisor con una nueva tecnologia de imagen 3D que no requiere las
gafas auxiliares para ver que las imagenes en tres dimensiones. Dicha empresa posee
informacion sobre la acogida que tendria el producto en el mercado, y sabe que hay un
numeroso grupo de personas que conocen tanto su existencia como el proximo lanzamiento
y que estarian dispuestos a comprarlo para las préximas Olimpiadas. Susan desea recuperar
cuanto antes el margen bruto, pues la inversién destinada a la investigacién del producto ha

sido cuantiosa. ¢ Qué tipo de estrategia seria la mas adecuada?

Estrategias de marketing en la fase de crecimiento

En esta etapa, los responsables de marketing de la empresa deben emplear estrategias
encaminadas a reforzar el posicionamiento del producto y que permitan un crecimiento rapido
y duradero en el tiempo. Estas son:

M Aumentar la calidad del producto: aumenta su utilidad y mejorar el disefio.
Introducir el producto en nuevos segmentos de mercado.

Buscar nuevos canales de distribucion.

N N~

Pasar de una campafa de comunicacién informativa, en la que se da a conocer el

producto, a una campafa que estimule la compra.

=

Bajar los precios con el fin de atraer a posibles compradores que reaccionen

positivamente ante esta bajada.



M Adaptar medidas para diferenciar el producto y potenciar la marca.

Todo ello supone una inversion y unos costes, por lo que los beneficios disminuiran, aunque
en la siguiente fase pueden incrementarse. Por ejemplo, las primeras televisiones con
tecnologia LED tenian precios elevados; sin embargo, pasado un tiempo, los precios bajaron

con el fin de atraer compradores sensibles al precio.

Estrategias de marketing en la fase de madurez

En esta fase se pueden emplear estrategias orientadas al mercado, al producto o a realizar

cambios en las actividades de marketing (Table 5.10):

Consiste en aumentar las ventas. Basicamente, se trata de incrementar la tasa de utilizacion del producto

Modificaciones . ; ) . . ) )
por parte de los consumidores. Por ejemplo, cuando Petit Suisse lanz6 la campana publicitaria cuyo eslogan era

del mercado .
«A mi me daban dos», se intentaba que aumentara el consumo.
Mejorando la calidad Consiste en perfeccionar aquellos elementos que hagan que el producto dure mas,
del producto. ofrezca mas fiabilidad, mejore sus prestaciones, etc.

Modificaciones . N
Consiste en realizar modificaciones en el producto tales como el material,

del producto. Mejorando , - .

) L IoE el volumen o el peso, lo que aumenta su capacidad de satisfacer necesidades
Unestimulo para las delproZucto y deseos de los consumidores. Es el caso, por ejemplo, de la leche enriquecida
ventas consiste en hacer P : con Omega 3 0 con nueces.
cambios en el producto.

Esto se puede llevar a cabo Aqui se debe actuar sobre el precio, la distribucion y la publicidad, bien analizando
detres formas: Modificando las si es recomendable llevar a cabo una modificacion del precio para atraer nuevos

actividades de marketing. segmentos del mercado, bien abriendo nuevos canales de distribucion, bien haciendo
campanas publicitarias y promocionales para atraer nuevos consumidores.

Tabla 5.10. Estrategias de marketing en la fase de madurez.

Estrategias de marketing en la fase de declive

Cuando se llega a esta fase, las empresas deben identificar aquellos productos denominados
débiles, es decir, aquellos cuyas ventas han sido descendiendo durante los ultimos afos.
Debido a tal descenso, se reduce la cuota de mercado, el margen bruto y la rentabilidad de la

invesion.

Una vez detectados, se les aplican las estrategias siguientes:

e Aumentar la inversion en el producto, con el fin de mejorar su posicidon ante sus
competidores.

e Continuar invirtiendo el mismo importe, hasta que se esclarezca la inseguridad en
el mercado.

¢ Reorientar la inversion, desestimando los segmentos de mercados o grupos de
consumidores menos rentables, rebajando la inversion destinada a ello, que se
destinara a los segmentos o grupos de consumidores mas rentables.

¢ Realizar algunas inversiones con el fin de recuperarlas pronto.

¢ Abandonar el mercado de la forma mas ventajosa posible.



Caso practico

La empresa Gal-letic, S.A., llevaba afios dedicada a la fabricacion de galletas tradicionales
que tenia gran aceptacion entre los nifios. Mediante un estudio, detectaron que las ventas
iban descendiendo, afio tras afios, debido a la aparicion de productos competidores nuevos,

con sabores y formas atrayentes y con un disefio muy llamativo, por lo que cada vez existia

menos demanda de sus galletas.

- ~ T "3
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Para recuperar las ventas que ha ido s ’12‘, h:-a""-

e
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perdiendo en los ultimos afios han decidido

aumentar la inversion ¢Qué tipo de
estrategia seria la mas adecuada? Explique . N R = 2

cémo se podria aplicar.

Técnicas para analizar el producto

Existen varias técnicas para analizar tanto un producto concreto como una linea de productos.

En este apartado estudiaremos algunas de ellas.

Analisis DAFO

En primer lugar, realizaremos el analisis de las debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades del producto, analisis también conocido como DAFO. A través de este analisis
podremos conocer la verdadera situacion en la que se encuentra un producto, o incluso una
empresa, y también advertir los riesgos y las oportunidades que pueden encontrar en el

mercado.

La evaluacion se llevara a cabo mediante el empleo de tablas como la que sigue:



Debilidades Amenazas

Son aquellos aspectos negativos o puntos fragiles | Son los peligros que acechan al producto y que
de los productos. pueden agravar su posicion en el mercado.

Fortalezas Oportunidades

Son los aspectos positivos o puntos fuertes de los = Son las oportunidades que brinda el entorno

productos, que los diferencian de otros similares. = respecto al producto y que la empresa debe
aprovechar, para aplicar las estrategias mas
adecuadas.

Tabla 5.11. Matriz del andlisis DAFO.

Las debilidades y las fortalezas se consideran elementos que, al ser internos, la empresa
puede contralar. Por ejemplo, si el producto tiene un disefio que no es muy bien aceptado
por los compradores, se considera una debilidad. Ante esta situacion, la empresa puede tomar
decisiones para mejorar el disefio del producto. Asi, en 1997, la empresa automovilistica
Mercedes no obtuvo los resultados esperados con su ultimo modelo Mercedes Clase A; no
obstante, al pasar el test de seguridad que mide la estabilidad de un coche, después de

realizar los cambios necesarios, si obtuvo gran aceptacion.

Sin embargo, las oportunidades y las amenazas son variables que la empresa no puede
controlar, son externas. Por ejemplo, la implantacién de la ley que prohibié fumar en espacios

publicos supuso una amenaza para algunas cafeterias, bares y restaurantes.

Fortalezas Debilidades

Oportunidades Amenazas

Para llevar a cabo este estudio se emplean unos cuadros que sirven para puntuar algunos

aspectos de nuestros productos, comparandolo con los productos competidores.



Caso practico

Ramiro valora la posibilidad de abrir una panaderia en un local comercial del que dispone. En
la zona existen ya otras dos. Una de ellas se encuentra en la avenida principal, junto al centro
comercial. La otra se encuentra en una calle de dificil acceso, con dificultades para aparcar.
El local de Ramiro se encuentra bien ubicado, es amplio, con grandes ventanales, y en €l va
a habilitar una pequena zona para la degustacién de sus productos. Evalué las amenazas y

oportunidades que ofrece el entorno ante la apertura de ese nuevo establecimiento.

AMENAZAS OPORTUNIDADES

a) Fortalezas y debilidades

Veamos en primer lugar el cuadro en el que analizaremos las fortalezas y las debilidades.

Cuadro para el analisis de las fortalezas y debilidades

DeNOMINACION A [@ BMIPIESA: it iieeiieecreereesiaeeieesaeessaeesssesssaesssesssaesssesssesessesseeasnessaesnssanssansssesssasssees

Nombre del producto que se va a analizar:

Denominacion de la empresa competidora: ...

Nombre del producto COMPEtIAOr: ....ciiieiieee e e s s
LTl b e L = 12 Tt
ReSPONSADIE Al ANAIISIS: c.vieiieeieieiieeieee et e st e e e e se e se e e ssaesasasssbassbassssessesssaennsannnaassan
Elementos para el analisis =2, =1 3 +1 +2 Observaciones
Componentes basicos

Precio

Envase

Marca

Relativos al producto

Diseno

Imagen

Produccion

Cualificacion del personal
Situacion financiera
Infraestructura empresarial

Publicidad/comunicacion

Relativos alaempresa

Nivel de estabilidad

Flexibilidad

labla 5.12. Cuadro para analizar las fortalezas y debilidades de un producto o servicio.



Las columnas que comprenden la valoracién de -2 a +2 nos
serviran para evaluar los aspectos respecto al producto de la
competencia. Los elementos relativos al producto se han explicado
en los epigrafes anteriores. Los relativos a la empresa se explican

a continuacion:

e Produccion. Aquellos elementos que forman parte del
proceso productivo: fabrica, instalaciones, maquinaria, etc.
e Cualificacion del personal. Valora la competencia

profesional de los trabajadores relacionada con el producto.

Se consideraran

en este grupo todos
Fortalezas los elementos cuyas

puntuaciones sean

+1y +2.

Seran todos
aquellos elementos
puntuados con

= V=%

Debilidades

Los elementos puntuados con un 3

se consideraran neutros, al no ser
ventajas o inconvenientes respecto al
producto o servicio de la competencia.

Fig. 5.10. Valoracion de las fortalezas
y las debilidades.

e Situacion financiera. Comprende los costes financieros vinculados al producto, por

la adquisicion de mercancias, y por la inversion destinada a la fabricacion y

comercializacion del mismo.

¢ Infraestructura empresarial. Se refiere a las instalaciones generales de la empresa.

¢ Publicidad/comunicacién. Estrategias de comunicacion y promocion relacionadas

con el producto.

¢ Nivel de estabilidad. Se refiere a la variacion que sufren los resultados de la empresa.

Cuanto tienen grandes oscilaciones, es una debilidad; si fluctian poco, se considera

una fortaleza.

¢ Flexibilidad. Capacidad de adaptacion y ataque frente a la competencia.

b) Oportunidades y amenazas

Las oportunidades y amenazas se analizaran con la misma metodologia, aunque cambien

los aspectos que se evaluan.



Cuadro para el analisis de las oportunidades y amenazas

Denominacion de la empresa:

Nombre del producto qUE S& Va @ @NAlIZAT: ....ccuiieiiiiiieiiesiessisesisesssesisesssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssasssnns
Denominacion de la empresa COMPETIAOTA: i s s s se s s ssssssssbessbsassssssssssssns
Nombre del produCto COMPETIADT: ...t re s s s b s sss s st s ssbaessbsesbbesbssessnnsssessnsnssns
LT al T T o T L2 L o

RESPONSADIE AL ANALISIS: 1vviiieiiiiieiiieiieiie st s s s b s s ebb s s b e s bs e bb s se b e s sba s s b assasssbaeebbsssbasessesnns

Elementos para el analisis -2 -1 3 +1 +2 Observaciones
Entorno econémico

Entorno tecnoloégico

Entorno politico-legal

Entorno sociocultural

Tasa de crecimiento

Grado de competitividad

Presion de los productos sustitutivos
Facilidades paraentrar en el sector
Facilidades para salir del sector
Situacion del dominio del proveedor
Dominio del canal de distribucion

Poder de negociacion del consumidor

Influencia que ejerce nuestro
producto sobre los demas

labla 5.13. Cuadro para analizar las oportunidades y amenazas de un producto o servicio.
Los elementos que se van a analizar en este cuadro son los siguientes:

¢ Entorno econémico. Compuesto por los indicadores econdmicos del sector, tales
como las politicas fiscales, monetarias, etc.

e Entorno tecnoldgico. Se refiere al grado de innovacion tecnoldgica o al hecho de
que, por el contrario, exista tecnologia convencional.

e Entorno politico — legal. Es un analisis de la estabilidad politica, de las relaciones
intergubernamentales, de las leyes vigentes, etc.

e Entorno sociocultural. Se refiere a los estilos de vida de las personas que
comprenden el mercado, el nivel de estudios, el nivel cultural, etc.

o Tasa de crecimiento. Es la magnitud actual de la empresa y la tendencia en cuanto
al crecimiento que se espera en el futuro.

e Grado de competitividad. Se refiere al grado de rivalidad existente entre la
competencia y la propia empresa.

¢ Presion de los productos sustitutivos. Se refiere a la aparicion y a la fuerza que

puedan alcanzar los productos que puedan sustituir a los de la empresa. Es el caso



de los pafiuelos de papel, por ejemplo, que ha sustituido practicamente a los pafiuelos
de tela.

Facilidades para entrar en el sector. Hace referencia a las barreras de entrada, es
decir la facilidad de acceso al sector o al mercado que pueden tener otras empresas
competidoras.

Facilidades para salir del sector. Son las barreras de salida. En el caso de que
nuestro producto no tuviera éxito en el sector, se debe intentar que la salida del mismo
no dafie la imagen del producto ni de la empresa.

Situacion del dominio de proveedor. Consiste en saber quién es el que marca las
directrices en una negociacion de compra. También se tiene en cuenta el numero de
proveedores que dominan y operan en el mercado.

Dominio del canal de distribucion. En este punto se trata de saber quién tiene mayor
poder y control en el canal de distribucion.

Poder de negociacion del consumidor. Se refiere a la posibilidad de agruparse en
asociaciones y colectivos de consumidores, a la capacidad de estar formado e
informado, por lo que se tiene mayor conocimiento sobre los productos o servicios que
se desea adquirir, asi como sobre los derechos como consumidor.

Influencia que ejerce nuestro producto sobre los demas productos de nuestra

cartera. Es decir, el hecho de ofrecer un producto conlleva que los consumidores

conozcan el resto de la linea y que la compren.

Una vez que se ha valorado los elementos expuestos anteriormente, se deben seleccionar

y organizar por orden de preferencia todos aquellos que
arrojen puntuacion positiva o negativa, en ambos
cuadros (Fig. 5.12).

Posteriormente, a partir de los resultados, se decide
qué hacer con ellos. Lo habitual seria elaborar una serie
de proyectos para desarrollar de forma inmediata, a
medio y a largo plazo. El objetivo de dichos proyectos
es afianzar las fortalezas, superar las debilidades,
aprovechar las oportunidades y evitar las amenazas
para que se perjudique la permanencia del producto en

el mercado.

Caso practico

FORTALEZAS [+
Se ordena de
mayor a menor
11§

2_0
3

OPORTUNIDADES [+
Se ordena de
mayor a menor
'S

2

i

DEBILIDADES (-]
Se ordena de
mayor a menor
2
2_0
3

AMENAZAS [-)
Se ordena de
mayor a menor
[

2
BiD

Fig. 5.12. Matriz resumen del andlisis
[sin considerar el signo.

Jessica ha finalizado el Ciclo Superior de Comercio y Marketing. Ha alternado los estudios

con un trabajo en un comercio de productos ecolégicos; ademas, ha tenido que asistir a varios

cursos de formacion sobre el tema. Tiene la oportunidad de alquilar una local espacioso para



abrir una tienda para productos ecolégicos bien situada en la ciudad, pues es una zona
comercial importante. Cerca de alli pronto abrira una empresa multinacional especializada en
productos ecoldgicos, pesa a que esta a punto de salir una ley muy restrictiva con tales

productos.

El ayuntamiento tiene el plan de peatonalizar aquellas calles e incrementar las plazas de
aparcamiento. Para llevar a cabo su proyecto, Jessica tiene un presupuesto muy limitado, y

pocas posibilidades de obtener un crédito. Realice un analisis DAFO de la situacion.

Fortalezas Oportunidades

Debilidades Amenazas

Analisis de la cartera producto-mercado BCG

Se trata de un método sencillo, desarrollado por la Matriz BCG - Modelo Boston Cansulting Group

Cuota de mercado relativa (competitividad empresa)

empresa de asesoramiento empresarial Boston o

Bajo

Alto ’

Consulting Group (BCG). También es conocido

como “analisis portafolio”.

Coste
Tasa de crecimiento del mercado

Se representa a través de una matriz donde se
catalogan los productos en funcién de dos parametros: B —
la tasa de crecimiento del mercado y la participacion relativa o cuota de mercado

relativa.

La tasa de crecimiento se representa en el eje de las ordenadas Y, en el se refleja el
incremento de las ventas de un determinado producto. La participacion relativa o cuota de

mercado se representa en el eje de las abscisas X (Fig. 5.13)



Productos estrella Productos interrogante

Tasade crecimiento elevaday cuota Tasade crecimiento altoy cuota

de mercado alta. de mercado pequena.

Se deben realizar grandes inversiones,

con el fin de mantener la cuota de mercado
e incluso incrementarla. Este tipo de
productos aportan pocos beneficios.

Los beneficios que se obtienen se reinvierten
con el fin de afianzar su cuota de mercado
y su crecimiento.

Productos vaca lechera Productos perro

Tasade crecimiento bajoy cuota Tasa de crecimiento pequenay cuota
de mercado alta. de mercado baja.

Surentabilidad es baja, y no generan liquidez,
son productos que no han culminado la fase
de crecimiento, o que han finalizado la fase
de vaca lechera. No es recomendable invertir
en ellos, pues es muy dificil relanzarlos.

Este tipo de productos no requieren grandes
inversiones, los beneficios que aportan sirven
para financiar el crecimiento de otros
productos. Son productos conocidos en el
mercado y se invierte para mantener su Cuota.

Fig. 5.13. Matriz de la BCG.

Para confeccionar la matriz de la BCG es necesario conocer como se calculan la cuota de
mercado, la tasa de crecimiento y la cuota de mercado relativa. Para ello se emplearan las

férmulas siguientes:

Ventas de producto
Cuota de mercado (CM) = x 100
Ventas totales

o Ventas ano n — Ventas ano (n - 1)
Tasa de crecimiento (TC) = - x 100
Ventas ano (n - 1)

Cuota de mercado del producto

Cuota de mercado relativa ([CMR] = -
Cuota de mercado competidor lider

La empresa Marues, S.L., comercializa el producto A-910. En la tabla siguiente aparecen los
datos del producto y de los productos competidores durante el ultimo ejercicio. Con los datos

reflejados elabora la matriz BCG.



Marues, S.L. A-910 55.000 60.000 |
| Compia, S.L. | 0-P9A9 40.000 50.000 |
| Compib, S.A. B-0038 25.000 18.000 |

a) Se calcula la cuota de mercado, tomando los datos del ultimo ejercicio (2015). Para ello

empleamos la formula correspondiente:

Ventas de producto | Marues, S.L. | A-910 60.000 60.000/128.000 x 100 | 46,88%
Ventas totales Compia, S.L. 0-P9A9 } 50.000 50.000/128.000 x 100 39,06 %
' Compib, S.A. | B-0038 | 18.000 | 18.000/128.000 x 100 | 14,06 %

TOTAL | 128000 | '

b) Vamos a calcular la tasa de crecimiento de cada producto y la tasa de crecimiento total del

mercado. Para ello empleamos la férmula correspondiente:

Ventas ano n - Ventas ano (n- 1) Marues, S.L. | A-910 | 55.000 60.000|  (60.000 - 55.000)/55.000 x 100 9,09 %
Ventas ano (n -1 00 Compia, S.L. | 0-P9A9 40.000| 50.000  (50.000 ~ 40.000}/40.000 x 100 25,00 %
Compib, S.A. B-0038 | 25.000 1s.ooo\l (18.000 - 25.000)/25.000 x 100 ~28,00%

WTOTAL . 120.000 A 128.000." |'|28.000 - 120.000]/120.000 x 100 [ 6,67 %"

La tasa de crecimiento total nos permite conocer el porcentaje de incremento de las ventas
del sector, independientemente de que unas empresas hayan tenido resultados positivos o
negativos.

c) Calculamos la cuota de mercado relativa de los productos, que se realiza dividiendo la
cuota de mercado de cada producto por la del competidor lider. (Para el lider, se divide por
la del competidor inmediato).

Cuota de mercado del producto A-910 46,88 % 46,88/39,06 1,20 %

Cuota de mercado competidor lider 0-P9A9 » 39,06 % 39,06/46,88 0,83%
B-0038 14,06 % 14,06/46,88 0,30%



d) Representamos graficamente la matriz BCG:

Tomamos la tasa de crecimiento total que hemos calculado (6,67), que representa el
incremento producido en el sector respecto al afio anterior. En la grafica, el eje de
ordenadas (Y) representa la tasa de crecimiento del sector, que es del 6,67% por eso dicha
tasa de crecimiento se establece a dicho nivel. En el eje de las abscisas (X), se representa
la cuota de mercado relativa de cada producto, pero hemos de tener en cuenta que, en

esta matriz, el punto 0 esta situado en la parte

e . 0-PaAC]

opuesta a la de una grafica normal, siendo el onrcl | | | ‘
=20% L
eje central el punto 1. Por eso, se considera & 5T ESTRELLA INTERROGANTE ___
; 270 -
que el producto que lo supere tiene una §107 =
O =or -

buena cuota de mercado. En nuestro caso, el = >* £.67

. < 0% VACA = | ¢ PERRO | ¢ —

producto A-910 tendria una buena cuota de 2 5 1 0.5 0
= ] { 12 083 03]

'CUOTA DE MERCADO! !

mercado, mientras que los productos 0-9A9 y

RELATIVA
B-0038 tendrian una baja cuota de mercado. [2-a10] [B-0038)



Actividades practicas: SEMANA 9

iBuen trabajo! hemos concluido con los contenidos planificados para la semana nueve donde
aprendimos el producto, sus principales atributos, dimensiones, etapas del ciclo de vida, asi
como las estrategias y técnicas para analizar un producto. Es asi que para complementar lo

aprendido, le invito a revisar el siguiente material complementario:

Video:
10 estrategias de Marketing para lanzar tu producto:
https://www.youtube.com/watch?v=POIPTIMV450

Coémo Vender un Producto - Cris Urzua: https://www.youtube.com/watch?v=vAe2i5760k0

Como Vender un Servicio: https://www.youtube.com/watch?v=F4ILsIYEx6U

Lecturas recomendadas:
10 estrategias de Marketing para lanzar tu producto:

https://www.cyberclick.es/numerical-blog/estrategias-de-marketing-para-lanzar-tu-producto

40 estrategias de marketing digital para lanzar tu producto.

Autoevaluacion Semana 9

¢Cuales son las cuatro variables que conforman el marketing mix?

La parte basica del producto, compuesta por los elementos fisicos y técnico que lo

hacen (util, es:

a) Elnudcleo
b) El precio

c) Lamarca



El elemento de un producto que se refiere al aspecto fisico, volumen, forma, color, etc.,

que contribuye a que sea peculiar y diferente de los demas es:

a) Elenvase
b) La marca

c) Eldisefio

Atendiendo a su durabilidad, los bienes que tras su compra se pueden utilizar en varias

ocasiones son:

a) Bienes de consumo no duradero
b) Bienes de consumo duradero

c) Bienes de conveniencia
El material empleado para cubrir la unidad de producto es:

a) Envase primerio
b) Envase secundario

c) Envase terciario

Aquella fase del ciclo de vida del producto que se caracteriza por que es aceptado por

el mercado y aumentan las ventas y los beneficios es:

a) La de introduccion
b) La de crecimiento

c) Lade madurez

La estrategia de marketing que de denomina “descremado lento” corresponde a la fase
de:

a) Introduccion
b) Crecimiento

c) Madurez

Actividad evaluable

Para poner en practica lo aprendido durante esta unidad vamos a desarrollar un trabajo
integrador compuesto por 4 partes que se iran desarrollando de manera progresiva conforme

avancen las clases sincronicas, contemplando asi, las 4 p’s del marketing mix.

La primera parte consiste en desarrollar un producto o servicio con el cual vamos a trabajar
durante la simulacion, este puede ser nuevo o redisefiado. En ese sentido, debemos disehar

la imagen del mismo, es decir, seleccionando un nombre que identifique al producto para



después elaborar el logotipo. Seguidamente, buscar un envase idéneo y la etiqueta con la
informacioén del producto. En este apartado, en caso de ser un producto fisico se recomienda
disefiar un empaque creativo, para lo cual se recomienda buscar en internet con el término

packaging algunas ideas de empaque.

Para el informe que deben subir al aula virtual desarrollar los siguientes apartados:
- Describir el producto o servicio a ofertarse
- Describir el nombre de la empresa, logotipo, slogan
- Describir la presentacion del producto (tamafio, presentacion, peso, etc.)
- Detallar el segmento de mercado al cual va dirigido el producto y la competencia que
actualmente tienen el producto en el mercado.
- Proyectar su ciclo de vida (en meses o en anos).

- Detallar las estrategias a utilizar para el lanzamiento del producto al mercado.

No olvide que al final de trabajo integrador debera presentar un video vendiendo el producto
o0 servicio, en él se resaltaran las caracteristicas diferenciadoras del mismo y el valor que crea
para los clientes a fin de persuadirlo para que compre el producto o servicio 0 a su vez consiga

inversionista que financien su idea de negocio.

Los principales aspectos a considerar para la elaboracién del video son:
- Descripcion del producto o servicio (tamafio, color, peso, etc.).
- Utilidad de producto o servicio.
- Lugar donde pueden adquirir el producto o servicio o a través de que canal va a ser
comercializado.
- Precio de venta al publico del producto o servicio.

- Slogan que enganche la venta.

El trabajo se realizara de manera individual y el informe Nro. 1 debera subirse al aula virtual

en la fecha establecida por el docente.

Bibliografia

Martinez, Ruiz & Escriva (2014), Marketing en la actividad comercial. Madrid. McGraw Hill.



Semana 10: Precio: fijacidn de precios y estrategias de fijacion de precios.

Aplicar las variables controlables del marketing mix para el

¢Qué vamos g
¢Q desarrollo de productos y servicios.

a aprender?

Orientaciones: f

| Durante la semana nueve estudiaremos el precio, su definicion, objetivos de las politicas
de precios, condicionantes para la fijacion de precios, métodos, asi como las principales -
| estrategias para la fijacion de precios, por lo que se recomienda:

I

I

i 1. Revisar las clases subidas al aula virtual y el material de lectura basica recomendado |

en cada apartado, asi como los enlaces compartidos por el docente que serviran de -

| soporte para profundizar algunos aspectos basicos del contenido. |

2. Recuerde responder a las preguntas de comprobacién que aparecen a lo largo de la |

| guia de estudio, estas preguntas no deben ser enviadas al docente, pero son I

importantes para la compresion de los temas abordados y en algunos casos seran |

| debatidos en los chats virtuales creados para este fin. ;

i 3. Regrese al texto y busque la respuesta a las preguntas que no haya podido |

responder. Recuerde que es importante que sus dudas queden aclaradas y para ello -

| debe volver al texto las veces que sean necesarias. |
4. Al final de cada semana es necesario realizar la actividad evaluable, en caso de ser

| planificada por el docente debera subirla al aula virtual, cada apartado contribuira a |

su nota final. |

Planificacion del recurso

De3a4 Aula virtual De acuerdo al horario Si/Componente de
horas establecido Produccion (Trabajo
auténomo)
El precio

Cuando una empresa establece el precio de sus
productos, son diversos los elementos que ha de tener en
cuenta: esto no se produce solo a nivel econémico, sino

que hay otros factores, tanto internos como externos, que

afectan a esta decision.

Conocidos estos factores, pasaremos a analizar los diferentes métodos y estrategias, con el
fin de determinar cual es el mas apropiado para cada situacion. A lo largo de este tema
comprobaremos que el precio es un valioso elemento del marketing, ya que sera la carta de
presentacion de nuestros productos ante nuestros clientes, e incluso, a veces, la Unica

informacion que recuerden de él.



El concepto de precio

El concepto de precio no es facil de definir, ya que puede tomar muchas formas y
denominaciones dependiendo de la perspectiva desde la cual lo estudiaremos (Fig. 6.1). A

continuacién, presentamos las mas importantes para el marketing:

Punto de vista El precio es el valor en unidades monetarias que el comprador da al vendedor
tradicional por la adquisicion de un determinado bien o servicio.

El precio sera el valor que el vendedor da a sus bienes para intercambiarlos
Punto de vista en el mercado, teniendo en cuenta los costes en los que ha incurrido
del vendedor y el beneficio que desea obtener, con lo que es un valor perfectamente
medible y tangible, que puede tocarse.

Este es el punto de vista mas interesante para el marketing y la nocion, desde
esta perspectiva, es mucho mas amplia:

« Hay que tener en cuenta que el precio no solo es el valor monetario que
el comprador paga por un bien o un servicio, también es el conjunto
de esfuerzosy el tiempo que este ha de invertir para realizar la compra,
por ejemplo, si ha de desplazarse.

Punto de vista
del comprador

« Ademas, dentro de esta perspectiva, entra en juego un elemento no tangible,
que es la utilidad que recibe el comprador por la adquisicion de ese producto
0 servicio.

Tabla 6.1. Diferentes visiones del concepto de precio.

Ejemplos: Existen multitud de sindnimos para denominar el precio, en particular cuando

hablamos de determinados servicios. Veamos algunos ejemplos de ellos:

e Cuando nos referimos al precio por utilizar una vivienda durante un determinado
periodo de tiempo hablamos de alquiler.

¢ Sinos referimos al precio para el uso de una red telefénica fija, hablamos de tarifa.

e Cuando nos inscribimos en un curso pagamos lo que denominamos matricula.

e Si estamos remunerando a un artista por su actuacién le pagamos lo que conocemos

como caché.

La utilidad es un término usado en economia para medir el valor de la satisfaccién recibida,
en este caso por la compra de un bien o servicio. Asi pues, si un producto nos proporciona
una alta utilidad, es decir, nos aporta una gran satisfaccion, estaremos dispuestos a pagar un
importe mayor. Tras el analisis desde estas tres perspectivas, podemos establecer la siguiente

definicion de precio:

El precio es el valor que el comprador da a cambio de la utilidad que recibe por la

adquisiciéon de un bien o servicio.




Caso practico

Un consumidor residente en Pedernales observa en un periédico
dos anuncios publicitarios de dos mesas de idénticas
caracteristicas. Se plantea comprar una de ellas, para lo que
analiza la informacién que le proporcionan ambos anuncios.

En el primer anuncio la mesa esta a la venta en Muebles El Mafio,
establecimiento ubicado en Santo Domingo. La mesa tiene un
precio de $189, y en este establecimiento el cliente debe servirse
él mismo el producto, ya que la empresa funciona en régimen de
autoservicio. Ademas, la mesa se vende desmontada, por lo que
el cliente tendria que transportarla y montarla él mismo. Por ultimo,
la unica forma de pago que se ofrece es al contado.

El segundo anuncio ofrece una mesa de idénticas caracteristicas
en cuanto al disefio y calidad. Esta a la venta en Muebles El Ninot
(ubicada en Pedernales) por $239. En este monto se incluye el
transporte de la mesa y el montaje en el domicilio del comprador.
Ademas, existe la posibilidad de financiar el pago.

Desde la perspectiva del comprador, ¢en cual de los dos
establecimientos la mesa le resulta mas barata?

El precio como instrumento del marketing

Ya hemos visto que el precio es una herramienta de vital importancia que va mucho mas alla

de ser simplemente el importe en unidades monetarias que se paga por la adquisicién de un

bien o servicio. Por ello, el marketing hace especial énfasis en como ha de fijarse el precio y

en el impacto que tiene esta decision sobre diferentes variables de la empresa u organizacion.

Este impacto se debe a los siguientes motivos (Tabla 6.2):



Actla directamente en el mercado y afecta a los productos que se
encuentran él. Permite al consumidor una facil comparacion entre
productos, lo que facilita la diferenciacion con los de los competidores.

Se trata de una herramienta que las organizaciones pueden modificar de

un dia para otro y cuyos efectos se notan enseguida tanto en las ventas como
en los beneficios de la empresa, pero también en la respuesta de la
competencia, que es mas rapida que ante otras herramientas del marketing.

De las cuatro herramientas basicas que componen el marketing mix,
el precio es la Unica que proporciona ingresos a corto plazo a la organizacion,
mientras que el resto suponen gastos, aunque a la larga den beneficios.

Existen consumidores que asocian el precio a la calidad del producto,
ya que entienden que mayores precios implican productos de mayor calidad,
lo cual no es siempre cierto.

El precio puede tener un gran poder de influencia sobre la compra. Esto es
asi, especialmente, si el precio es la unica informacion sobre el producto
de que el cliente dispone.

Tabla 6.2. La importancia del precio.

Por todos estos motivos, las organizaciones han de poner especial atencion a las
consecuencias de sus acciones sobre las politicas de precios, atendiendo especialmente a

los objetivos que con ellas quieren conseguir.

Los responsables de marketing no deben fijar y modificar a la ligera la politica de precios. El
precio, al igual que el resto de variables del marketing mix, ha de plantearse teniendo en
cuenta los objetivos globales de la organizacion, entre otros factores.

Objetivos de la politica de precios

Como hemos comentado, el precio es una potente herramienta de marketing que tiene
impacto sobre muchas variables de la empresa, principalmente sobre los beneficios, los
ingresos y la cuota de mercado.

Los objetivos de la politica de precios deben estar directamente relacionados con los objetivos
perseguidos por la estrategia general de la empresa.

Naturalmente, todas las organizaciones con animo de lucro buscaran generar un beneficio
econdmico, pero este seria un objetivo general y a largo plazo, que debe perseguirse mediante
el establecimiento de otros mas especificos en los diferentes departamentos que faciliten la

consecucion de ese objetivo general.

Por ejemplo, silo que busca la empresa es aumentar su nivel de ventas, habra de establecer

un plan de marketing que ayude a conseguir ese aumento. Dentro de ese plan, determinar la



politica de precios seria el primer paso, fijando precios competitivos que ayuden a ese

aumento de ventas.

En el establecimiento de objetivos de la politica de precios se seguira una secuenciacién como

la que muestra la Fig. 6.2:

Objetivos Objetivos

> anq .
de la empresa del plan de marketing Politica de precios

Fig. 6.2. Secuenciacion para la fijacion de la politica de precios.

Los objetivos que puede perseguir una organizacion son multiples. Para simplificar su estudio,
vamos a agruparlos en cuatro grandes categorias (Tabla 6.3):

« Se dacuando la empresa tiene mucha mercancia almacenada a la que necesita dar salida.
+ Existe mucha competencia en el mercado y los consumidores son cambiantes.

« Persigue que la empresa subsista cubriendo sus costes, o que a menudo se consigue
reduciendo los precios, puesto que los beneficios son menos importantes que
la supervivencia.

+ Busca la consecucion de un incremento del margen de beneficios, es decir,
que la diferencia entre ingresos y costes se amplie y dé mayores ganancias a la empresa.
+ Laempresa debe hacer una estimacion de sus productos y de los costes de producirlos,
para asi calcular el precio que la haga conseguir los mayores beneficios.

+ Se buscaincrementar el nimero de unidades vendidas.

+ Acorto plazo se puede utilizar como estrategia la bajada del precio, pensando que un mayor
volumen de ventas permitird reducir los costes por unidad fabricada al repartirse
entre mas unidades. A largo plazo, menores costes incrementaran los beneficios.

+ Laempresa que persigue este objetivo quiere ser la lider de su mercado en lo que respecta a
la calidad de su producto.

« Para ello, fijard precios superiores a los de sus competidores y ofrecera productos de alta
calidad.

Tabla 6.3. Tipologias de objetivos.

Vamos a poner en practica lo aprendido: Un
joven empresario ubicado en Valencia acaba de

iniciar su actividad comercial, por lo que tiene

muchas ideas y posibles compradores, pero

pocos recursos economicos. Tiene que comprar ‘, EmmN  FLIGHT. BOARDING TE i z
un billete de avién para acudir a una reunion de :...ﬁ-éE E*ﬁ

negocios en Madrid en un dia, por lo que no va a factﬁrar qUipaje, pero necesita sentarse en
la fila de salida de emergencia, ya que mide 1,95y en el resto de asientos esta incomodo. Se

le presentan las siguientes opciones:



Opcion 1: Vuelo de ida y vuelta a Valencia-Madrid-Valencia con la compafiia Alada. El precio
es de $119 e incluye tasas, suplementos y gastos de gestion. Esta compafia permite al cliente
escoger asiento en el momento de la facturacion, asi como una franquicia de equipaje de 20

kilos.

Opcion 2: Vuelo de ida y vuelta a Valencia-Madrid-Valencia con la aerolinea Enterprise, cuyo
precio es de $89. Los asientos no estan asignados, para ello ha de pagar un extra de $3 para
un asiento normal, y de $6 para el asiento en la fila de emergencias. El importe por maleta

facturada es de $15 por trayecto, y las tasas suman un total de $12.

Analice y explique qué opcion seria la mas valorada por este comprador.

Condicionantes en la fijacion del precio

Una vez establecidos los objetivos de la politica de precios que serviran para marcar las lineas
de trabajo, no ha de pasar por alto que existe una diversidad de factores que también va a

afectar a esta politica de precios.

Algunos de estos factores estaran dentro del area de control de la empresa; otros, sin
embargo, se escapan totalmente a su control. Estos factores pueden clasificarse en internos

y externos (Fig. 6.4):

Precio
Factores internos Factores externos
Costes Normativa legal
Objetivos de la organizacion Mercado y competencia
Ciclo de vida del producto Proveedores e intermediarios
Variables del marketing mix Sensibilidad de la demanda

Fig. 6.4. Los condicionantes en la fijacion del precio.
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| Importante: Dependiendo de la fase del ciclo de vida seran mas aconsejables unas
» acciones u otras respecto al precio.

! e En la fase de introduccion se pueden establecer precios altos para cubrir costes y
I atraer segmentos de alto poder adquisitivo, muy bajos para atraer mayor cuota de
. mercado.

I e« Enlafase de crecimiento y madurez, para mantener la cifra de ventas a pesar del
1 aumento de la competencia, se tiende a ir bajando los precios.

I o En la fase de declive, o se bajan mucho los precios para eliminar los excedentes o,
i si se quiere abastecer a la demanda residual, se mantienen para seguir obteniendo
1 beneficios.

| 5

Factores internos

Los factores internos son aquellos que son propios de la organizacion, y sobre los que se

tiene cierto poder de control. Vamos a destacar los siguientes factores internos (Tabla 6.4):

Son imprescindibles para que una organizacion pueda llevar a cabo su actividad.

Marcan el nivel minimo de precios que se podra establecer, ya que por debajo de ese nivel no se cubren los costes,

Costes y por tanto se estaria incurriendo en pérdidas y poniendo en peligro la continuidad de la organizacion. Por tanto, los costes
suponen el limite inferior por debajo del cual la empresa no ha de situar sus precios. Cuanto menores sean esos costes mas
competitiva sera la empresa, por lo que podra fijar precios menores que los de sus competidores y mantener sus beneficios.

Los objetivos de la politica de precios han de servir de guia para el establecimiento de los precios, pero no se ha de
olvidar que estos objetivos han de ir en concordancia con los globales de la empresa u organizacion. Ademads, como
hemos visto, irdn encuadrados dentro de los objetivos del plan de marketing.

Objetivos
de laorganizacion

En la unidad anterior estudiamos el producto y vimos que atraviesa diferentes etapas a lo largo de su existencia.
La demanda de los consumidores de ese producto ira variando conforme el producto pase de una etapa a otra.
Por tanto, las variables del marketing mix, incluido el precio, tendrdn que ir adaptandose a las diferentes etapas.

Ciclodevida
del producto

Restodevariables ™ Ninguna de las variables del marketing puede ser considerada de forma aislada: todas van encaminadas a la consecucion
del marketing mix de los objetivos del plan de marketing, todas interactuan y se influyen mutuamente.

Tabla 6.4. Factores internos que condicionan la fijacion del precio.

Por tanto, todas las estrategias que se persigan con las diferentes herramientas del marketing
se han de formular y planificar de forma coherente, de modo que se consiga que los resultados
obtenidos por todas ellas sean superiores a la suma de los resultados individuales de cada

una. Es decir, hay que conseguir sinergias, que la union haga la fuerza.
Factores externos

Los factores externos son los que se encuentran en el exterior de la empresa, es decir, son
ajenos a la organizacioén y esta puede influir en ellos. Estos factores afectaran igualmente al

resto de la empresa del mismo mercado.

Entre los factores externos que condicionan el establecimiento del precio destacan los

siguientes (Tabla 6.5):



En determinados mercados y para ciertos productos, el marco legal existente
puede regular los limites de los precios dentro de los cuales han de estar

los productos.

Los Gobiernos pueden establecer diversos tipos de normas y crear organismos
que incidan directamente en la fijacion de precios.

Por ejemplo, existen leyes que prohiben expresamente que varias empresas

se pongan de acuerdo para establecer sus precios de manera conjunta y consigan
asi incrementarlos artificialmente.

También encontramos servicios como el suministro de electricidad, de agua
o de correos, cuyos precios estan regulados y no pueden cambiarse libremente.

Los precios fijados por los competidores son

un elemento esencial a la hora de establecer los precios. Cuando un producto
Segun la estructura competitiva en la que se encuentre, es complementario,
la empresa tendra una mayor o menor capacidad para los incrementos
modificar sus precios. del precio tenderan
Recordemos que, como ya estudiamos en la Unidad 2, areducir la cantidad

podemos encontrar situaciones de competencia perfecta demandada.

o situaciones de competencia imperfecta [monopolio,

oligopolio y competencia monopolistica.

- Hay que tener en cuenta que la variacion del precio
de un producto no solo afectara a ese producto, sino
también a sus productos complementarios y
sustitutivos. Esto se mide a través de la elasticidad
cruzada del producto con los complementarios
y sustitutivos.

Cuando un producto
es sustitutivo,

los incrementos

del precio haran que
se incremente la
cantidad demandada,
se produce

la sustitucion.

« Otro aspecto que tenemos que tener en cuenta es
la velocidad de reaccion de los competidores ante
cambios de precios, ya que cuanto mads rapida sea
la reaccion de los competidores, menos efectivas seran
las modificaciones que se efectien sobre los precios.

Lainfluencia de los proveedores en los procesos de fijacion de precios puede
producirse cuando estos modifican los precios de venta de las materias primas

que utiliza la empresa; esto provoca que los costes crezcan. Esto se puede reflejar
en sus precios de venta, o bien la empresa puede asumir un menor margen

y mantener sus precios.

Igualmente, cuando las empresas venden sus productos a través de intermediarios,
las actuaciones de estos tendran gran influencia en la politica de precios, lo que
haré que la empresa pierda el control sobre el precio final del producto.

Las modificaciones que la empresa haga sobre los precios de sus productos pueden
verse alteradas por los distribuidores. Por ejemplo, si un almacén de frutas vende
estas con su etiqueta a diversos fruteros minoristas, estos las venderan a diferentes
precios al consumidor final.

Podemos definir la demanda de un producto como la capacidad y deseo
de comprar determinadas cantidades del mismo a distintos niveles de precio
en un determinado momento y permaneciendo los demas factores constantes.

Es decir, es la cantidad total de un producto que seria absorbida por el mercado
en funcién del precio.

Tabla 6.5. Factores externos que condicionan la fijacion del precio.

Sensibilidad y elasticidad de la demanda

La sensibilidad de la demanda de un producto viene medida por su elasticidad, que nos va a
dar la variacion relativa que experimenta la cantidad demandada del producto al modificarse



el precio. La elasticidad de la demanda respecto al precio, por lo tanto, mide la intensidad de

respuesta de los compradores a las variaciones en el precio.

Generalmente, estas variaciones son en sentido inverso, es decir, ante subidas de precio la

demanda se ve reducida y, al contrario, si bajan los precios, la demanda aumenta.

Podemos decir que la demanda de un bien es elastica si la cantidad demandada se modifica
ante una variacion del precio en mayor proporcion que este. Por su parte, diremos que es
inelastica si la cantidad demandada responde a una variacion del precio en menor proporcion

que la variacion del mismo; para ello resulta muy util comparar sus porcentajes de variacion.

Por ejemplo, un incremento en el precio de la
gasolina en un 30% produce una reduccién de
la cantidad demandada que tan solo un 10%,
es decir, la demanda es inelastica, ya que la
cantidad demandada disminuye en menor

proporcion de lo que aumentan los precios.

Esto se debe a que para algunos bienes como
la gasolina, que son indispensables vy
dificilmente sustituibles, aunque suban los precios, la reduccidon que se produce en la
demanda es muy baja, pues los consumidores estan obligados a comprarla si quieren usar

sus vehiculos, y en las empresas es indispensable para transportar las mercancias.



- Importante: Existen ciertas caracteristicas de los productos que, independientemente del
I precio, pueden influir en la elasticidad de la demanda:

|
I M Singularidad. Cuanto mas exclusivo es un producto, menos elasticidad es su |
. demanda. 1
| M Ausencia de sustitutivos. Cuantos menos productos sustitutivos se encuentren I
< en el mercado, menos elasticidad de la demanda habra. |
| M Dificil comparacion. Si existen dificultades para comparar el producto, habra I
1 menos elasticidad. |
I M Gasto total. Hay una menor sensibilidad a la variacién cuanta menos proporciéon ,
i supone del gasto total. I

Investiguemos qué son los productos sustitutivos o sustitutos.

Para concluir, veamos graficamente el modo en que tanto los factores internos como los

externos marcan los limites inferior y superior entre los que oscilaran los precios:

Precio maximo:
factores de demanda
(valor para los compradores)

-« Factores competitivos
« Distribuidores

Rzr;lgo::éicéal - Objetivos de la empresa Rdaer}gci:cr:gl
P - Caracteristicas del producto P
- Restricciones legales
Precio minimo:
costes de la empresa
Fig. 6.5. Influencia de los diferentes factores en la fijacion del precio.
Componentes del precio
Al principio de esta unidad hemos visto las
Precio
diferentes concepciones del precio en funcién de
la perspectiva. Vamos a centrarnos ahora en el
punto de vista del vendedor, para el cual el precio -
Costes Beneficios

es aquel que cubre los costes para la fabricacion

y le aporta unos beneficios esperados. Podemos Fig. 6.6. Los componentes del precio.



ver graficamente esta idea en la Figura 6.6, donde observamos que el precio esta compuesto
por dos partes: los costes y los beneficios o el margen de beneficios.

Los costes son los gastos originados por la utilizacion o consumo de un factor productivo.

- Costes fijos

e Costes variables
« Costes directos
« Costes indirectos

+ Aprovisionamiento
+ Fabricacion

« Comercializacion
« Administracion

Tabla 6.6. Clasificacion de los costes.

Costes segun la variabilidad

Segun su grado de variabilidad, habra costes que estaran vinculados a los niveles de
actividad de la empresa, y otros que por el contrario se van a producir unicamente por llevarla
a cabio, independientemente del volumen producido; asi, distinguimos entre coste fijos y

variables.

No cambian aunque varie la cantidad de producto fabricado; de manera que se
produzca o no se produzca, se venda o no se venda la mercancia o el servicio,
los costes no varian. Cuanto mayores sean los niveles de produccion, menor serd
la proporcion de coste fijo por unidad de producto, es decir, menor sera el coste
fijo unitario. Coloquialmente estos costes se conocen como los costes de «abrir
la persiana». Ejemplos de este tipo son los alquileres, las amortizaciones

o depreciaciones, los sequros, etc.

Son aquellos que varian de forma proporcional, de acuerdo con el nivel de
produccion o actividad de la empresa. Son los costes por producir o vender.

Por ejemplo, la mano de obra directa, las materias primas directas, los envases,
embalajes, etiquetas, materiales que se integraran en un producto terminado, etc.,
son costes variables.

Tabla 6.7. Tipos de costes segun su variabilidad.

Costes segun la asignacion

Segun su asignacion, los costes se clasifican en directos e indirectos, en funcién de si se
pueden imputar al coste de un producto concreto o no.



criterios.

Estan directamente asociados a la obtencion de cada unidad de producto.
Costes directos son, por tanto, aquellos que pueden ser asignados de forma
directa a un producto.

Se dan cuando el consumo de los factores productivos no puede asignarse
directamente a un producto, por lo que han de imputarse empleando diferentes

Tabla 6.8. Tipos de costes segun su asignacion.

En la Tabla 6.9 podemos ver algunos ejemplos de estos tipos de costes:

Directos

Indirectos .

) ) - Depreciacion de la maquinaria
Materias primas P q

; - Alquileres
Mano de obra directa q

« Seguros

) R Suministros:
Lubricantes de la maquinaria .
L - Electricidad
Mano de obra indirecta
) ) « Agua

Accesorios y herramientas .

. Teléfono

Tabla 6.9. Ejemplos de tipos de costes segun variabilidad y asignacion.

Costes segun la funcion

Asi mismo, los costes se pueden clasificar segun la funcién a la que vayan destinados. Los

mas relevantes en cuanto a costes de la empresa son los siguientes:

e Los costes de aprovisionamiento son los
que se producen cuando se adquieren y
preparan las materias primas para la
fabricacion.

e Los costes de fabricacion o
transformacion se generan cuando la
empresa convierte materiales en productos
terminados y aptos para la venta. Incluyen
tanto el coste de materias primas como el de
la mano de obra, asi como otros costes de
fabricacion indirectos.

e Los costes de comercializacion se generan
al comercializar y entregar el producto al
cliente. Se incluyen todos los costes
relacionados con las actividades de venta,

Costes de
aprovisionamiento

Costes de
fabr;cacibn 0 Costes de
transformacion gestion
comercial
Costes de o Costes de
comercializacion distribucion
Costes de
servicio
Costes de posventa

administracion

Fig. 6.7. Los costes segun la funcion.

colocacion y distribucion de los productos terminados, asi como los relacionados con los

servicios de atencion al cliente y posventa. Podemos clasificarlos en:

- Costes de gestion comercial (comisiones sobre ventas, descuentos, rappels, etc.)



- Costes de distribucion (Costes de transporte, seguros, almacenaje, coste de
productos deteriorados, etc.). Los costes de distribucion pueden suponer una elevada
proporcion dentro de los costes de comercializacion. Repercuten directamente al
precio de venta del producto, ya que, como veiamos en el epigrafe anterior, los
proveedores e intermediarios son parte de los factores externos que determinan la
fijacion de precios.

- Costes de servicio posventa (garantias, asistencia técnica, etc.).

e Los costes de administraciéon hacen referencia a aquellos debidos a la administracién

general de la empresa.

Actividad practica
Una empresa que se dedica a la fabricacién y comercializacion de refrescos y galletas tiene
una gran diversidad de costes. Clasificalos segun su asignacion y grado variabilidad en la

siguiente tabla:

a) Compra de botellas para los refrescos.

b) Coste de la depreciacion o amortizacién de una maquina dedicada exclusivamente a
empaquetar galletas.

c) Coste del consumo eléctrico.

d) Alquiler de la nave industrial en la que se elaboran ambos productos.

e) Importe de los salarios de los trabajadores que se dedican exclusivamente a la
fabricacion de galletas.

f) Importe de los salarios del personal de administraciéon dedicado a todos los productos

de la empresa

Costes Variables Fijos

Directos

Indirectos

Economias a escala y curva de experiencia

Junto con los costes, hay que tener en cuenta otros aspectos importantes intimamente

relacionados con su reduccion: las economias de escala y la curva de experiencia

Las economias a escala y la cuerva de experiencia inciden en la reduccion de los

costes, aunque de manera diferente.




Cuando hablamos de economias a escala hablamos
Curva de experiencia

del hecho de que no cuesta lo mismo hacer una unidad

Coste
de producto que cien unidades, ya que cuantas mas L;;?;tj[]lcoc%%
unidades se fabriquen la parte fija de los costes se
reparte entre mas unidades y, por tanto, el coste
unitario del producto se reduce conforme aumentemos ':C"Jﬂ:flt'glz
las unidades producidas, hasta llegar un determinado Fig. 6.8. En la curva de la experiencia se
aprecia que a medida que se acumula

nivel. produccion [es decir, experiencial, el

coste unitario de produccion se reduce.
La curva de la experiencia implica que cuenta mas

experiencia tiene una organizacion en la elaboracion de un producto, menor es su coste. Esto
se basa en que cuantas mas veces se repite un proceso mejor se hace, se va perfeccionando

y cada vez el coste es menor.

Margenes de beneficio

En la figura 6.6 de los componentes del precio observabamos como la diferencia entre precio

y coste nos daba el beneficio, el margen de beneficio.

El margen de beneficio de la empresa vendra dado por la diferencia entre los

ingresos obtenidos de las ventas y los costes.

El tipo de empresa de que se trate va a condicionar el calculo de los costes. No sera lo mismo
este calculo si se trata de una empresa industrial, es decir, un fabricante, que una empresa

comercial.

En nuestro caso nos centraremos en las empresas comerciales. En esta, al precio de coste
de los productos el vendedor afiade el margen que espera obtener, y de esta forma obtenemos
el precio final de la mercancia. Por tanto, si se trata de una empresa comercial, el margen

bruto comercial es la diferencia entre el precio de venta y los costes de comercializacion.

Es decir, el precio de venta menos el precio de coste nos dara el margen bruto comercial.
Quitando a este margen bruto comercial los costes de administraciéon y los demas costes

generales, obtenemos el margen neto comercial (Fig. 6,9).



IMPORTE DE LAS VENTAS (PRECIO DE VENTA]

Coste de las ventas (precio de compra

MARGEN BRUTO COMERCIAL

Costes de comercializacion

MARGEN NETO COMERCIAL

Fig. 6.9. Mdrgenes de una empresa comercial.

El analisis del punto muerto o punto de equilibrio

El analisis del punto muerto o también conocido como punto de equilibrio o umbral de
rentabilidad es un método para relacionar los costes fijos, los costes variables y los ingresos
totales, con el objetivo de mostrar el nivel de ventas que la empresa debe alcanzar para operar

con beneficios. Es decir, representa el momento en el que las ventas cubren los costes totales.

Veamos su representacion grafica (Fig. 6.10):
El punto donde se cruzan
los ingresos totales y los
costes totales es el pun

Ingresos

En el eje vertical (P) tene to muerto (PM): produ
mos los importes de cos- ciendo esa cantidad de
tes e ingresos. Costes producto no tendremos
beneficios ni pérdidas;

es decir, a partir de esa

T cantidad empezaremos a

tener beneficios.

e&——— En el horizontal figuran las
unidades de producto (Q).

Pérdidas PM Beneficios

Fig. 6.10. Representacion grdfica del punto muerto.

Por ejemplo: Una empresa dedicada a la comercializacion de zapatos compra un modelo por
$100 la unidad. Tiene unos costes de comercializacion unitarios de $5 y unos costes generales
unitario de $2,5. Establece un precio de venta de $150 con un descuento del 10%. Calcular el

margen bruto, el margen comercial y el margen neto comercial.

El importe de ventas netas sera el precio de venta menos el descuento, por tanto:
150 — 10% = $135

El margen bruto sera igual al importe de ventas menos el precio de coste, por tanto:

Ventas netas — precio de coste = Margen bruto =135 - 100 = $35



Para obtener el margen bruto comercial, le restamos al margen bruto los costes de

comercializacion. Por tanto:
Margen bruto — costes de comercializaciéon = Margen bruto comercial = 35 - 5 = $30

Por ultimo, para averiguar el margen neto comercial debemos sustraer el resto de costes.

Por tanto:

Margen bruto comercial — resto de costes = Margen neto comercial = 30 — 2,5 = $27,5

Actividad practica

Una gran superficie vende el litro de leche a $1,25, y el coste de adquirir dicho litro de leche
es de 0,75 ctvs. Los costes de distribucion de este producto ascienden a $5.000 para un total

de 50.000 unidades vendidas. ¢ Cuales son el margen bruto y el margen neto comercial?

Métodos de fijacién de precios

Un método de fijacion de precios es un conjunto de reglas para obtener el precio

final del producto o servicio.

Tradicionalmente, la fijacion de precios se hacia mediante un acuerdo entre comprador y
vendedor. En la actualidad existen diversos procedimientos aplicables a la fijacion de precios
basados en diferentes aspectos. La clasificacion mas usada es aquella que diferencia entre
los métodos basados en los costes, los basados en la competencia y los basados en el

mercado o la demanda.
Métodos basados en el coste

Estos métodos se consideran los mas objetivos y justos, y por ello son los métodos de mayor

aceptacion en las empresas, ademas de por su facilidad de aplicacion.

Los métodos basados en el coste consisten en afiadir un margen de beneficio al

coste del producto para obtener el precio final.

Asi, se fijan los precios de los distintos productos de acuerdo con los costes requeridos para

su adquisicion o fabricacion, sin tener en cuenta la utilidad que el producto reporta al



comprador ni lo que este estaria dispuesto a pagar para conseguirlo. Encontramos dos

modalidades basicas: coste mas margen y precio objetivo.

a) Métodos del coste mas margen

Consiste en afadir un margen de beneficios al coste total unitario del producto. El coste total

unitario se calcula de la siguiente forma:

I _ o Coste fijo total
Coste total unitario [CTUJ = Coste variable unitario +

Unidades producidas

Con lo que la férmula quedaria de la siguiente manera:

Precio de venta [PV] = Coste total unitario [CTU] + Margen de beneficio sobre coste

Otra modalidad de este método consiste en calcular el margen de beneficio como un

porcentaje sobre el precio de venta, de manera que el precio de venta sera:

PV =CTU + (M x PV|
Donde: PV = precio de venta; CTU = coste total unitario; M = margen de beneficio
Despejando el precio de venta obtenemos:
CTU

(1-M)

De este modo, se simplifica la determinacion del precio y se facilita también el calculo de
cualquier rebaja o ajuste en el mismo. Ademas, este meétodo es muy valorado por el

comprador, puesto que se considera un criterio objetivo para fijar el precio.

b) Método del precio objetivo

Trata de fijar el precio que permite obtener un beneficio o volumen de ventas dado. Para su
calculo puede utilizarse el analisis del punto muerto o del umbral de rentabilidad. Este analisis

consiste en calcular el nivel de ventas con el que la empresa no tiene ni beneficios ni pérdidas.

En ese nivel de ventas cumple la igualdad: IT = CT, donde IT son los ingresos totales y CT

los costos totales. Para calcularlo se igualan las funciones: IT = CT.



P x Q=CF+ (CVU x Q]

Donde: P = precio; Q = volumen de ventas en unidades; CF = costes fijos totales;
CVU = coste variable unitario.

Despejando la Q obtenemos:
CF

P-CVU

Este analisis puede utilizarse también para determinar el precio que deberia fijarse para
alcanzar los objetivos de venta y rentabilidad previstos, ampliando la igualdad de manera
que los ingresos no solo cubran los costes totales, sino que se alcance un determinado nivel

de beneficios (B), de manera que la expresion anterior quedaria asi:

PxQ=CF+(CVUxQ|+8B

Despejando el precio, obtenemos:

CF+B
P=CVU + ———

Caso practico

Una empresa editorial quiere conseguir un 20% de margen de beneficios sobre el coste

unitario de la venta de un libro de texto. Los costes son los siguientes:

Coste variable unitario = $10

Coste fijo total = $10.000

Unidades producidas = 5.000

a) ¢Qué precio de venta deberia fijar esta editorial atendiendo al coste total unitario?

Se calcula el coste total unitario (CTU) segun la férmula que acabamos de ver:

Costo fijo total

CTU = Costo variable unitario +

Unidades producidas

Donde: CTU = 10 + (10.000/5.000) = $12
Sobre este CTU se aplica el 20% de margen para calcular el precio de venta:

PV =12 + (12x0,20) = $14,4. Este seria el precio de venta para obtener un beneficio del 20%

sobre sus costes.

b) Si quisiera obtener un 50% de beneficio sobre el precio de venta s qué precio deberia

aplicar?



Si calculamos el margen sobre el precio, tendriamos que aplicar la formula PV = CTU/(1-M):
PV =12/ (1-0,5) = $24

Este seria el precio que deberia aplicar esta editorial para obtener un margen del 50% sobre

el precio de venta.

c) En el caso de que decidiera establecer el precio mediante el método del precio

objetivo para obtener unos beneficios totales de $20.000 ;como lo haria?
P =CVU + [(CF + B) /Q]

P =10+ [(10.000 + 20.000) / 5.000] = $16. Este seria el precio que le permitiria a la empresa

obtener ese beneficio deseado.

Métodos basados en la competencia

Este método considera que los precios de una empresa se determinan en relacion

solo con los precios de los competidores.

Estos métodos son mas reales y solo tienen en cuenta el coste como limite inferior del precio.
Los precios se fijan en funcion de la competencia y de la posicién que tenga la empresa en el
mercado; si la empresa tiene una posicion dominante, es la lider, sera la que fija el precio; sin

embargo, si es empresa seguidora, seguira el precio que establezca la lider.

Generalmente, la empresa mas grande es la lider y las pequefias son las seguidoras. Lo mas
comun es que esto se dé en un mercado de intensa competencia y productos muy

homogéneos.

Un caso particular de la fijacion de precios basados en la competencia es la licitacion,
también llamada por propuesta cerrada, que se da por ejemplo en la contratacion que llevan
a cabo las administraciones y empresas publicas. En este método, gana el concurso quien
presente un mejor precio y cumpla con las condiciones estipuladas (plasmadas en un pliego
de condiciones). Cuanto mas bajo sea el precio ofertado, mas probabilidades hay de ganar el
concurso, pero menor sera el beneficio; si el precio es demasiado alto se reduciran las

probabilidades de ganar el concurso, pero la rentabilidad esperada sera mayor.



La dificultad de este método radica en la
incertidumbre que se plantea ante las
ofertas de los distintos competidores. La
toma de decisién sobre el precio pasa a
basarse en probabilidades, puesto que

cada una de las ofertas presentadas tendra

una probabilidad de salir escogida. La
eleccion sera la que tenga un mayor beneficio esperado, que resultara de multiplicar los

beneficios de la propuesta por la probabilidad de que suceda.

Métodos basados en la demanda

Los métodos basados en la demanda tienen una fundamentacion subjetiva, basada

en el valor percibido de un producto por parte del consumidor.

El valor que los consumidores dan al producto marca el limite superior para la fijacion del

precio, asi como los costes marcan el limite inferior.

En estos métodos, los precios se fijan considerando la psicologia del consumidor y la
elasticidad de la demanda de los distintos segmentos del mercado. Entre los conceptos que
se deben tener en cuenta en este método destacan la asociacion calidad — precio y la
asociacion prestigio — precio. Tanto uno como otro inciden en la utilidad para los

consumidores y la trasladan a la demanda de dicho producto.

Las ventajas e inconvenientes de este método figuran en la Tabla 6.10:

« Tiene en cuenta el comportamiento del consumidor.

Ventajas ) ) ) L )

« Intentareflejar ese comportamiento en el sistema de fijacion de precios.

« Es dificil consegquir la informacion necesaria para desarrollar estos métodos.

« Existen mas variables que influyen en la reaccion de los consumidores, como variaciones de precios de competidores,
Inconvenientes legislacion, innovacion, etc.

« Laelasticidad de la demanda/precio no permanece constante a lo largo del tiempo ni tampoco a lo largo de las diversas
variaciones de los niveles de precio, lo cual hace mucho mas dificil su estimacion.

Tabla 6.10. Ventajas e inconvenientes de la fijacion de precios en funcion de la demanda.

Estrategias de fijacion de precios

Un antiguo proverbio ruso dice: “Siempre hay dos necios en cada mercado, uno que pide un

precio demasiado bajo y otro que pide uno demasiado alto”.

En ambos casos, las estrategias tienen un efecto negativo para la organizacion. Si se baja

mucho el precio, se elevan las ventas, pero se reduce le margen de beneficios. De esta



manera, se atrae a clientes con una demanda muy sensible a este tipo de cambios, se puede
incentivar la aparicion de competidores e incluso se puede perjudicar la imagen que tienen los
clientes del producto. Por el contrario, si se suben demasiado los precios incrementamos

los margenes de beneficio, pero se pueden perder ventas y clientes fieles.

Por tanto, habra que encontrar las estrategias que eviten que nos situemos en estas

posiciones tan extremadas.

La estrategia de precios sera el marco basico de fijacion de precios a largo plazo que
establece el precio inicial para un producto y la direccion que ha de seguir a lo largo

de su ciclo de vida.

La estrategia de precios tiene implicaciones a largo plazo y no se podra modificar faciimente.
En cuanto a los tipos de estrategias de precios, podemos optar por multiples clasificaciones,
dependiendo de los criterios que utilicemos. A continuacion, estudiaremos las mas

importantes.

Estrategias por linea de producto

Estas estrategias hacen hincapié en la relacion entre los productos que forman una
linea, poniendo mayor énfasis en el beneficio global de la linea que en el de un

producto individual.

Veamos las caracteristicas de algunas de estas estrategias:

Estrategia de lider de pérdidas

Establece precios muy bajos para uno o dos productos de la linea, que son
En qué consiste  los productos «gancho» y sirven de reclamo y empujan la venta de otros
productos con mayores precios y rentabilidad dentro de la misma linea.

En el caso de los automoviles, se ofrece un producto muy basico a precios
Ejemplo reducidos como reclamo para la venta de otros mas caros como el aire
acondicionado, un sistema mejor de seguridad, etc.

Tabla 6.11. Estrategia de lider de pérdidas.



En qué consiste

Se fija un precio conjunto para varios productos complementarios, de manera que
el precio conjunto es inferior que si se compran por separado.

- Para el vendedor: consigue ampliar las ventas de determinados productos.

Ventajas - Para el cliente: consigue un nivel de precio menor, puesto que el precio
del paquete es inferior al precio de la suma de las partes que lo componen.
Los paquetes de champu y acondicionador que comprados conjuntamente
Ejemplo resultan mas economicos. Ademads, asi se incrementa la venta de acondicionador,

que de otra manera se compraria con menor frecuencia.

Tabla 6.12. Estrategia de precio por lote o por paquete.

En que consiste

Como funciona

Se usa con productos complementarios imprescindibles, aplicando la estrategia
de lider en pérdidas para el producto principal y poniendo un elevado precio

al producto complementario, con lo que se consigue asi un elevado margen

en este que compensa la pérdida del anterior.

Se consiguen elevados niveles de ventas en los productos principales, pero
los beneficios se obtienen a través de los productos complementarios.

Ejemplo

Las impresoras y los cartuchos de tinta. La impresora, que es el producto
principal, tiene un precio bajo; sin embargo el cartucho de tinta tiene
un elevado precio, pero sin él no funciona la impresora.

Tabla 6.13. Estrategia de productos cautivos.

En qué consiste

Ventajas

Inconveniente

Se fija el mismo precio a todos los productos de la misma linea.

- Para el vendedor: se reducen los costes de gestion.
« Para el comprador: claridad en los niveles de precios que son percibidos como
bajos por los clientes.

Limita las actuaciones de la empresa mediante el cambio de precios cuando,
por ejemplo, aumentan los costes.

Ejemplo

Los antiguos establecimientos de Todo a 100, que con el paso al euro se han
reconvertido en Todo a 0,60 € y sus multiplos o en Todo a 1 €.

Tabla 6.14. Estrategia de precio unico.

En qué consiste

Ejemplo

Es similar a la estrategia anterior, pero aplicada a la venta de servicios. Consiste en
dividir el precio del servicio en dos partes, una fija por el uso del servicio basico,
como una cuota de abono, y una variable, en funcion del nivel de uso.

Los suministros de luz o agua tienen la parte de la tarifa fija y luego otra parte
que depende del consumo que hayamos tenido.

Tabla 6.15. Estrategia de precio en dos partes.



Observe los precios aplicados a las camisas de una camiseria quitefia, las tres pertenecen a

la misma linea de productos. ;Qué estrategia de precios sigue? ¢ Cuales son las ventajas e

inconvenientes de usar esta estrategia para la empresa?

Estrategias de precios para producto nuevos

Se trata de las estrategias especialmente indicadas para la introduccién de
productos nuevos en el mercado, tanto si se trata de innovaciones como de

productos reinventados ya existentes sobre los que se han hecho algunas
variaciones.

También son validas cuando se pretende introducir productos en mercados en los que no
estaban presentes. Dependiendo de las caracteristicas propias del producto, los objetivos de
la empresa y la situacion del mercado, diferenciamos entre estrategias de penetracion (Tabla
6.16) y de descremado (Tabla 6.17):



En fijar el nivel de precios mas bajo posible que pueda soportar la empresa, para

En qué consiste P .
q conseguir rapidamente una alta cuota de mercado y elevados volumenes de ventas.

Intenta disuadir a los competidores que piensen entrar en el mercado, ya que

Para quesirve o . - ) ) L
en principio los margenes de beneficios son reducidos o incluso inexistentes.

La empresa usa esta estrategia si prevé que con el tiempo se daran reducciones
Cuando se usa de costes por las economias de escala y el efecto curva de experiencia, de manera
que ira aumentando su rentabilidad.

El artesano obrador José Navarro del municipio valenciano de Quart de Poblet
Ejemplo ha revolucionado el mercado de la panaderiay la reposteria con el lanzamiento
de una barra de pan a tan solo 20 céntimos de euro.

Tabla 6.16. Estrategia de penetracion.

Aplica los niveles de precios mas altos que el mercado es capaz de aceptar,
Enqué consiste = de forma que solo los consumidores dispuestos a pagar el precio alto compraran

el producto.
Riesqos Esta estrategia tiene el riesgo de atraer a gran numero de competidores debido
9 al elevado margen de beneficios esperado.
. Se usa en el caso de productos que suponen una gran innovacion tecnologica
Cuando se usa

con grandes necesidades de inversion.

EIDVD o el MP3. En su aparicion su precio los hacia accesibles solo para
Ejemplo unos pocos privilegiados, y poco a poco fueron bajando sus precios hasta
los niveles actuales, al alcance de todos los bolsillos.

Tabla 6.17. Estrategia de descremado.

Estrategias de precios diferenciales

Estas estrategias son las que tratan de sacar el mayor partido a la heterogeneidad
de los consumidores, aplicando sobre un mismo producto diferentes niveles de

precio segun las caracteristicas del consumidor, el momento o el lugar.

A esta practica se le llama discriminacion de precios. Hay muchas posibilidades.



Enqué consiste | Se produce una bajada de los precios con conocimiento previo de los compradores, por tanto, se realiza en funcion del tiempo.
Como funciona Su uso se debe a los distintos niveles de demanda en diferentes momentos de tiempo, pretende reducir la temporalidad.

Ejemplo Las rebajas de enero, tras las vacaciones de Navidad. Atraen principalmente a clientes con una demanda elastica ante el precio.

Es lo que comunmente llamamos ofertas, reducciones en los precios en un lugar y en un momento determinados sin que

En qué consiste o .
el comprador tenga conocimiento previo de ello.

Como funciona | Consigue atraer a nuevos clientes para que prueben un producto.

Ejemplo Descuentos sobre el precio, entrega gratuita en el domicilio, dar al cliente mas cantidad al mismo precio, ofertas 2 x 1, etc.

Opuesta a la estrategia de precios fijos, en esta encontramos distintos niveles de precios en funcion de la cuantia,

Enqueé consiste - e ) ) ) o
q las condiciones de venta, las caracteristicas del comprador, etc. El precio se convierte en objeto de negociacion.

Como funciona | Se suele emplear en la compraventa de productos de precios elevados.

Ejemplo Compraventa de inmuebles o de productos fabricados por encargo, como los barcos.

En qué consiste Afecta solamente a aquellos individuos que poseen unas caracteristicas particulares, bien de tipo geogréafico, demografico
0 socioecondmico, entre otras.
Descuentos a estudiantes, que se realizan en los cines 0 museos, descuentos a la tercera edad en los transportes publicos,

mpl .
E,e [ etcétera.

Enqué consiste | Intentafavorecer el pago a corto plazo o incluso al contado. En periodos de crisis, es una manera de evitar el riesgo de impago.

Una empresa con una forma de pago a treinta dias de la fecha de factura puede ofrecer este incentivo para aquellos clientes

Ejemplo que efectuen el pago al contado.

Enqué consiste | Pretende estimular a los clientes a que compren mayores cantidades de un producto o linea de productos.

« Los acumulables se aplican a las compras totales que realiza un comprador en un periodo de tiempo determinado.
Se los conoce como rappels.

« Los no acumulables se aplican a una compra especifica. Buscan aumentar las ventas a corto plazo con el fin de ahorrar
costes de gestion de pedidos.

Tipos

Si una empresa contrata todos los viajes de sus comerciales en una misma agencia de viajes, llegara a alcanzar un volumen
Ejemplos de pedidos a lo largo del ano por el que la agencia le hara un descuento por volumen. Asi mismo, aerolineas como Air France
hacen este tipo de descuentos a las empresas.

Tabla 6.18. Estrategias de precios diferenciales.

Estrategias de precios psicoldgicos

Los precios psicolégicos se basan en las percepciones que tiene los potenciales

consumidores y la reaccion de los mismos dependiendo de las utilidades buscadas.

Entre las estrategias de precios psicolégicos encontramos:



Consiste en la asociacion de determinados productos con un nivel especifico
Enqué consiste = de precio, el cual es aceptado por los consumidores y se mantiene a lo largo del
tiempo.

Los aumentos en costes o la inflaciéon no son facilmente trasladados
Enqueésebasa al consumidor a través de los precios, puesto que los precios habituales
resultan dificilmente modificables.

La empresa Chupa-Chups ante el incesante aumento de costes opto por reducir

Ejemplo N ; )
jemp su tamano antes de incrementar los precios.

Tabla 6.19. Estrategia de precio habitual o de costumbre.

Se basa en las asociaciones y juicios de valor que realiza el consumidor

En qué consiste ) ) : -
q relacionando el precio con aspectos y atributos del producto o servicio.

Cuando un producto tiene un alto nivel de complejidad y el comprador es incapaz
Enqué se basa de compararlo con otros productos, el precio es usado como indicador de
la calidad del producto.

Refuerza laimagen de calidad y exclusividad de su producto; por ejemplo, se da

Ejemplo :
Jjemp en marcas de lujo como Chanel o Prada.

Tabla 6.20. Estrategia de precio de prestigio.

Precio par.Redondea, normalmente al alza, el precio de
un producto o servicio de forma que sea percibido como

Son estrategias de mas calidad.

opuestas que Precio impar. Justamente lo contrario, reduce el precio del
Enquéconsiste | ot" de influir producto de forma que se perciba como un precio menor,
enlapercepcion ' 5y nque la reduccion sea casi insignificante y ni produce
del producto un ahorro para el comprador ni pérdida de beneficios para
atraves del precio. | | yendedor. Esta estrategia hace que los precios terminen
en 9,05, de forma que el consumidor los catalogue una
decena, centena o millar por debajo de lo normal.
Ejemplo Ejemplo de precio impar son todas las ofertas acabadas en 95 0 99 céntimos,

de manera que el consumidor percibe un precio inferior al real.

Tabla 6.21. Estrategia de precio par/impatr.

¢Cuales son las ventajas de la utilizacion de la estrategia de precios impares? ;Y los
inconvenientes de la utilizacion de la estrategia de precios habituales?



Estrategias de precios geograficos

Se basa en la aplicacion de distintas acciones en funcion de criterios geograficos o

de transporte.

En algunos de los casos se trata de estrateias diferenciales, y en otros puede tratarse de
estrategias basadas en la competencina, pero tienen en comun aspectos geograficos; por ello

establecemos esta clasificacion.

Establecer el mismo precio para todos los clientes por el mismo producto.

Los costes de transporte corren a cargo del comprador: cuanto mas alejado esté
del punto de venta, mayores seran los costes en los que incurrira para adquirir
un producto.

En qué consiste

Sila empresa establece un precio LAB, Aeropuerto de Adolfo Suarez Madrid-
Barajas incluira los gastos de llevar la mercancia hasta ese aeropuerto; el resto
los paga el comprado y variaran dependiendo de la distancia recorrida en el
desplazamiento; sera distinto si la mercancia va a Valencia que a Canarias.

Ejemplo

Tabla 6.22. Estrategia de precios por libre a bordo [LAB).

« Utiliza un precio fijo para todos los clientes, en el que se incluye el transporte
En qué consiste hasta el domicilio del cliente.

- Para fijar el precio, la empresa establece un coste promedio del transporte.

Es mas sencillo de aplicar que otros métodos, pues se establece un precio

Ventaja )
uniforme.

Si la empresa marca un precio uniforme, al contrario que en el caso anterior

Ejemplo . ) : i :
costara lo mismo entregar una mercancia en Valencia y en Canarias.

Tabla 6.23. Estrategia de precios por entrega uniforme.

Aplica un precio uniforme dentro de unas determinadas zonas geogrdficas, debido a los distintos costes de transporte
En qué consiste | y simplifica los costes de gestion, pues se calculan unos costes o precios para cada zona que agruparan a un conjunto
de consumidores.

Los problemas pueden aparecer con los clientes situados en los limites de las zonas, entre los cuales se produciran diferencias

Inconvenientes : . ) ) .
de precios ocasionadas muchas veces por distancias minimas.

Ejemplo Los precios de la mayoria de revistas difieren entre la peninsula y las islas, ya que el desplazamiento a estas es mds costoso.

Tabla 6.24. Estrategia de precios por zonas.

Estrategias de precios competitivos

En esta estrategia de precios la atencion se centra en las actuaciones de los

competidores.




Los precios se fijan intentando aprovechar las situaciones competitivas del mercado. Se
pueden distinguir las siguientes actuaciones:

Equipararse con los precios de los competidores

« Usada cuando hay gran cantidad de productos en el mercado y estan poco diferen-
ciados. La empresa no tiene ningun peso en el control sobre el precio.

« También es una estrategia muy utilizada cuando hay un precio tradicional o de
costumbre.

« Ejemplo: los periodicos tienen un precio habitual.

Diferenciarse de los competidores con precios superiores o primados

- Transmite una imagen de calidad o exclusividad para captar los segmentos con
mayor poder adquisitivo.

« Es adecuada para empresas con imagen de calidad, productos muy diferenciados y
cuando no hay productos sustitutivos.

- Ejemplo: entre los fabricantes de relojes, Rolex hace especial énfasis en que fabrica
los relojes mas caros que una persona pueda comprar.

Diferenciarse de los competidores con precios inferiores o descontados
« Intenta estimular la demanda de los segmentos que son sensibles al precio.

« Se puede aplicar si se sabe que los costes variables de los competidores son superio-
resy, por lo tanto, no pueden reaccionar sin perjudicar su rentabilidad.

- Ejemplo: esta estrategia es muy usada por los fabricantes de productos genéricos y
los detallistas que ofrecen productos de marca propia como Carrefour o Alcampo.

Mantenimiento del precio frente a la competencia

- Consiste en mantener los precios para evitar reacciones imprevistas de los consumi-
dores ante una subida de precios.

« Se emplea cuando la organizacion tiene una elevada participacion en un mercado
de gran estabilidad.

- Ejemplo: la empresa valenciana Mercadona en diversas ocasiones ha decidido man-
tener sus precios invariados ante subidas de IVA, a diferencia de otras empresas del
sector que han repercutido estas subidas.

¢ Qué estrategias de precios siguen las empresas que nos invitan a comparar sus
precios con los de la competencia y devolvernos la diferencia si encontramos los

productos mas baratos?



Actividades practicas: SEMANA 10

iEnhorabuena! Hemos concluido la semana 10 del silabo conociendo la definicion de precio,
asi como los objetivos de las politicas de precios, condiciones en la fijacion del precio,
componentes del precio, métodos de fijacion del precios y estrategias de fijacién de precio.
Es asi que para complementar lo aprendido le invito a realizar las siguientes actividades

practicas:
Videos:

Kotler capitulo 11, en este enlace a manera de resumen encontraran un sinnumero de videos

respecto a todo lo que hemos abordado durante esta unidad.

https://www.youtube.com/results?search query=kotler+capitulo+11

Autoevaluacion Semana 10

Un incremento en el coste de las materias primas que una empresa utiliza en su proceso

de proceso de fabricacion:

a) Aumentara el margen de fabricacion.
b) Reducira el margen de aprovisionamiento

c) No afectara al margen comercial.
Para que una empresa obtenga beneficios con la venta de un determinado producto:

a) Su precio unitario habra de ser superior al coste total unitario.
b) Su precio tendra que igualar el coste variable unitario

c) Su precio unitario habra de ser mayor al coste fijo unitario.
Indica cual de las siguientes afirmaciones es verdadera:

a) El precio debe fijarse esperando conseguir un margen de beneficios elevado y ser
aceptado por el mercado.
b) La fijacion de precios esta condicionada por factores internos y externos.

c) La etapa del ciclo de vida no condiciona el precio del producto.

Una tienda vende un vestido a $100: el coste fue de $60 y el coste de comercializacion

unitario es de $2. Si en periodo de rebajas se aplica un descuento del 20% al vestido.

a) El margen comercial de producto sera de $38.
b) EI margen neto comercial es igual al margen bruto.

c) El margen comercial sera de $18.

En la estrategia de precios geografica libre a bordo:



a) Los clientes pagaran los gastos de envio, y estos seran mas elevados para aquellos que
viven mas lejos.
b) La empresa tiene un precio fijo por colocar la mercancia en el transporte del comprador.

c) Los gastos de transporte corren a cargo del comprador y vendedor a partes iguales.
Dentro de las estrategias para fijar los precios de productos nuevos, encontramos:

a) Estrategia de lider en pérdidas y estrategias de paquete.
b) Estrategia de precios de prestigio y de precios habituales.

c) Estrategia de penetracion y descremacion.
Actividad evaluable
Para la elaboracion del informe de precio vamos a:

- Detallar y clasificar los costes implicados en la elaboracion de producto.

- Calcular el margen bruto, el margen comercial y el margen neto comercial del producto.

- Métodos de fijacidon de precios utilizados para calcular el mismo (desarrollar el calculo
del precio).

- Que estrategias de precios espera utilizar para introducir el producto al mercado y/o

incrementar el nimero de ventas.

El trabajo se realizara de manera individual y el informe Nro. 2 debera subirse al aula virtual

en la fecha establecida por el docente.

Bibliografia

Martinez, Ruiz & Escriva (2014), Marketing en la actividad comercial. Madrid. McGraw Hill.



Semana 11: Distribucién: canales de distribucién, métodos de venta, estrategias y

costes de distribucion.

Identificar los canales de distribucion, los costes de

¢Qué vamos (o el
distribucion de productos.

a aprender?

Orientaciones: f

Durante la semana once estudiaremos todo lo referentes a la distribuciéon, como son:
| objetivos y politicas de distribucién, los canales de distribucion, factores que condicionan -
- el canal de distribucion, los intermediarios, formas comerciales de distribucion, métodos

| de venta, estrategias y costes de distribucién y el marketing en el punto de venta, porlo :

que se recomienda:

1. Revisar las clases subidas al aula virtual y el material de lectura basica recomendado

en cada apartado, asi como los enlaces compartidos por el docente que serviran de |

soporte para profundizar algunos aspectos basicos del contenido.

2. Recuerde responder a las preguntas de comprobacién que aparecen a lo largo de la .
guia de estudio, estas preguntas no deben ser enviadas al docente, pero son .

I

I

I

I importantes para la compresion de los temas abordados y en algunos casos seran
| debatidos en los chats virtuales creados para este fin.

| 3. Regrese al texto y busque la respuesta a las preguntas que no haya podido
I

I

responder. Recuerde que es importante que sus dudas queden aclaradas y para ello

debe volver al texto las veces que sean necesarias.

4. Alfinal de cada semana es necesario realizar la actividad evaluable, en caso de ser |
planificada por el docente debera subirla al aula virtual, cada apartado contribuira a '

su nota final.

Planificacion del recurso

De3a4 Aula virtual De acuerdo al horario Si/Componente de
horas establecido Produccion (Trabajo
auténomo)

La distribucion

El objetivo principal de la distribucién es poner el producto a \ .w‘/
disposicion del consumidor final en la cantidad demandada, en el ,:= Q
momento en que lo necesite y en el lugar donde desee adquirirlo. S gﬁ ‘
Pasaremos a analizar las funciones de la distribucion, formas de {]} hl'

venta en funcion del sector, el tipo de producto y tipo de clientes,

reconocer los canales de distribucion.



El concepto de distribucion

Podemos definir a distribucion como el conjunto de tareas y operaciones necesarias para
llevar los productos terminados desde su lugar de fabricacion a los lugares de venta. Sin
embargo, la distribucion cumple con funciones que van mas alla del simple acercamiento del
producto a los consumidores finales. A continuacién, analizaremos la importancia que tiene la

distribucion dentro de la variable del marketing, representada en la tabla (Tabla 7.1.)

Las decisiones que se tomen al respecto son dificilmente modificables,
como ocurre con el producto. El precio y la comunicacion, sin embargo,
son modificables a corto plazo.

Una vez que se termina el producto, hay que acercarlo al cliente, lo que
tiene unos costes adicionales a los de fabricacion. Ademas, los individuos
u organizaciones que intervienen en el proceso también querran obtener
unos margenes de beneficio. Todo ello repercutird en el precio final

que paga el consumidor.

Los productos acabados son entregados por el fabricante al distribuidor,
por lo que quedan en posesion de este.

Tabla 7.1. Razones que justifican la importancia de la distribucion.

Objetivos y funciones de la politica de distribucién

El objetivo principal de la distribucién es poner el producto a disposicion del consumidor final
en la cantidad que este demande en el momento en que lo necesite y en el lugar donde desee
adquirirlo, para esto se deben llevar a cabo determinadas funciones, mismas que

analizaremos en la (Tabla 7.2)

El transporte pone los productos a disposicion de los consumidores en los puntos de venta.
La difusion hace llegar los productos desde un unico punto de fabricacion a multiples puntos de venta.

Esta funcion transforma lotes de produccion en lotes de venta, esto es, divide la produccién en las cantidades adecuadas
para cada comprador.

Tanto los fabricantes como el resto de participantes del canal de distribucién han de poseer almacenes adecuados
que les permitan disponer en cada momento de los productos solicitados por sus clientes, en el momento en que estos
los necesitan.

Dentro de estos encontramos servicios directamente relacionados con la venta, como la promocion del producto,
el asesoramiento, etc., y otros servicios que no estan directamente vinculados a la venta, como las instalaciones,
su mantenimiento, las reparaciones, etc.

Tabla 7.2. Funciones que desarrolla la distribucion.

La distribucion fisica la componen las funciones de transporte, diversificacion vy
almacenamiento y hace referencia al conjunto de actividades que conllevan una accion fisica

sobre los productos.

En caso de los servicios, como estos se consumen en el instante en que se prestan, no existe
una distribucion fisica de ellos. Veamos ahora mediante un ejemplo cémo se desarrollan estas
funciones de distribucion y como van a afectar el precio final del producto:



Ejemplo:

Un agricultor vende su cosecha de tomates a un distribuidor por $0,10/kg.

El transporte del tomate desde el lugar de origen donde lo cosecha el
agricultor hasta su primer punto de venta asciende a $0,04/kg, por lo que el
coste del tomate ha aumentado a $0,14/kg.

El tomate es depositado en el depdsito donde lo compraran los
comerciantes. Habra que pagar el almacenaje, el paletizado (poner el tomate
en palets o bandejas de almacenaje) y por trabajo de los operarios que lo
hacen, lo que tiene un coste de $0,23/kg. Esto representa un coste total de
$0,37/kg en este momento.

El tomate ha de ser empaquetado en cajas de madera con la marca de los
diferentes clientes, lo que tiene un coste adicional de $0,16/kg. Por lo tanto,
el coste en este punto es de $0,53/kg.

El tomate vuelve a ser transportado desde el depdsito a los establecimientos
donde estara disponible para los consumidores finales. Este coste asciende
a 0,05/kg.

En el punto de venta, el vendedor afadira al precio por el que ha comprado
los tomates (0,58/kg) el margen que desee obtener de beneficio. Esto dara
el precio final que pagaran los consumidores. Si fuese de un 25% sobre el
coste, el precio final seria de $0,725/kg.

Tabla 7.3 Como afectan las funciones de distribucion al precio final de un producto.

Canales de distribucion

El canal de distribucién es el camino que sigue un producto desde su punto de
fabricacion, hasta su consumo, y esta constituido por el conjunto de personas u

organizacion que intervienen a lo largo de dicho camino, a los que llamamos
intermediarios.

A continuacion, analizaremos los criterios para clasificar los canales de distribucion (Tabla
7.4)



Segun el tipo de producto que se comercialice

Canalde
productos
de consumo

Por él transcurren productos fisicos desde el fabricante hasta el consumidor final.

El canal puede tener uno, varios o ningun intermediario.

Canal Se usa también para el traslado de productos fisicos para incorporarlos en procesos productivos.
de productos No llegan al consumidor final.

industriales En este canal hay menos intermediarios que en el de productos de consumo.

No trata con productos fisicos sino con bienes intangibles, que no se pueden tocar, destinados
Canal al consumidor final. Tradicionalmente no se usaban intermediarios, pero su figura esta ganando
de servicios importancia, por ejemplo en el caso de los grandes turoperadores, que utilizan a las agencias
de viaje como intermediarias para llegar al consumidor final.

Segun lalongitud del canal

En los canales directos no intervienen intermediarios, el producto va directamente del fabricante
al consumidor final. Este canal es el utilizado en algunos pequenos comercios, como una pasteleria;
Canal directo también es usado en grandes empresas que empean un sistema de venta puerta a puerta como Thermomix
0 Avon.
Fabricante — Consumidor final

En los canales cortos participa un unico intermediario, al que llamamos minorista o detallista.
Este tipo de canal se da en las grandes superficies como Carrefour, a las cuales los fabricantes

Canal corto
venden directamente.
Fabricante — Detallista — Consumidor final
En los canales largos participan, como minimo, dos intermediarios a los que denominamos mayorista
c T y minorista [o detallista). Es el mas habitual en productos de consumo, principalmente en los de compra
anallargo

frecuente, como productos alimenticios o de drogueria, etc.
Fabricante — Mayorista — Detallista — Consumidor final
Se considera aqui el resto de canales que introducen adicionalmente otros intermediarios

como agentes de ventas, centrales de compras, etc. Se da en los importadores exclusivos,

Canal muy largo en las franquicias, etc.

Fabricante — Agente — Mayorista — Detallista — Consumidor final

Tabla 7.4. Clasificacion de los canales de distribucion segun el tipo de producto que comercializan y segun su longitud.

Ejemplos practicos

¢Qué tipos de canales de distribucién utilizan los siguientes ejemplos?

La empresa Miller es fabricada en Estados Unidos y luego se envia a Pilsener en México,
que actua como agente. Pilsener la distribuye a varios mayoristas, que se encargan de
vender a intermediarios minoristas, que son los que finalmente venden al consumidor

final. R= En este caso el canal es de productos de consumo y muy largo.

Q|

Una persona fabrica pulseras artesanales que vender personalmente a domicilio. R= Se
trata de un canal de productos de consumo y directo: quien fabrica es quien vende

al consumidor final.

Q|

El mayorista Iberojet vende paquetes de viajes a otras agencias de menor dimension, que
a su vez son las que comercializan el producto al cliente final. R= Se trata de un canal

de servicios y corto.

Factores que condicionan el canal de distribucién

La eleccion que la empresa haga de un tipo u otro de canal de distribucion estara en funcion

de ciertos factores, estos son:



Tabla 7.5. Factores que condicionan la eleccion del canal.

Q

Por ejemplo: el tamarno, su dimension, el nimero de compradores potenciales, etc. Si hay pocos compradores o estan concentrados,
serd mejor un canal corto, pero si se actia en un mercado internacional, serd mas rentable un canal largo o muy largo.

La legislacion en defensa de la competencia puede afectar a la distribucion, asi como a la requlacion sobre la venta de ciertos
productos, por ejemplo: los medicamentos, de venta unicamente en farmacias.

La empresa tiene dos alternativas bdsicas, imitar la distribucién de los competidores o «desmarcarse» haciendo algo diferente.

Las caracteristicas del producto tendran una gran influencia en el canal de distribucion, dependiendo de factores como:

- Lacartera de productos: cuanto mas amplia, mas rentable serd el canal directo, que es lo que le sucede, por ejemplo, a Bimbo.

- Elvalor unitario: en productos con un alto valor unitario, como joyas, se usa distribuidor exclusivo.

« Laconfiguracion, caracteristicas o propiedades del producto; por ejemplo, los congelados precisan distribuidores especializados.

Sera importante conocer sus caracteristicas, como la eficiencia, la disponibilidad y los objetivos de los intermediarios.

La distribucion directa supone unos costes fijos elevados que requieren altos volumenes de venta. La distribucién
con intermediarios no tiene costes fijos, pero si costes variables mas altos.

La empresa de alimentacion Bimbo utiliza un
canal de distribucion como el del grafico.

¢Crees que utiliza intermediarios? ;Por qué?
Solucion

Las caracteristicas del producto determinan el
canal de distribucion. Bimbo, con sus tres plantas
de fabricacion, cada una para un tipo de produc
tos, es el inicio del canal; los productos se trasla-
dan a partir de un operador o central logistica,
sin utilizar intermediarios, ya que la empresa
posee su propia red de transportistas, que lle-
van los productos a las distintas delegaciones.
Al comercializar tantos productos, a Bimbo le
sale rentable la distribucion sin intermediarios.

PRODUCCION LOGISTICA DISTRIBUCION COMERCIAL
Clientes atendidos en...
Delegacion 1 Prgventa Preventa | Autoventa F°9d
h Bimbo Service
Planta il 0| Delegacion 2| Preventa | Preventa |y ny, | Food
pastel logistico Bimbo | Service
A
Planta LDeIegaclén 3 Ple:venta 'Pre\'len'ta A.uto'ver'lta Foqd
Bimbo | Service
tostado
N
N\ Deleg...

Los intermediarios

De manera general, podemos decir que un intermediario es aquel que sirve de enlace entre

dos o mas partes.

Cuando hablamos de intermediario comercial nos referimos a aquel que pone en

contacto al fabricante con el consumidor final.

al consumidor final o a otro intermediario.

de la misma clase de producto.

al precio del producto.

Reducen el nUmero de transacciones entre las partes,
lo cual simplifica los intercambios comerciales.

Adecua la oferta a la demanda al comprar grandes cantidades
al fabricante y vender en cantidades mas pequenas

Crea surtido, al comprar a varios fabricantes el consumidor
puede elegir dentro de un surtido amplio de marcas

Asumen riesgos al adquirir la propiedad del proyecto,
ya que podrian no venderlos o verse obligados a venderlos

aun precio inferior al de compra; por ejemplo, si un producto
va a caducar, se intenta darle salida rapidamente.

Tienen una repercusion sobre el precio de venta final
del producto, puesto que anaden un margen de beneficio

Tabla 7.6. Ventajas e inconvenientes de la distribucion con intermediarios.

Asumen parte del transporte y del almacenamiento
del producto, con los costes que estas funciones conllevan.

Dan financiacion al fabricante al anticiparle el pago de
los productos antes de que se vendan y a los consumidores
al admitir el pago aplazado o con tarjeta de crédito.

Realizan determinadas actividades de marketing, de forma
independiente o junto con el fabricante.

Transmiten la propiedad, |la posesion o el derecho de uso
del producto.

Prestan sus servicios adicionales como la instalacion
y reparacion del producto.

El fabricante puede perder el control de sus productos
cuando estos entran en el canal de distribucion.

En la distribucion sin intermediarios (Fig. 7.1) las transacciones son multiples, cada fabricante

realiza una transaccion con cada minorista. Por ejemplo, si hay tres fabricantes y tres



minoristas, en total se producen nueve transacciones. En cambio, con un intermediario (Fig.
7.2) los fabricantes realizan solo una transaccion con el intermediario y este a su vez una

transaccién con cada consumidor, por lo que hay un total de seis transacciones.

@=3x3) (6=3+3)
Fig. 7.1. Distribucion sin intermediarios. Fig. 7.2. Distribucion con un intermediario.

Tipos de intermediarios

Los intermediarios se pueden clasificar en dos tipos: mayoristas y minoristas. Sus

caracteristicas se reflejan en la (Tabla 7.7)

Compran mercancia a fabricantes o a otros mayoristas para revenderla a
Mayoristas los minoristas 0 a otros mayoristas, no a los consumidores finales. Compran
y almacenan gran cantidad de producto, con lo que consiguen precios mas bajos.

Venden directamente al consumidor final, compran y almacenan menores
cantidades que los mayoristas. El intermediario minorista, ademas de acercar
los productos del fabricante al consumidor, compite con este al comercializar
marcas blancas, esto es, productos que llevan la marca del propio distribuidor
y que tienen unos precios mas reducidos.

Minoristas
odetallistas

Tabla 7.7. Tipos de intermediarios.

Formas de intermediacion comercial

Una empresa puede expandir su mercado y aumentar las ventas a través de intermediarios

comerciales.

Los intermediarios comerciales son terceras personas o entidades no vinculadas a
la organizacion, que desarrollaran funciones para propiciar las ventas de esta, sin

adquirir la propiedad de los productos que distribuyen.

La figura del intermediario comercial es de gran utilidad para introducirse en un nuevo
mercado, especialmente en el extranjero, ya que conoce el mercado, el idioma y la legislacion
de estos nuevos mercados objetivo. La relacion con estos intermediarios se regula por una

serie de contratos, los mas usuales se recogen en la Tabla 7.8:



« Laempresa paga una remuneracion al intermediario (corredor], cuya funcion es
reunir a compradores y vendedores a cambio de una comision.

« Actua de enlace entre el fabricante y mayoristas y detallistas.
« Larelacion entre las partes es puntual.
« Elintermediario (agente) se obliga con la empresa, a cambio
de una remuneracion, a promover las ventas de los productos de esta.
« Larelacion entre empresay agente es estable y duradera.

- Elintermediario (comisionista) se obliga a realizar o a participar en las ventas
de los productos de la empresa.

« Elintermediario puede actuar por cuenta propia, comprando mercancia
y vendiéndola en su nombre a los consumidores anadiendo un margen
0 por cuenta de la empresa, vendiendo en su nombre yrecibiendo una comision.

« Larelacion entre las partes es puntual.

« Una empresa distribuye un producto producido por otra.

« Elintermediario (distribuidor] adquiere la mercancia para revenderla sin hacer
cambios en ella, aplicando su margen de beneficio.

- Larelacion entre fabricante y distribuidor es duradera.

Tabla 7.8. Formas contractuales que regulan la relacion con intermediarios.

Formas comerciales de distribucion

Existen diferentes formas comerciales de distribucion segun el grado de asociaciéon o
cooperacion de los integrantes del canal de distribucion. Segun esta clasificacion encontramos
tres grandes tipologias:

a) Comercio independiente. Esta formado por aquellas empresas de distribucion, mayorista
o minoristas, que realizan su actividad de manera autbnoma, es decir, sin que exista ningun

tipo de coordinacion ni cooperacion entre ellas.

- Son empresas con una cifra de ventas reducida y con poco capital.
- Tienen un bajo poder de negociacion frente a los fabricantes.

- Su propietario es un trabajador autonomo.
« Al tener poco volumen de compra, tiene poco poder
- de negociacion, por lo que no tendrd os precios mas competitivos.
A cambio, da un trato mas personal.

Fig. 7.3. Tipos de comercio independiente.

b) Comercio asociado. Es la union de varios intermediarios (generalmente minoristas) para
conseguir una mejor posicion en el canal de distribucion, pero conservando su
independencia. Es una férmula de cooperacion entre las empresas de distribucion que se
emplea para obtener mejores precios comprando mayores volumenes, para acceder de
forma facil y segura a nuevos mercados, para abaratar determinados recursos y servicios

especializados y para generar otras ventajas analogas.



Asociacion de empresas de distribucion mayoristas. Las empresas agrupan Para alimentacion: IFA.

Centrales de compra ) o ) g .
P Sus compras para conseqguir mas poder de negocnacnén y mejores precios y condiciones. | Para electrodomésticos: Fadesa.

Agrupaciones de uno o mdas mayoristas y minoristas bajo una ensefia comun

Cadenas voluntarias ) Spar, Aldi.
y mediante contrato.
Cooperativa Conjunto de minoristas asociados que tienen total libertad de entrada y salida Coperlim, cooperativa
de detallistas de la cooperativa. Los cooperativistas se benefician de descuentos en las compras. de productos de drogueria.
Conjunto de empresas que ofrecen en un mismo espacio y de forma concentrada Centro Comercial Las Rozas
Centros comerciales ) . . X X
una amplia oferta comercial de esparcimiento y ocio. Village.

Cooperacion de diferentes empresas bajo un contrato segun el cual una de ellas
Franquicias (franquiciadora) concede a otra (franquiciada) el derecho a utilizar una marca
o formula comercial. A cambio, el franquiciado paga un importe de dinero (canon).

The Body Shop, La Surena,
Cien Montaditos, etc.

Tabla 7.9. Diferentes formulas de comercio asociado.

c) Comercio Integrado. La formular de comercio integrado se da cuando varios eslabones
del canal de distribucion se agrupan y forman una sola entidad de tal manera que cada
eslabon pierde la independencia que pudiera tener anteriormente (Fig. 7.4):

Fig. 7.4. Principales férmulas de comercio integrado.



Métodos de Venta

La venta es el motor que mantiene a la empresa con vida; una empresa que no vende o
sobrevive. Por lo tanto, para conseguir las ventas usara los métodos que mejor se ajusten a

sus necesidades y objetivos, asi como los de sus clientes.
La venta por comercio

Es la forma de venta mas usual y la que representa mayor volumen en el comercio minorista.
Dentro de ella, se puede diferenciar entre venta tradicional, y ventas en régimen de libre

servicio o autoservicio.

a) Venta tradicional. Las principales caracteristicas que presenta este método de venta son

las siguientes:

© Se desarrolla a través de mostrador.

© EI comprador es atendido por un dependiente que le asesora y ayuda en la compra del

producto.
Ejemplo de venta tradicional

© Se veden, normalmente, varias marcas de un mismo ,
El asesoramiento del dependiente

producto. es vital en la compra de determi-
nados bienes como los electrodo-

© Con este tipo de ventas, los establecimientos tratan de  mésticos o las joyas.
conseguir ventajas al ofrecerle al cliente un trato mas
personal y cercano, aconsejando e informando,
manteniendo horarios comerciales flexibles, dando
servicios como la entrega de mercancias a domicilio. No

obstante, esto implica que los precios no sean bajos.

© Este tipo de venta sigue siendo la técnica predominante en

el comercio minorista ecuatoriano.

b) Ventas en régimen de libre servicio o autoservicio. Este tipo de venta presenta las

siguientes caracteristicas:

© Es el propio comprador el que se sirve los productos, que selecciona en las estanterias

del establecimiento, tras lo cual pasa por caja.
© Permite al comprador ahorrar tiempo.

© El comprador tiene total libertad de eleccion y de movimiento dentro del establecimiento

para comparar precios y marcas.



© Los precios generalmente son mas reducidos que en la
venta tradicional.

© Es un tipo de venta despersonalizada, no se da el contacto
con el vendedor que hay en las tiendas tradicionales.

© La modalidad cash and carry, término inglés que significa
“pague y lléveselo, es una forma de venta de autoservicio al
por mayor, en la que el minorista compra y transporta él
mismo los productos y los paga al contado al retirarlos del
establecimiento mayorista. Un ejemplo de este tupo es
Makro.

La venta sin establecimiento fisico

Ejemplo de autoservicio

En la venta en régimen de auto-
servicio el cliente elige libremente
los productos y el trato con los
dependientes es limitado.

Como bien la indica su nombre, dentro de esta modalidad de venta se engloban todas aquellas

formas de venta en las que no hay un establecimiento fisico al que acuda el cliente a comprar.

Estas férmulas configuran el conocido marketing directo.

« Se envia a los clientes potenciales un catalogo a su domicilio, en el que
se describen todos los productos, junto con las hojas de pedido.

+ Consiste en llamar por teléfono al cliente para que se decida por la compra
del producto.

+ Aveces se le envia documentacion por correo o por correo electronico
para completar la informacion. En otras ocasiones, el cliente es el que solicita
el catdlogo y el que toma la iniciativa de llamar para hacer el pedido.

« Se presentan los productos a través de la television facilitando un numero de
teléfono para que el cliente pueda efectuar el pedido.

« El producto es entregado en el domicilio del comprador.

« Elvendedor utiliza un sitio web para poner sus productos o servicios a la venta
y el comprador puede hacer sus compras accediendo a esa misma web.

+ Sugran ventaja es que es un medio de compraventa sin limites horarios
ni geograficos, y su mayor desventaja es la desconfianza que sienten
algunos compradores a hacer el pago online.

+ Utiliza como medios de distribucion el correo, el mensajero u otros semejantes.

Un ejemplo de este tipo de venta es
Venca.

Este tipo de venta la lleva a cabo, por

ejemplo, Movistar.

&/ movistar

La Tienda en Casa es un ejemplo de

empresa que ejercita este tipo de venta.

latiendaencasa.es

Amazon es un ejemplo exitoso de este
tipo de venta.

damazonCcom
| )



Las maquinas expendedoras de refrescos
son otro ejemplo de este tipo de venta.

« Se despachay cobra el producto con maquinas expendedoras.
« Los productos suelen ser de poco tamano y bajo precio.

« Las maquinas expendedoras de café, tabaco, billetes de metro, etc.,
responden a este tipo de venta.

« Elpersonal de ventas de la empresa fabricante visita al cliente en su domicilio, Ejemplo de este tipo de venta es Avon.
donde se efectua la muestra de los productos y la posible venta. :

« Este tipo de venta tiene la ventaja del contacto directo entre fabricante

y consumidor.

Entre los inconvenientes, destaca el elevado coste de lared de comerciales.

Ademas, en ocasiones estas visitas no son recibidas de buen grado por

los potenciales clientes.

. ' Los mercadillos semanales son un buen
« Selleva acabo en mercadillos o de forma aislada. ejemplo de ese tipo de estrategia de venta.
« Los productos que se venden con este sistema son textiles, de alimentacion, .

calzado, etc.

.

Normalmente, son productos de baja calidad o incluso con defectos
de fabricacion, por lo que se venden a precios muy bajos.

Estrategias de distribucion

Las estrategias que la empresa debe seguir en materia de distribucion podran variar
dependiendo de los parametros en que se basen.

Centradas en la cobertura del mercado

Atendiendo a este criterio, encontramos tres posibles estrategias de distribucion:

Se pretende llegar a todo el mercado, colocando
el producto en el maximo numero de puntos de
venta posible. Esta estrategia se emplea,

por ejemplo, en la mayoria de los productos

de consumo con baja implicacion en su compra,
como una barra de pan o un refresco.

Intensiva

Se pretende llegar a un determinado numero

de segmentos de consumidores; es una estrategia
Selectiva que esta limitada a un numero reducido de puntos de \
venta. Ejemplo de esta estrategia es Vichy, linea )
de cosméticos que solo se vende en farmacias.

Esta estrategia esta dirigida a un segmento concreto. N SPRESSO

Generalmente, existe un acuerdo entre fabricante

y minorista sequn el cual ambos se comprometen a
trabajar de forma exclusiva. Por ejemplo, Nespresso,
que solo vende sus capsulas de café en las tiendas
del mismo nombre.

Exclusiva

Tabla 7.11. Estrategias de distribucion centradas en la cobertura del mercado.



Basadas en la relacion del fabricante con la red de venta

En este caso, se pueden diferenciar tres estrategias de distribucion:

La empresa realiza la distribucion sin utilizar intermediarios, desarrollando sus propios canales de distribucion.
Esta se da cuando el fabricante desea controlar el producto y considera que ha de informar al consumidor final.

La empresa utiliza un canal de distribucion con intermediarios. Esta estrategia se usa en la mayor parte de productos
de consumo, ya que reduce los costes que implica la creacion de un canal propio de distribucion.

La empresa utiliza una combinacion de las dos estrategias anteriores, usando una red propia de distribucion
alli donde es rentable y distribucion por cuenta ajena alli donde no es rentable hacerlo por cuenta propia.

Tabla 7.12. Estrategias basadas en la relacion del fabricante con la red de venta.

Sabias que “estrategia significa desarrollar actividades diferentes a las de la
competencia o, en el peor de los casos, actividades similares, pero mejor y de

diferente forma”. Michael Porter

Q

La empresa fabricante de bolleria Chocoblanc, S. L., utilizaun « La estrategia de distribucion por cuenta propia, que

canal de distribucion directa para los productos en las pobla- emplea alli donde le es rentable, es decir, en las poblacio-
ciones limitrofes (su mayor fuente de ventas| y un canal de nes limitrofes en las que los costes son bajos dada la proxi-
distribucion con un intermediario para el resto de Espana. midad y el elevado volumen de ventas.

{Que estrategia sigue? Una estrategia de distribucion por cuenta ajena donde
Solucion no lo es, en las poblaciones del resto de Espana, en las
Se trata de una estrategia de distribucion mixta, que combina que los costes son mas elevados y hay un menor volumen
dos tipos de estrategia: de ventas.

Segun sea la comunicacion en el canal de distribucion

Atendiendo a este parametro, podemos distinguir dos estrategias:

PUSH («presion») Centra los esfuerzos de comunicacion del fabricante o productor (P) sobre el distribuidor (D),
hace presion sobre este, ofreciéndole condiciones favorables para que se involucre en las ventas.
@ — s . Igualmente, los distribuidores haran presion sobre sus clientes (C) para que elijan unos productos
en vez de otros.
PULL («tiro»)
Los esfuerzos de comunicacion del fabricante (P) van dirigidos al cliente o consumidor final (C),
@ - D = C en direccion opuesta a la estrategia de presionar; se pretende que sea el consumidor el que «tire»

Y del producto exigiendo al distribuidor (D) sus marcas preferidas.

Tabla 7.13. Estrategias segun la comunicacion en el canal de distribucion.

Segun la estructura del canal de distribucién

Segun sea su estructura, el canal de distribucién puede ser vertical u horizontal:

Relaciona tres niveles diferentes del canal de distribucion: fabricantes, mayoristas
y minoristas. En esta estructura se asocian diferentes niveles actuando como un
sistema unificado.

Se refiere a un mismo nivel del canal de distribucion, en el que dos 0 mas empresas
del mismo nivel (fabricantes, mayoristas o minoristas) colaboran persiguiendo
un mismo objetivo.

Tabla 7.14. Estrategias segun la estructura del canal de distribucion.
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¢Qué estrategia se utiliza en cada caso?

aJ Una ciudad que quiere convertirse en referente como
destino turistico envia catdlogos promocionales a diferen-
tes agencias de viajes. En ellos ofrece grandes descuentos
para aquellas agencias que consigan vender paquetes turis-
ticos de visitas a dicha ciudad.

b) La oficina de turismo de esa misma ciudad hace campa-
nas publicitarias dirigidas al consumidor final mostrando el
atractivo de su ciudad, intentando promover la visita.

Solucion

a) En este caso se estd empleando la denominada estrategia
PUSH; intenta que sean los intermediarios los que hagan la
«presion» sobre el consumidor final para la compra de via-
jes a una determinada ciudad.

b) En este caso se esta empleando la denominada estrategia
estrategia PULL, de acuerdo con la cual la comunicacion se
dirige al consumidor final, para que sea este el que demande
ese producto a los intermediarios, las agencias de viajes.

Los costes de distribucion

Frecuentemente, cuando se sube el precio de algun producto, solemos escuchar en los
medios de comunicaciéon que los fabricantes responsabilizan a los distribuidores de la subida

y estos a su vez culpan a los precios de los carburantes del encarecimiento de la distribucion.

Los distribuidores intermediarios no fabrican y, por tanto, obtienen sus beneficios de los
margenes que existen entre el precio al que compran a los fabricantes y el precio al que

venden, bien a otros intermediarios, bien a los consumidores.

Recordemos, como ya vimos en la unidad anterior, que el margen comercial se obtiene de la

siguiente forma:

IMPORTE DE LAS VENTAS (PRECIO DE VENTA]

Coste de las ventas (precio de compra)

MARGEN BRUTO COMERCIAL

Costes de comercializacion

Fig. 7.5. Formula
para el cdlculo
del margen
comercial.

MARGEN NETO COMERCIAL

Dentro de los costes de distribucion encontramos todos aquellos relacionados con las
actividades de venta, colocacion y distribucion de los productos terminados, asi como los
relacionados con los servicios de atencién al cliente y posventa, que se dividen en costes de
gestion comercial, costes de distribucion y costes de servicio posventa. Nos centramos ahora
en los costes de distribucidon, que podemos dividir en aquellas subfunciones que se llevan a

cabo:



Coste de distribucion fisica

Costall Coste de

Coste Coste de Coste
de transporte almacenamiento fraccionamiento

COSTE DE
DISTRIBUCION

Coste de( :'%‘\

i asuncion \
los servicios Coste de
fCOSt? de de riesgos TR Coste de Coste de los
— dnciacun g finaciacion servicios

riesgos

Fig. 7.6. Costes de distribucion.

Dependiendo de las decisiones de distribucion que tome el fabricante — por ejemplo, la
longitud del canal — en funcién de los factores que hemos visto, variara el volumen y la
composicion de los costes. Por ejemplo, un canal director, sin intermediarios, obliga a la
fabrica a asumir unos costes fijados elevados que requiere de altos volimenes de venta para

una compensacion.
Caso practico:

La empresa fabricante de calzado Zapatos Exclusivos S.L, que vende por catalogo, utiliza un
canal de distribucion directo, para lo que emplea dos furgonetas alquiladas para hacer los
repartos. Dichas furgonetas suponen un coste mensual de $125,00 cada una, a los que hay
que afiadir los salarios de los dos conductores contratados por la empresa ($1.300/mes cada

uno).

Zapatos Exclusivos S.L., cuenta con un almacén central de 5.000 m?en el que tiene un stock
medio de productos de 1.000 unidades. Por este almacén, la empresa paga un alquiler de
$15.000/mes, a lo que hay que afadir un coste de $1.250 mensuales para el abono de la luz
y el gas. En ese almacén trabajan tres personas que se encargan tanto de las labores de
almacenamiento como de fraccionamiento, disponiendo los zapatos en pares en sus
respectivas cajas para prepararlos para la venta. El salario de los almacenistas asciende a

$1.200/mes por persona.

La empresa ofrece unos servicios adicionales, como la devoluciéon de los zapatos de forma
gratuita si el cliente no esta satisfecho con su compra. Esto le supone un sobrecoste medio

mensual de $100.

Para poder hacer frente al alquiler de la nave y la fianza, la empresa tuvo que pedir un

préstamo por el cual paga un importe total mensual de $300.
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Ademas, Zapatos Exclusivos S.L., firmo un seguro para cubrir ciertos riesgos como accidentes
dentro de la nave o durante el transporte, posibles robos de la mercancia, etc., por el que

paga una cuota anual de $450.
¢Cuales seran los gastos mensuales de distribucion de esta empresa?
Costes de transporte:

- Coste de alquiler de las furgonetas = 2 x $150 = $250

- Salarios conductores = ($1.300/mes por conductor) = $2.600
Costes de almacenaje y fraccionamiento:

- Alquiler de la nave = $15.000/mes
- Coste del personal de almacén ($1.200/mes por persona) = $3.600

- Coste de mantenimiento de la nave (suministros de luz y agua) = $1.250
Coste de los servicios = $100
Costes de financiacion - $300
Costes de asuncion de riesgos = $450/afo

Puesto que la cuota anual es de $450, el coste se repartira entre los doce meses del afio, por

lo que significara un coste mensual de $450/12 meses = $37,50

Total costes de distribucién = 250 + 2.600 + 15.000 + 3.600 + 1.200 + 100 + 300 + 37,50 =
$ 23.137,50 mensuales.

Recuerde que los costes fijos no cambian, aunque varie la cantidad de producto
fabricado. Cuanto mayor sea el nivel de produccion, menor sera el coste fijo unitario.

Los costes variables son aquellos que varian de forma proporcional, de acuerdo con
el nivel de produccién o actividad de la empresa.




El Marketing en el punto de venta

La implantacién de la venta en autoservicio supuso una auténtica revolucion en el mundo de
la distribucién comercial, al poner al alcance del consumidor gran cantidad de productos para
que este decida la compra son la ayuda del vendedor. Tanto la eleccion de uno u otro producto
como el éxito o fracaso de las ventas de un establecimiento dependera en gran parte de la
gestion que se haga del punto de venta, en cuanto a la presentacion de los productos, la

decoracion, la organizacion, etc. Por ello se usa el merchandising.

El merchandising que es un conjunto de métodos y técnicas cuyo objetivo es obtener

la mayor rentabilidad del punto de venta.

El merchandising funciona como un vendedor que trabajase las 24 horas del dia, todos los
dias del afio haciendo una presentacion activa de productos, como lo representamos en la
(Tabla 7.7)

Producto Lugar Momento Apoyo Cantidad Precio

adecuado adecuado adecuado adecuado adecuada adecuado GERCLENDIEIE

Fig. 7.7. Objetivos del merchandising.

Disposicién del producto en las tiendas

Una de las funciones principales del Merchandising es encargarse de la disposicion de y
presentacion de los productos en la tienda. Como puedes ver en la Figura 7.8, hay varias

formas de repartir los espacios por los departamentos o secciones y disponer las estanterias:

Disposicion libre

Se ponen estanterias de dis Disposicionen parrilla

tintos tipos, repartidas de
forma irregular para que
parezca que se compone de
varias tiendas distintas.
Este tipo de disposicion
rompe la uniformidad de
mobiliario de otras disposi
ciones.

Disposicion en espiga
Las estanterias se disponen
oblicuamente, obligando al
consumidor a hacer el reco-
rrido que deseamos, lo que
favorece la compra por
impulso.

(¥ X
\vee

Fig. 7.8. Posibilidades de disposicion del producto en la tienda.

Las estanterias se colo
can en paralelo a la cir
culacion de clientes.
liene como ventaja que
guia al cliente hacia pun
tos concretos.

Disposicion sesgada
Combina la disposicion
en parrilla y la disposi-
cion en espiga.




Disposicion del producto en las estanterias

Los tipos de disposicion del producto con sus ventajas e inconvenientes, pueden verse en la

siguiente tabla:

« Mejor visibilidad de los productos.

Todos los productos pueden ser

vistos porigual.
Los productos que forman

" ) . Menor nimero
Disposicion | parte de una misma familia

Da lugar a la complementariedad

i6 HXi de caras de un
vertical se colocan en columna, de de productos (colocacion prpxnma roducto ffacing)
arriba abajo (verticalmente). de aggellqs productos que tienen P 9/ A A A A SN
relacion. Ejemplo: detergentes con h 'R l
suavizantes y quitamanchas. L A

Daimagen de orden en el lineal.

Homogeneidad

y monotonia en
Los productos que forman

. ' ) « Utilizacion optima del espacio. el lineal.
Disposicion | parte de una misma familia ‘ X -
horizontal | se colocan en fila * Mayor superficie de exposicion + Menor visibilidad.

(horizontalmente). de productos de la misma familia. « Dificultad para
diferenciar
las marcas.

YV Y Y

5 o

Disposicion | « Los productos se colocan mediante una combinacion de la implantacion vertical
mixta y horizontal con el propoésito de crear una disposicién armonica.

Tabla 7.15. Tipos de implantacion de productos en el lineal.

Otras cuestion muy importante que hemos de tener en cuenta son los niveles de exposicén

de los productos en las estanterias. Podemos distinguir cuatro niveles:

Nivel sombrero.Es el nivel mas alto, de mala visibilidad y de mal acceso ya que
no esta al alcance de las manos del cliente. Poco vendedor. Suele usarse para
almacenar productos de alta rotacion, por ejemplo, los productos lacteos.

Nivel sombrero
Nivel ojos

Nivel ojos. Es el nivel mas visible, ya que los productos se encuentran a la altura
de los ojos del cliente. Es muy vendedor. Se deben colocar aquellos productos
que dejan mayor beneficio, por ejemplo aquellos productos de mayor precio,
como los gourmet.

Nivel manos. Es el nivel que expone el producto en las manos del cliente.
Segundo nivel mas vendedor, igualmente destinado a productos de mas dificil
venta, productos de precios elevados como en el caso anterior.

0-50
Nivel pies. Es el nivel mas bajo, de mala visibilidad y de mal acceso. Poco

vendedor. Se suele utilizar para productos de gran volumen y alta rotacion,
por ejemplo, el agua embotellada.

Fig. 7.9. Niveles de exposicion de los productos en las estanterias.

Tal y como vemos en la siguiente imagen, las posibilidades de venta de un producto varian

considerablemente al pasarlo de un nivel a otro.



[ Nivel de la cabeza o del sombrero J

W { Nivel superior, de los o0jos o de percepcion } -

+63 % ventas -20 % ventas

+78 % o . : -33%
ventas Nivel intermedio o de las manos (bajo y alto) ventas

+34 % ventas -40 % ventas

Y
. { Nivel inferior o del suelo } et

Fig. 7.10. Posibilidades de venta de un producto.

Cambiando los productos de nivel inferior al intermedio, las ventas pueden aumentar hasta un
34%, mientras que si los cambiamos al nivel superior ese aumento incrementaria hasta un
78%.

Sin embargo, si el cambio es a niveles inferiores, la reduccion de las ventas va desde un 20%
del niel superior al intermedio. Es mas, la reduccion llega a ser del 33% si se produce de un
nivel superior al inferior. En cambio, el descenso al cambiar el producto desde el nivel

intermedio al inferior es mas acusado y esta en torno al 40%.

La senalizacion exterior de la tienda también sera un reclamo para atraer al comprador y
dentro de la misma se intentara crear un ambiente adecuado mediante la iluminacion, el

mobiliario y los colores.

No obstante, hay que sefialar que el merchandising no se reduce a la presentacién de los
productos, sino que incluyen otras muchas actividades como el emplazamiento del punto de
venta y elementos externos como la fachada, escaparates, carteles, etc. Su objetivo sera

llamar la atencion del consumidor para que decida entrar en el establecimiento.

Algunos estudios afirman que mas del 70% de las decisiones de compra se toman
en el punto de venta, y aunque en muchas ocasiones estas estan motivadas por la

previa exposicion publicitaria, un importante nimero de decisiones son resultado de
lo que el cliente ve en el establecimiento.




Actividades practicas: SEMANA 11
Felicidades, hemos llegado al final de los contenidos plateados para la semana once, donde

aprendimos el concepto de distribucion, canales de distribucion, factores que condicionan el
canal de distribucion, las formas comerciales de distribucion, métodos de venta, estrategias y
costes de distribucion. Es asi que para complementar lo aprendido le invito a realizar las

siguientes actividades practicas:
Videos:

Proceso de la distribucion del turismo: https://www.youtube.com/watch?v=IYk-ytalfUw

Cadena de Suministro Coca Cola: https://www.youtube.com/watch?v=-O101Fo5cek&t=22s

Webinar "Cadena de Suministro y Logistica en tiempos de Pandemia":

https://www.youtube.com/watch?v=wnIQPIUiGpY &feature=emb logo

Lecturas recomendadas:

Pensar las cadenas de suministro post pandemia:
http://www.logisticasud.enfasis.com/articulos/86491-pensar-las-cadenas-suministro-post-

pandemia

COVID-19: Orquestando la recuperacion de las organizaciones y las cadenas de suministro:

https://www2.deloitte.com/es/es/pages/operations/articles/covid19-recuperacion-

organizaciones-y-cadena-suministro.html

Autoevaluacién Semana 11
La distribucion como variable de marketing:

a) Es una variable a corto plazo
b) Es una variable a largo plazo

c) No tiene influencia alguna en el precio

Cuando en el canal de distribucion participan el fabricante, el minorista y el consumidor,

diremos que se trata de una canal:

a) Directo
b) Corto
c) Largo

d) Muy largo
Los principales tipos de intermediarios que conocemos son:

a) Fabricantes y distribuidores

b) Mayoristas y minoristas



c) Minoristas y detallistas
Una de las ventajas de utilizar intermediarios es:

a) La reduccion del numero de transacciones
b) Que no afecta al precio final que paga el consumidor

c) La pérdida de control del fabricante sobre el producto
En las estrategias de distribucion de cobertura de mercado:

a) Las empresas deben decidir sobre la mayor o menor cantidad de puntos de venta en
un determinado territorio.
b) Las empresas deben decidir sobre la intensidad de la distribucion.

c) Ambas respuestas son correctas.
Entre los costes de distribucion encontramos

a) Coste de transporte
b) Coste de fabricacion

c) Coste de aprovisionamiento
El merchandising es un conjunto de métodos y técnicas cuyo principal objetivo es:

a) Empujar al consumidor en el punto de venta.
b) Atraer a los mejores mayoristas

c) Empujar a los minoristas del canal de distribucion.
Taller 3
En el informe de distribucién vamos a detallar:

- Los canales de distribucién seleccionados, justificando su eleccion y las condiciones
para cada uno de los intermediarios (comisiones u otro tipo de incentivos para la
venta).

- Las promociones de ventas para los intermediarios y para el consumidor final en caso
de utilizar un canal directo.

- Se debera pensar en alguna estrategia de marketing en el punto de venta, tomando

como referencia lo aprendido en clases.
El trabajo se realizara de manera individual y el informe Nro. 3 debera subirse al aula virtual
en la fecha establecida por el docente.
Bibliografia

Martinez, Ruiz & Escriva (2014), Marketing en la actividad comercial. Madrid. McGraw Hill.



Semana 12: La comunicacion comercial: el mix de la publicacion, la publicidad, la
promocion de ventas, el marketing directo.

Caracterizar las funciones de la publicidad e identificar las técnicas

:Qué vamos .
CQ de promocion de ventas en una empresa.

a aprender?

Orientaciones: f

* Durante la semana doce estudiaremos la comunicacion comercial, los elementos de la
comunicacion, herramientas de la comunicacion comercial y la publicidad, por lo que se
recomienda

I
- 1. Revisar las clases subidas al aula virtual y el material de lectura basica recomendado
| en cada apartado, asi como los enlaces compartidos por el docente que serviran de
i soporte para profundizar algunos aspectos basicos del contenido.
. 2. Recuerde responder a las preguntas de comprobacién que aparecen a lo largo de la
| guia de estudio, estas preguntas no deben ser enviadas al docente, pero son
. importantes para la compresion de los temas abordados y en algunos casos seran
| debatidos en los chats virtuales creados para este fin.

- 3. Regrese al texto y busque la respuesta a las preguntas que no haya podido
| responder. Recuerde que es importante que sus dudas queden aclaradas y para ello
. debe volver al texto las veces que sean necesarias.

! 4. Alfinal de cada semana es necesario realizar la actividad evaluable, en caso de ser
| planificada por el docente debera subirla al aula virtual, cada apartado contribuira a |
. su nota final. |

Planificacion del recurso

De3a4 Aula virtual De acuerdo al horario Si/Componente de
horas establecido Produccion (Trabajo
auténomo)

La comunicacién como variable del marketing.

La comunicacién comercial se emplea en marketing para transmitir informaciéon sobre la

empresa: su actividad, productos, servicios, marcas, precios, etc.

La comunicacién comercial es una variable del marketing cuya finalidad es transmitir

mensajes entre un emisor (marca u organizacion) y un receptor (cliente).

Los principales objetivos de la comunicacién comercial son:

Informar: es dar a conocer un producto o una marca.
Persuadir: consiste en convencer al publico objetivo para que compre el producto.

Recordar: consiste en reforzar la imagen vy la fidelidad de la marca.



Al mismo tiempo, la comunicacion ayuda a las empresas a
crear una imagen de marca, es decir, a que los consumidores

relacionen la marca con una serie de atributos.

Informar
Esta variable de marketing mix contribuye, con el resto de
variables, al logro de los objetivos de marketing, y su fin ultimo a—— Recordar
es estimular o crear demanda.
La ComunicaCién como Variable de marketing se materializa Fig. 8.1. Los objetivos de la comunicacion

comercial.

en el plan de comunicacién, que es el documento que contiene

las pautas de la estrategia de comunicacién de una empresa.
El contenido del plan de comunicacion pretende:

Determinar los objetivos de comunicacion de la empresa.

Seleccionar el publico objetivo.

Establecer las acciones que se llevaran a cabo y las herramientas que se emplearan.
Definir un calendario o cronograma.

Presupuestar cada una de las acciones y herramientas necesarias.

LSRN N N NN

Controlar y hacer un seguimiento del plan de comunicacion.

Para una empresa lo complicado no es saber si se debe comunicar o no, sino mas bien saber

qué decir, a quién y con qué frecuencia.

Busque algun ejemplo de una empresa que sea socialmente responsable y justique su

respuesta.
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En el ano 2004 la empresa Dove inicié la campana publicitaria «Por la belleza real». En
los anuncios de esta campana se mostraban imagenes de mujeres cuyo aspecto fisico

no estaba dentro de los estereotipos habituales de belleza. Insertando en el buscador de

En 2010 esta misma empresa inicio el «kMovimiento Dove por la Autoestima», con la Google: Dove «La belleza real»
idea de proporcionar a mujeres de todo el mundo la oportunidad de participar en una puedes dfcedﬁ” a un video de
campana en la que se han creado programas educativos y de construccion de la autoes- la campana en el que se mues-

tra cOmo se crean percepciones
irreales de la belleza mediante la
¢{Qué imagen crees que quiere transmitir Dove con estas campanas? ;Qué es la respon- transformacion de una mujer real
sabilidad social corporativa? en una supermodelo.

Solucion
Dove trata de ofrecer una imagen de preocupacion por los problemas sociales, que Ove

tima, junto con actividades para motivar y fortalecer a las chicas de todo el mundo.

transmita a los consumidores que esta compania es socialmente responsable.

La responsabilidad social corporativa es la contribucion de una empresa, de forma <V
voluntaria y activa, al mejoramiento social, econdmico y ambiental.

El proceso de comunicacién: elementos y herramientas

A continuacién, vamos a estudiar los distintos elementos y herramientas que participan en el

proceso de comunicacion empresarial.
Elementos del proceso de comunicacion

La comunicacion comercial es, ante todo, un proceso de comunicacion; como en todo acto de
este tipo, intervienen en ella una serie de elementos esenciales para su desarrollo que

condicionaran que esta se lleve a cabo satisfactoriamente.

Entre los mencionados encontramos unos de caracter basico, sin los cuales la comunicacion
no tendria lugar. Son el emisor y receptor (los dos participantes principales en una

comunicacion), el mensaje y el medio (las herramientas basicas de la comunicacion).

Intervienen también cuatro elementos relacionales, que representaran las funciones de la
comunicacion, y que son la codificacion, la descodificacion, la respuesta y la
retroalimentaciéon. Finalmente, puede aparecer un elemento que crea distorsion en el

proceso: el ruido.

Veamos a continuacion el esquema basico de comunicacion adaptado a la comunicacion

comercial (Fig. 8.2)



Son los simbolos
que usa el emisor
para difundir el
mensaje: palabras,
sonidos, colores,
imagenes, gestos,
etcétera).

Es la marca,
empresa

u organizacion que
desarrolla acciones
de comunicacion.

Es la evaluacion
que realiza

el emisor de

la respuesta
del receptor.

Es el instrumento fisico o canal a
través del cual fluye el mensaje.

Codificacion

2

EMISOR

Es la reaccion del receptor

al recibir el mensaje.

MEDIO

jPTOR

Retro&imentacién

Son las distorsiones que
aparecen en el proceso

Es la informacion que transmite el emisor.

@acién

de comunicacion.

s Em o Em o oEm o oy,

/

*

Fig. 8.2. Elementos del proceso de comunicacion.

IMPORTANTE: En el proceso de comunicacién es conveniente seguir estas pautas: La
empresa tiene que determinar el publico objetivo al que quiere dirigir el mensaje. A la
hora de codificarlo, debera tener en cuenta que este sabra interpretar el mensaje. Por su
parte, el medio no solamente tiene que garantizar que el mensaje llegara en condiciones
Optimas, sino que debera ser adecuado al publico objetivo. Sera importante que la
empresa contrale la posible aparicion de ruido para que este no distorsione la

comunicacion.

Q

Identifica en la imagen los elementos del proceso de comunicacion comercial.
Solucion

Emisor: Anunciante del refresco.

Codificacion: Son las imagenes del anuncio, las palabras y el eslogan.
Mensaje: El anunciante quiere dar a conocer su producto.

Medio: La television.

Descodificacion: El televidente cree que si bebe el refresco estarda mucho mejor.

Receptor: Persona que esta viendo la television.

Ruido: El bebé llorando y otra persona hablando por teléfono pueden
interferir en la transmision del mensaje.

Respuesta: La persona que vio el anuncio compra el producto anunciado.
Retroalimentacion: La empresa concluye que la campana publicitaria

ha funcionado bien, puesto que ha impulsado la compra del producto.

Las herramientas de la comunicacion comercial

Es la interpretacion
que hace el receptor
de los simbolos que
emplea el emisor en
la codificacion.

Es el publico al que
llega el mensaje.
Esta formado por

la poblacién objetivo
y por la parte de

la poblacion a la cual
llega el mensaje

y a la que la empresa
no tenia, en principio,

interés en que llegara.
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La comunicacién comercial esta integrada por un conjunto de herramientas que constituyen

el mix de comunicacion y son las siguientes (Tabla 8.1):



Herramienta impersonal de comunicacion que emplea medios masivos
para hacer llegar los mensajes a un conjunto numeroso de personas
con el fin de influir en la compra o aceptacion del producto.

Incentivos materiales o econdomicos que emplea la empresa para estimular
la compra a corto plazo. Por ejemplo: productos adicionales, descuentos
en el precio inmediato, muestras, juegos o concursos, etc.

Acciones comunicativas destinadas a crear una imagen positiva de
la empresa o de sus productos. Por ejemplo: presencia en ferias comerciales.

Herramienta personal de comunicacion mediante la cual se transmite
orecibe informacion de forma personal a/de uno o varios clientes
potenciales. Al ser un método directo de comunicacion, permite

el asesoramiento, la orientacion y la resolucion de dudas.

Forma de comunicacion personalizada e interactiva mediante uno o mas
medios masivos de comunicacion en la que se busca la respuesta inmediata
del cliente potencial. Por ejemplo: la televenta o la venta por catélogo.

Tabla 8.1. Herramientas de la comunicacion comercial.

Las empresas no utilizan solo una de estas herramientas,

sino que las combinan para comunicarse en el mercado ~ Publicidad
de la manera en que mejor se alcancen los objetivos. Por i -

. . L ~ Marketing Promocion
tanto, los instrumentos del mix de comunicacion deben ~directo - de ventas
emplearse de forma coordinada para que el resultado Mix

. . . ., R de comunicacion
obtenido con la estrategia de comunicacion sea el éptimo.

Venta ~ Relaciones

La mezcla de comunicacién que se utilice va a depender e

de los recursos de que disponga la empresa, del tipo de ,
Fig. 8.3. €l mix de comunicacion.

producto o servicio, del mercado al que se dirija, de la
etapa del ciclo de vida en que se encuentre el producto y de la estrategia de marketing.

Q

Pablo trabaja en el departamento de marketing de una conocida fabrica de detergentes y de pro-
ductos de limpieza. Su producto estrella es Persil, un detergente que lleva en el mercado diez anos,
que se encuentra en la etapa de madurez dentro del ciclo de vida del producto. En estos momen-
tos se estan planteando el mix de comunicacion para este producto.

¢(Crees que la etapa del ciclo de vida del producto se debe tener en cuenta a la hora de plantear el
mix de comunicacion del producto? ;Por qué?

Solucion

Si se debe tener en cuenta, porque conforme avanza el ciclo de vida del producto, aumenta la
notoriedad que tendra en el mercado y, por tanto, disminuyen los esfuerzos que debe realizar
la empresa para darlo a conocer.

La Publicidad

Es una de las herramientas mas empleadas por las empresas en su estrategia de
comunicacion para influir en el comportamiento del consumidor. Las principales

caracteristicas de la publicidad aparecen en la Tabla 8.2:



La publicidad se emplea para dar a conocer productos o servicios buscando
los objetivos de la comunicacién comercial (informar, persuadir o recordar).

« Esuna herramienta unilateral en el sentido de que el mensaje va unicamente
del anunciante al publico, sin permitir la respuesta de este ultimo.

« Esimpersonal porque se dirige a un conjunto global de individuos anonimos.
« Es masiva porque se dirige a un publico muy amplio a través de medios de
comunicacion masivos.

Es el anunciante el que elige qué anuncio va a emitir, cudndo y a través de qué
medios; por eso decimos que controla el mensaje.

Es una herramienta que supone una inversion importante para la empresa.

Aunque el publico al que se dirige es amplio y no esta identificado, el anunciante
buscara dirigirse a un grupo en concreto de personas que reuna las
caracteristicas con que se identifica el producto: este es su publico objetivo.

Tabla 8.2. Caracteristicas de la comunicacion publicitaria.

Objetivos de la Publicidad

El principal objetivo de la publicidad es estimular la demanda o, lo que es lo mismo,
incrementar las ventas. Sin embargo, para llegar a este fin es necesario primero
motivar al comprador, generar la aceptacion y una actitud positiva hacia el producto y
despertar el deseo de compra. Y esto se consigue a través de los tres fines basicos
de la comunicacion, que tal y como los presenta Santesmases, son las siguientes
(Tabla 8.3):

« Comunicar la aparicion de un nuevo producto. = « Atraer a nuevos compradores. « Mantener una elevada notoriedad

« Describir las caracteristicas del producto. « Incrementar la frecuencia de uso. del producto.

«+ Educar al consumidor en el uso del producto. « Crear una preferencia de marca. « Recordar la existencia y las ventajas
+ Sugerir nuevos usos para el producto. « Persuadir al consumidor para que compre del producto.

« Informar sobre un cambio de precio. ahora. « Recordar donde se puede adquirir.
« Deshacer malentendidos. « Animar a cambiar de marca. « Mantener el recuerdo fuera de

« Reducir los temores de los consumidores. - Proponer una visita al establecimiento. temporada.

«+ Crear unaimagen de la empresa o entidad. - Solicitar una llamada telefénica. - Recordar que el producto puede

« Dar aconocer y apoyar promociones de ventas. = « Aceptar la visita de un vendedor. necesitarse en el futuro.

« Apoyar causas sociales. « Tratar de cambiar la percepcion del producto.

Tabla 8.3. Los tres objetivos de la publicidad.
Tipos de la publicidad

Los tipos de publicidad se pueden clasificar atendiendo a diferentes criterios. En funcion del
que empleemos, podemos diferenciar los siguientes tipos:



O A. Enfuncion de la naturaleza de la publicidad

Persigue vender un producto concreto y se centra en sus caracteristicas,
beneficios o ventajas competitivas.

Se refiere a un producto sin marca especifica. Su fin es generar actitudes
y opiniones que lleven a la compra 0 aceptacion de estos bienes o servicios.

Tabla 8.4. Tipos de publicidad segun la naturaleza de la publicidad.

O B. Enfunciéndela etapa del ciclo de vida del producto

Se trata de la publicidad que pretende dar a conocer un producto nuevo.
Se utiliza en la etapa introductoria del ciclo de vida del producto (CVP).

Tiene como finalidad que el publico recuerde el producto, la marca
o la organizacion. Se utiliza en la etapa de madurez del CVP.

Tabla 8.5. Tipos de publicidad segun la etapa del ciclo de vida del producto.

O €. Enfunciéndel tipo de producto

El objeto anunciado es un producto de consumo, como una bebida,
un producto de limpieza, etc.

Se anuncian servicios, como los de companias de sequros o empresas
de telecomunicaciones.

Se dirige a un publico industrial. No suele emplear medios masivos, sino mas
bien otros especificos enfocados en el publico al que se dirige esta publicidad.

Tabla 8.6. Tipos de publicidad segun el tipo de producto.

O D. En funcién del anunciante

El anunciante es una empresa con animo de lucro.

La publicidad es llevada a cabo por una asociacion de cualquier tipo.

El anuncio lo promueve una Administracion Publica. Pretende informar a
toda la poblacion.

Tabla 8.7. Tipos de publicidad segun el anunciante.



O E. Enfunciondel estilo de la publicidad

Es aquella en la que se dedica poco tiempo a destacar las bondades del

Publicidad blanda

producto o la proposicion de venta. Se centra mas en generar el recuerdo
de la marca. Ejemplo, la realizada por el jugador de futbol Messi para Pepsi,

que puedes encontrar en YouTube tecleando «Leo Messi Pepsi Can Trick».

El mensaje dominante se centra en fomentar la compra del producto,

Publicidad dura

destacando sus caracteristicas y beneficios. A veces se utiliza un imperativo

de compra («Compre ahora»). Por ejemplo, la publicidad de teletienda.
Puedes encontrar un ejemplo tecleando «Anuncio Teletienda Fix it».

Tabla 8.8. Tipos de publicidad segun el estilo.

O F. Enfuncion del medio utilizado

En funcion del medio utilizado diferenciamos la publicidad en:

1 Television

2 Prensa
3 Radio
4 Cine

Tabla 8.9. Tipos de publicidad segun el medio.

.
!
!
i

medios.

*

El mensaje publicitario

El mensaje es el que se dice y como se dice, e incluye el texto,
las imagenes, los sonidos y los simbolos que se emplean
para conseguir los objetivos publicitarios. Ademas, el mensaje

debe reflejar qué se ofrece y por qué es interesante.

SOLO HAZLO.

anuncio.

Caso practico

En la agencia de publicidad Publival, un cliente solicita llevar a cabo una campafa de

5

6

Publicidad exterior
Publicidad en el lugar de venta
Publicidad a través de Internet

Publicidad a través del teléfono movil

IMPORTANTE: El que una empresa se decida por un medio de publicidad u otro
dependera del coste del medio, la poblacién objetivo a la que se desea que llegue el
mensaje, el tipo de mensaje que se va a emitir y la rapidez para enviarlo. Los anunciantes
suelen utilizar un mix de medios para conseguir la maxima difusion del mensaje.
Maximizar la exposicion y minimizar los costes son los objetivos de las agencias de

*

*

Dentro del mensaje destaca el eslogan, una frase corta que resumen

N la intencion del anuncio y que busca captar la atencion del publico y
generar recuerdo. Normalmente se emplea para abrir o cerrar el

publicidad blanda del detergente para ropa delicada marca Blancor. El técnico disefia un

s Em o Ewm o

Elpan hecho
conleche



anuncio en el que se destaca el poder limpiador el producto sin estropea las prendas,

mostrando cémo se usa el producto. ¢ Cree que es lo que busca el cliente?

El técnico ha disefiado una campana de publicidad dura, por lo que no es lo que pide el cliente.
La campafia deberia centrarse en generar el recuerdo de la marca y no tanto en destacar las

cualidades del producto.

Una empresa acaba de lanzar al mercado un nuevo champu con keratina para cabellos

con puntas abiertas. Disefie un mensaje y un eslogan para la campana publicitaria.

Medios y soportes publicitarios

La eleccion de los medios y de los soportes mas adecuados para una campafia publicitaria
precisa de una fase de planificacion y de distribucion de los recursos que se van a emplear
en una u otra, con la finalidad de maximizar la difusién del mensaje y conseguir los objetivos

publicitarios.

El medio publicitario es el medio de comunicacion masivo a través del cual se emite
el mensaje. Por ejemplo: la television o la radio.

El soporte publicitario es el canal concreto en el que se emite el anuncio. Por
ejemplo: TVE1 en television o los 40 principales en la radio.




Se describen a continuacion las principales caracteristicas de cada uno de los medios y
soportes publicitarios:

Medio con elevado poder de atraccion. Combina imagen, sonido y movimiento, pero a su vez es creativamente
mas complejo.

Tiene una elevada audiencia, por lo que permite llegar a un publico mas amplio, pero implica un alto coste. El coste
de produccion es elevado, el coste por impacto no es elevado debido a la amplia audiencia.

Es el principal medio escrito. Los principales soportes son diarios, revistas, suplementos y prensa gratuita.
Muchos diarios tienen caracter regional o provincial e incluso local o comarcal, lo que permite la selectividad
geografica. Sin embargo, las revistas, que por la calidad del soporte permiten una publicidad mas vistosa, tienen
una selectividad mas bien demografica o socioeconémica.

Permite la selectividad geograficay demografica.

Tiene un coste relativamente bajo.

Su principal inconveniente es la falta de apoyo visual, lo que reduce la efectividad de la publicidad y la permanencia
del mensaje; ademas, resulta dificil transmitir informacion compleja.

Tiene una elevada calidad de vision y su coste de emision es relativamente bajo. Sin embargo, tiene un elevado coste
de produccion, puesto que hay que hacer una copia para cada pantalla.
Suele utilizarse al comienzo de las proyecciones, por lo que su nivel de audiencia es bajo.

La integran el conjunto de soportes publicitarios que estan en las calles o lugares publicos, como puedan ser vallas,
mobiliario urbano, marquesinas de autobuses, transporte publico, lonas publicitarias en fachadas, etcétera.
Constan de textos muy cortos y una imagen que debe transmitir el mensaje.

Tiene un coste relativamente reducido.

Tiene una alta permanencia del mensaje, pero su efectividad esta condicionada al lugar de colocaciéon del anuncio.

Es la publicidad que se realiza en los diferentes establecimientos donde se venden los productos o servicios.
Algunos de los soportes que se pueden emplear para este tipo de publicidad son expositores, carteles, megafonia
o proyecciones audiovisuales.

Es el medio mas aceptado por el consumidor, ya que lo considera parte de la decoracion del establecimiento.

Es un medio de bajo coste que presenta la ventaja de estar accesible a todas horas; ademas, es un medio interactivo,
lo que permite que se emplee tecnologia multimedia en los anuncios publicitarios.

Sin embargo, tiene un alcance reducido por la gran cantidad de paginas webs disponibles.

Los formatos mas comunes son el correo electronico, la pagina web y el banner.

Presenta las ventajas de la inmediatez de los mensajes, |la posibilidad de personalizarlos y su bajo coste.

Su inconveniente es que puede generar rechazo en el receptor, por lo que se recomienda incluir la posibilidad
de que el receptor deje de recibir mensajes si lo desea.

Los formatos mas habituales son el SMS o el MMS.

Tabla 8.10. Caracteristicas de los distintos medios publicitarios.

Ademas de los medios y de los soportes, es interesante conocer el concepto de formato. El
formato publictario es el conjunto de formas o estructuras mediante las cuales se tramite el
mensaje. Por ejemplo, en la television el formato puede ser un anuncio televisivo de treinte

segundo, la telepromocion o el publirreportaje.

La campaia publicitaria

La campana publicitaria engloba el conjunto de acciones que lleva a cabo una

empresa para alcanzar los objetivos publicitarios establecidos.

La realizacion de una campa publicitaria sigue normalmente unas fases determinadas (Fig.
8.5):

C.

A . 5. . Estrategia D. E.
Determinacion Seleccion ti F on del ld
de objetivosde ~ *~  delpublico ~ ~  Jeatva I

la campaia objetivo y estrategia presupuesto la campana
P de medios

Fig. 8.5. Las fases de la campana publicitaria.



a) Determinacion de los objetivos de la campafa

En los objetivos de la campafia se concreta qué se va a decir y a quién. Seran uno o varios

de los objetivos asociados a las finalidades de informar, persuadir o recordar.
b) Seleccion del publico objetivo

El publico objetivo es el grupo de personas a las que va dirigida la campafa publicitaria. Se
debe tener claro cual es su perfil, por ejemplo, si son mujeres u hombre, nifios, jovenes o

mayores, de queé clase social, etc.

Para seleccionar el publico objetivo es fundamental conocer el comportamiento de compra de
nuestro producto o servicio, puesto que nos ayudara a identificar las caracteristicas de

nuestros compradores.

Caso practico

Anton debe planear una campania publicitaria para la empresa

en la que trabaja. Para ello, analiza los anuncios de la
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competencia. Uno de los que tiene que analizar es el siguiente.
¢Cual es su publico objetivo?

Para definir el publico objetivo nos basamos en las

caracteristicas del producto y en este caso en la imagen que LOREAL
se muestra en el anuncio. El publico objetivo puede ser ~°°TrrTTmeE

mujeres de entre 35 y 45 afos de edad, preocupadas por su imagen y por el envejecimiento
de la piel, asi como por mantener la piel hidratada. Ademas, se trata de personas que no
quieren tener que utilizar diferentes productos para cada uno de los problemas, sino que

desean una unica solucion para todos.

Estrategia creativa y estrategias de medios

La estrategia creativa es la idea basica que va a guiar la campana. Su finalidad es
captar la atencion del publico objetivo y transmitir una imagen positiva de la
empresa, la marca y el producto. En esta etapa se decide el mensaje publicitario.

La estrategia de medios consiste en la seleccion de los medios, soportes y formatos
mas adecuados para alcanzar los objetivos de la campaiia. La estrategia de medios
se concreta en un documento llamando plan de medios.

Las empresas normalmente externalizan la gestion de estas estrategias. De la estrategia
creativa se encargan las agencias de publicidad, mientras que son las centrales de medios

las responsables de seleccionar los mas adecuados para la campana.



Las centrales de medios son empresas que compran lotes de espacios publicitarios en los
medios y los revenden a las agencias de publicidad o directamente a anunciantes. Ademas,

estas empresas orientan a los anunciantes en cuanto a la estrategia de medios mas adecuada

NO TODAS LAS AGENGIAS
DE PUBLICIDAD SON IGUALES

s %

para ellos.

¢QUIERES GSIarte é %3

SION ==
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Las empresas anunciantes entregan a las agencias de publicidad un documento, denominado
briefing, en el que se incluyen las instrucciones sobre la campafia publicitaria: objetivos
publicitarios, publico objetivo, presupuesto, duracion de la campania, etc.

Para la eleccion de los medios y los soportes mas adecuados, las centrales de medios se
basan en datos secundarios relativos a audiencias, cobertura o penetracion.

Este tipo de informacién se obtiene, entre otras, de las siguientes fuentes:

« Siglas de Estudio General de Medios. £s un estudio que se publica
periodicamente y que lleva a cabo la AIMC [Asociacién para la
Investigacion de Medios de Comunicacion).

« EIEGM estudia, empleando como herramienta la encuesta personal,
el comportamiento de la poblacion respecto al consumo de medios.

« Anteriormente conocida como Sofres.
« Estudia las audiencias de television utilizando como herramienta
el audimetro.

« Esunaempresa que lleva a cabo el analisis de la actividad publicitaria
en Espana.

« Laempresa controla, archiva y analiza las inserciones publicitarias
realizadas en los principales medios de comunicacion.

« Un 40 % de Infoadex pertenece a Kantar Media.

Tabla 8.11. Fuentes de informacion comercial.



Fijacion de presupuesto

En esta fase hay que decidir la cantidad de
recursos financieros que se va a invertir en
publicidad durante un periodo de tiempo
determinando para alcanzar los objetivos

previstos.

Existen varios métodos para establecer el
presupuesto, entre los que, siguiendo la
clasificacion de Bigné, destacan los siguientes
(Tabla 8.12):

El presupuesto se establece en funcion de la experiencia e intuicion
de los responsables de la campana publicitaria en la empresa.

Se asigna a la campana publicitaria todo lo que se pueda permitir
la empresa, sin tener en cuenta los objetivos publicitarios.

El presupuesto que se destina a publicidad se calcula como un porcentaje
de las ventas pasadas o de las ventas previstas.

Consiste en destinar a publicidad una cantidad similar a la del periodo
anterior.

« El presupuesto se asigna teniendo en cuenta lo que invierten
los competidores en publicidad. Asi se alcanzara la misma notoriedad
que la competencia en los distintos medios.

« Requiere disponer de informacion sobre el presupuesto publicitario
de los competidores. Esta informacion se puede obtener de Infoadex.

« El presupuesto es la cantidad que se considera necesaria para alcanzar
los objetivos establecidos.

« Primero se establecen los objetivos que se quiere alcanzar y las tareas
que son necesarias para consequirlos. El presupuesto sera el necesario
para llevar a cabo estas tareas.

Tabla 8.12. Métodos para fijar el presupuesto en publicidad segun Bigné.

Control de la campana

En el control de la campana se lleva a cabo una evaluacion de la eficacia publicitaria para
determinar si se han alcanzado los objetivos establecidos. Sin embargo, estos estudios tienen

un coste elevado, por lo que la mayoria de las empresas no los realizan.
Para medir la eficacia publicitaria pueden utilizarse principalmente dos herramientas:

o El pretest. Se trata de un estudio de mercado realizado antes de lanzar la campana y
que trata de medir el impacto que esta tendra en el publico objetivo. Mediante el pretest



se evallan a su vez los elementos del anuncio que mas se recuerdan, si se asocia el
anuncio con la marca, si el anuncio pasa desapercibido, etc. Consiste en mostrar a un
conjunto de individuos el anuncio realizado y comprobar que entienden el mensaje y
que este no genera reacciones negativas.

o El postest. Es el estudio que se lleva a cabo durante la campafia publicitaria o una
vez que esta ha finalizado. Trata de averiguar cuantas personas han estado en

contacto con la campafia y como se ha interpretado el mensaje.

Para la realizacién del pretest y del postest se utilizan métodos de investigacién comercial.

En una empresa, el presupuesto para publicidad se asigna en funcién de la previsién de
ventas. Si se estima que las ventas del préoximo afio seran de $480.000 y el porcentaje
destinado a publicidad es de un 5% respecto de las ventas previstas, ¢cual es el

presupuesto publicitario de esta empresa?

El briefing

El briefing es el documento que el anunciante facilita a la agencia de publicidad, que
contiene principalmente los objetivos de la campaina publicitaria, junto con

informacion sobre la empresa, el producto y el publico objetivo.

En el briefing se dan a la agencia de publicidad las instrucciones para plantear la campafa

publicitaria. Se suele reflejar la siguiente informacién (Tabla 8.13):



« Sobre la empresa. + Sobre el producto.

Se indicaran los objetivos de comunicacion, asi como los objetivos
de publicidad, que son los que se persiguen de forma concreta con
la campana publicitaria.

También se conoce como targety se determina en funcion del tipo
de producto y de los objetivos de la campana.

Es la linea argumental del mensaje que se quiere transmitir. Por ejemplo,
para la campana de una crema hidratante, el eje de comunicacion
seria el cuidado de la piel, la rapida absorcion y el poder hidratante.

Pueden ser dias, semanas 0 meses.
Es la cantidad de dinero que se va a destinar a publicidad.

Refleja qué area geografica abarcara la campana publicitaria. Por ejemplo,
si el anunciante es un restaurante local su cobertura geografica debera ser
la localidad en que se ubica y las que se encuentran alrededor. Sin embargo,
si el anunciante es un fabricante de productos que se venden en todo

un pais, buscara una cobertura geografica nacional.

Se indican aqui otros aspectos que el anunciante considera importante tener
en cuenta a la hora de plantear la campana publicitaria, como pueda ser
la duracion de los anuncios, el tono que se debe emplear o el estilo.

Tabla 8.13. Informacion que se incluye en un briefing.
Las agencias de publicidad

La agencia de publicidad es una empresa de servicios que contrata el anunciante
para que se encargue de la campana publicitaria, lo que incluye crear, preparar,

programar y ejecutar la campana publicitaria.

La agencia de publicidad suele tener una estructura basica consistente en un director del que
dependen los departamentos: creativo, de cuentas, de planificacion de medios, de
investigacion, de produccion y financiero. El trabajo de la agencia se estructura asi:

1. La empresa interesada en llevar 2. El departamento de cuentas, segun 3. Cuando cada 4. El cliente selecciona
a cabo una campana publicitaria briefing, indica al departamento departamento la propuesta que
(denominada anunciante) creativo y al de planificacion de medios ha elaborado su mas le gusta, la cual
contacta con la agencia ——— el objetivo de la campana y el tiempo ——— estrategia, sereunen ——  setrasladaal
de publicidad y entrega al disponible para que elaboren la con el cliente para departamento de
departamento de cuentas estrategia creativa y la estrategia presentarle las produccion para
el briefing. de medios respectivamente. propuestas. que ejecute laidea.

Fig. 8.7. Informacion que se incluye en un briefing.

La forma de remuneracion de la agencia puede ser una comision en funcion de un porcentaje
sobre el importe que se contrate con los medios, unos honorarios fijos, sistemas mixtos o un

porcentaje en funcion de los resultados.



La regulacion legal

Todo el proceso de comunicacién comercial en general y de publicidad en particular debe
llevarse a cabo dentro de los limites establecidos por las leyes existentes que lo regular. Se

debe tener en cuenta dos tipos de normas: las normas juridicas y las normas éticas.

Normas juridicas. La principal norma juridica que regula la publicidad en Ecuador es la Ley

Organica de Comunicacion.

Investigue qué aspectos contempla la Ley Organica de Comunicacion.

Normas éticas. Se trata de normas de aceptacion voluntaria por parte de los diferentes
colectivos que intervienen en la actividad publicitaria: anunciantes, agencias de medios y

medios de comunicacion.

Caso practico



Laura debe hacer un briefing para una empresa que fabrica ;Qué debe incluir el briefing?
productos de celulosa que quiere poner en marcha una cam-

. . R Solucion
pana publicitaria para anunciar panales para ninos.

1A. Informacién sobre la empresa anunciante

* Nombre: Mister Celus.
* Aclividad: Fabricacion y comercializacion de productos de cuidado infantil, higiene femenina e incontinencia derivados de la celulosa.

Principales productos | Competencia Cuotas de mercado

* Proleccion femenina: compresas y lam « Nacional: marcas de distribuidor, Moltex, |« Mister Celus (Babydot): 10%; Ausonia &
pones Dorothy. Nivex, Ausonia, elc. Arbora (Dodot): 20%; marcas de distribui

* Proteccion infantil: Babydot. * Internacional : Huggies, Pull-Up, dor: 25%; Kimberly Clark (Monbebé, Hug

* Absorbentes de incontinencia: salvaca Monbebé, marcas de distribuidor, elc. gies, Pull-Up): 20%; Autex (Moltex): 15%;
mas e incontenencia Miss Lady. Sca Hygiene Products (Libero): 10%.

1B. Informacion sobre el producto

* Seclor: higiene infantil, Producto: panales higiénicos.

* Usuarios: ninos y ninas entre 1318 kg de peso. * Marca: Babydol Inicios.,
Descripcion
¢ Sistema de ajuste Maxi: Nuevas cintas mas suaves con termi protectoras, que transfieren a la piel una pelicula de proteccion

nacion ondulada, lo que lo dota de mayor proteccion frente a adicional,

posibles rozaduras ¢ Absorcion: Sistema exclusivo de absorcion integral, con nucleo
* Mayor zona de adherencia de absorcion con particulas superabsorbentes que transforman
* Doble elastico en la entreplema. ¢l pipi en perlas de gel.
* Indicador de talla, * Doble capa de adquisicion para que el pipl se distribuya
* Nuevo diseno en la banda frontal con dibujitos: Pocoyo. « Transpirabilidad: Cobertura transpirable especial, con microporos
* Dermoproteccion: Exclusivo tejido Babymax con bandas dermo que dejan pasar el are y el vapor de agua, pero no la humedad.
2. Objetivos de la campana
Objetivos de comunicacion Objetivos de publicidad
* Persuadir. Favorecer la preferencia al destacar la calidad del pro- | « Describir las caracleristicas diferencliadoras del producto.

duclo gracias a sus valores de innovacion, * Fortalecer la imagen y el posicionamiento de la marca Babydol.
* Informar. Aumentar la notoriedad de la marca Babydol Inicios e Crear una preferencia de marca
3. Publico objetivo
* SOX0: mujeres., * Clase social: media-alta
* Edad: 25-10 anos. * Otros: residentes en ciudades de mas de cien mil habitantes.

4. Eje de comunicacion

Centrar 1a comunicacion en las innovaciones (maxima dermoproteccion, mayor absorcion, maxima transpirabilidad) y en el aumento
de la calidad del producto para diferenciarse de los compelidores.

5. Medios y soportes recomendados

Eslrategia del mix de comunicacion
« Estrategia principal: publicidad en lelevision y revistas especializadas para madres.
« Estrategia secundaria: promocion de ventas ofreciendo muestras gratuitas al visitar la pagina web.

| 6. Timing o duracion de la campana
* Mes de inicio: marzo de 2013 (principio de la primavera). ¢ Plazo: lres meses.
7. Presupuesto
; El cosle global se reparlird de la siguiente manera: 15% para la crealividad y 85% para los medios.
8. Cobertura geografica
A Nacional.
9. Recomendaciones

* Duracion: Se recomiendan spots de treinta segundos de duracion.
* Tono: El lono deberia ser muy suave y agradable, jugando con los aspeclos emocionales y racionales.
* Eslilo: Aquel que genere maxima confianza en el comprador al iempo que nos permila diferenciamos de la compelencia.

Las relaciones publicas

Las relaciones publicas son un conjunto de actividades de comunicacion que buscan
generar informacién favorable, asi como crear una actitud positiva hacia la empresa

y sus productos.

El principal objetivo de las relaciones publicas es conseguir la credibilidad y la confianza del
publico objetivo generando noticias y comunicados, llevando a cabo ruedas de prensa,



patrocinando actos, organizando conferencias o participando en ferias comerciales, por
ejemplo.

Técnicas de relaciones publicas

Las relaciones publicas engloban un conjunto amplio de actividades, entre las que se
encuentran las siguientes (Tabla 8.15):

- El patrocinio consiste en el apoyo econémico, o de otra forma,

a acontecimientos sociales, deportivos o programas de television,
a cambio de que en estos se promocione la empresa.

« Elmecenazgo implica el apoyo a causas sociales y culturales, que tratan
de generar unaimagen positiva de la empresa. Su audiencia es mas
limitada que la del patrocinio. Un ejemplo es la promocion y financiacion
de un concurso literario o una exposicion de pintura.

Las ferias comerciales son eventos peridodicos en que se reiinen empresas
de un determinado sector para establecer contactos comerciales, vender
sus productos o darse a conocer.

Se trata de fiestas 0 actos que se convocan para mantener la notoriedad
de la empresa, dar a conocer algun producto o crear imagen.

Se convoca a representantes de los principales medios de comunicacion
para que asistan a una presentacion de informacion sobre la compania.
Tras la presentacion se permite realizar preguntas a los portavoces.

Es un pequeno documento informativo en forma de folleto o boletin
que normalmente se envia por correo electronico a los suscriptores
de una pagina web y en el que se informa periddicamente sobre

las novedades de la empresa promotora.

Se trata de un conjunto de informacion sobre una empresa que se genera
para dar a conocer a la prensa la actividad de la empresa.

Tabla 8.15. Distintas actividades de relaciones publicas.

La mayoria de las técnicas de relaciones publicas generan lo que se conoce como publicity
que es la aparicion de informacién de una empresa en los medios de comunicacion en forma

de noticia y de manera gratuita.

Q

¢Qué tipo de herramienta de relaciones publicas se utiliza en

- . . ; Jennifer Aniston presenta su perfume en México
el siguiente ejemplo? ;Qué se pretende conseguir con ella?

Encantados. Asi se han quedado los mexicanos tras la pre-

Solucion sentacion, ayer, del nuevo perfume de Jennifer Aniston en un

centro comercial de la capital. Envuelta en el aroma fresco de
Se trata de un evento social. Se pretende dar a conocer el la fragancia que promociona, la americana no solo deslum-
producto de una forma mas cercana al consumidor y ademas bré con su nuevo corte de pelo y un elegante vestido corto
conseguir que la prensa hable sobre el evento, con lo cual se en color nude, de Valentino, sino que también cautivo a los

asistentes con continuas muestras de simpatia.
4 u}u’namsls
(Extraido de www.hola.com).
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genera publicity.




Promocion de ventas

La promocion de ventas contempla un conjunto de actividades de corta duracion
destinadas a estimular la compra de un producto mediante incentivos econémicos o

materiales o la realizacion de actividades especificas.

Ejemplos de actividades de promocion de ventas son los descuentos en el precio, el regalo

de muestras, la oferta de cupones y regalos, la realizacion de concursos, etc.

Existen tres tipos de herramientas promocionales dependiendo del publico al que se dirijan.

Son las que figuran en la Tabla 8.16.

Los fabricantes suelen recurrir a herramientas de

promocion de ventas para estimular a los intermediarios,

« Congresos y eventos.
- Descuentos o reduccion en el precio.

Dirigidas i « Entrega de producto o muestras gratuitas.
puesto que estos son normalmente los que estan en
alosintermediarios + Regalos.
contacto con el consumidor final y tienen la posibilidad ) ) . .
« Formacion de los comerciales de los intermediarios.
de incentivar la compra de un producto u otro. X
- Viajes.
Los vendedores son un elemento muy importante « Primas por objetivos (incentivo econémico en funcion de
Dirigidas en la generacion de ventas de los productos de las ventas conseguidas).
9 una empresa. Por ello, estas dedican esfuerzos « Juegos y concursos.
alos vendedores
a mantener motivado a este personal, y una manera « Viajes.
de hacerlo es mediante las promociones de ventas. « Distinciones [por ejemplo, el vendedor de la semana).
« Descuentos en el precio.
« Mayor contenido de producto por el mismo precio
(por ejemplo, un 33% gratis).
« Producto complementario gratis 0 a menor precio
Dirigidas Se llevan a cabo con el objetivo de provocar un interés ) P arlo gre B f
(por ejemplo, la sequnda unidad al 50%).
al consumidor en el consumidor e incentivar la compra del producto.

« Cupones o vales descuento.
« Concursos o juegos.

« Muestras gratuitas.

« Regalos.

Tabla 8.16. Tipos de herramientas promocionales en funcion del publico al que se dirigen.

La venta personal

La venta personal es una forma de comunicacion oral e interactiva que se basa en el
desarrollo de relaciones con los clientes a los que se les transmite informacién de

forma directa y personal, y permite recibir su respuesta de forma inmediata.

La comunicacion se lleva a cabo generalmente cara a cara, aunque también se puede realizar
telefénicamente o mediante cualquier otro medio de comunicacion interactivo. La finalidad de
la venta personal es convencer al cliente potencial de las ventas y beneficios de un

determinado producto para que lo compre.
Un ejemplo clasico de la venta personal es la venta de cosméticos a domicilio.
Caracteristicas diferenciadoras de la venta personal

La venta personal presenta una serie de caracteristicas que la hacen diferente del resto de

herramientas de comunicacién comercial, y son las siguientes:

Flexibilidad: El vendedor puede adaptar la presentaciéon de ventas y la argumentacion

a cada cliente visitado, ajustando su discurso segun cada caso.



Comunicacion directa: El vendedor puede resolver dudas en el instante y hacer las
aclaraciones que requiera el cliente de forma inmediata.

Posibilidad de seleccionar el mercado objetivo: Permite seleccionar a aquellas
personas que se acerquen mas al perfil del publico objetivo.

Posibilidad de cerrar una venta: Permite negociar y cerrar la venta en el momento.

Por otro lado, la venta personal también presenta desventajas frente al resto de instrumentos

de comunicacién comercial como son:

No permite llegar a un gran numero de compradores en un tiempo reducido, puesto
que se necesita un vendedor para cada venta.
Su coste es elevado.

Se requiere de personal especializado en ventas.

Caso Practico

Montse acaba de ser contratada como técnico de marketing en la fabrica de productos de
para bebés Superbaby. Los productos se venden actualmente a través de tiendas
especializadas, pero compiten con muchas otras marcas. Montse propone utilizar la venta
personal como método alternativo para dar a conocer los productos, llevando a cabo charlas
en el hogar en las que, ademas de mostrar los productos, se ofrezca asesoramiento a futuras
mamas, es lo que se conoce como Tupper Baby. ¢ Cree qué es adecuada la venta personal

para este tipo de productos?

La idea de Montse, si se lleva a cabo correctamente, puede ser muy interesante. Las futuras
mamas suelen tener muchas dudas, por lo que les sera gratificante que les guien en su nueva
tarea de ser mamas. No obstante, para que la venta persona funcione correctamente, se debe
contar con personal especializado en la venta de este tipo de productos y que tenga

experiencia en embarazos, bebés y sus necesidades.

El marketing directo

El marketing directo engloba el conjunto de técnicas que permiten el contacto directo
entre el vendedor y el posible comprador, que ha sido previamente seleccionado por
sus caracteristicas (sociales, econémicas, geograficas, profesionales, etc.) y

mediante el cual se trata de promocionar un producto utilizando sistemas de
contacto directo (correo, email, teléfono, etc.).

Es el medio publicitario en el que mas invierten las empresas. El marketing directo se puede

emplear con los siguientes objetivos:

M Para la captacién de nuevos clientes.

¥ Como medio de informacion.



M Para mejorar la relacion con los clientes actuales.
M Para realizar encuestas.

M Como canal de distribucion (por ejemplo, mediante la venta online).

mW¥entas

Los instrumentos de marketing directo mas utilizados son:

Marketing directo por correo: Se utiliza el correo convencional para realizar la venta.
Se envia al publico objetivo un anuncio, una oferta, un catalogo o cualquier otro tipo
de informacion comercial.

Marketing directo por teléfono o telemarketing: En este caso, el contacto se realiza
telefénicamente, y se utiliza para informar sobre las caracteristicas de un producto, asi
como sobre promociones temporales que puedan incentivar la compra. Es una técnica
muy utilizada por las compafiias telefénicas.

Marketing directo por television o televenta: Se utiliza la television como medio
para informar sobre las caracteristicas de un producto o servicio, asi como su precio.
Ademas, se ofrece un teléfono al que el usuario puede llamar para formalizar la

compra. El pago se suele realizar con tarjeta de crédito o contrarrembolso.

Q

La marca de productos para bebés Superbaby quiere lanzar una campana publicitaria
utilizando el marketing directo por correo. Para llegar al maximo publico posible, com-
pra una base de datos de personas que se han registrado en una pdgina web de pro-
ductos para el hogar, que contiene el nombre y la direccion de cinco mil destinatarios.

¢(Crees que sera efectiva esta campana de marketing directo?
Solucion

Esta campana no sera efectiva en la medida en que no se estan dirigiendo al publico
objetivo de los productos que ofertan. Seria recomendable que la empresa adquiriera
una base de datos personales de individuos especificamente interesados en productos
de este tipo.



Actividades practicas: SEMANA 12

iFelicidades! hemos llegado al final de los contenidos planteados para la semana doce,
concluyendo asi con la tercera unidad del silabo y las 4 p’s del marketing mix. Recuerde que
abordamos la comunicacion como variable del marketing y las principales herramientas de la
comunicacion comercial. Para complementar lo aprendido le invito a desarrollar las siguientes

actividades practicas.

Videos:

Kismet Diner — Cupidity: https://www.youtube.com/watch?v=bbKOKqgtuyFM&t=14s

Margot — Cupidity: https://www.youtube.com/watch?v=ZjbYRysu4A8

Campafa Dove: Real Beauty Sketches: https://www.youtube.com/watch?v=XC-3g _NHQS4

Lectura recomendada:

Como hacer un plan de comunicacion en la empresa: https://nagoregarciasanz.com/plan-de-

comunicacion/

Autoevaluacién Semana 12
Los objetivos de la comunicacion comercial son:

a) Informar, convencer y vender
b) Entretener, persuadir y recordar

c) Informar, persuadir y recordar.
Los elementos basicos del proceso de comunicacion son:

a) Emisor, receptor, mensaje y medio
b) Codificacion, descodificacion, respuesta y retroalimentacion.
c) Ruido

En el proceso de comunicacion, la evaluacion que realiza el emisor de la respuesta del

receptor se conoce como:

a) Respuesta
b) Retroalimentacién

c) Codificacion
La publicidad es:

a) Bidireccional
b) Personal

c) Masiva



El mensaje publicitario se refiere a:

a) Eltexto
b) Eltextoy las imagenes

c) Eltexto, las imagenes, los sonidos y los simbolos
El medio de comunicacién a través del cual se emite el mensaje es el:

a) Medio publicitario
b) Soporte publicitario

c) Canal publicitario

El documento en el que se especifican los medios que se van a utilizar en la campana

publicitaria se denomina:

a) Plan de medios
b) Plan creativo

c) Briefing
El briefing es un documento que:

a) La agencia de publicidad facilita al anunciante
b) Contiene los objetivos de la campafia e informacion sobre la empresa, el producto y
el publico objetivo.

c) Todas las anteriores son correctas.

La herramienta de comunicacidn que se base en el desarrollo de las relaciones con los

clientes a los que transmite informacion de forma directa y personal es:

a) Las relaciones publicas
b) La venta personal

c) El marketing directo.

Taller 4

En este apartado se determinara:

- Los mecanismos, canales, vias de comunicacién en general a través del cual dara a
conocer el producto o servicio. Es decir, debera explicar el mix promocional y los costes
que este representa. Para ello debera revisar los contenidos detallados en la guia durante
la semana 12. Le recuerdo que debera grabar un video donde promocione la venta de su

producto. Se recomienda incluir imagenes en el informe del producto desarrollado.



El trabajo integrador debera ser subido al aula virtual en la fecha establecida por el docente,
debiendo incluir la informacién de los cuatro talleres en un solo informe y el video enviado al

correo electronico denisse.aquilar@uleam.edu.ec

Ponderacion de la calificacion del informe (Calificacion asignada al componente de trabajo
auténomo)

a) ldea innovadora = 30% (3 pts.)

b) Calidad del informe = 40% (4 pts.)

c) Creatividad en el desarrollo del producto y uso de estrategias = 30% (3 puntos)

Ponderacion de la calificacion de video promocional (Calificacion asignada al componente

practico — experimental) de acuerdo a la siguiente rubrica:

Rubrica para evaluar el video:

‘ RUBRICA PARA EVALUAR UN ViDEO

INDICADOR Insuficiente

Cubre los temas a profundidad con
Contenido detalles y ejemplos. El imit
del tema es excelente.

Incluye informacion esencial sobre el
tema, pero tiene 1-2 errores en los
hechos.

Incluye conocimiento basico sobre el tema. El
ido parece ser bueno.

El contenido es minimo y tiene
varios errores en los hechos.

El  producto demuestra  gran El producto demuestra cierta originalidad. El Usa ideas de otras personas (dandoles
Originalidad originalidad. Las ideas son creativas e trabajo demuestra el uso de nuevas ideas y de crédito), pero no hay casi evidencia de
ingeniosas. perspicacia. ideas originales.

Usa ideas de otras personas, pero
no les da crédito.

No hay errores gramaticales, de Hay algln error gramatical, de diccion u Hay errores gramaticales, de diccion u

Uso del | j afi 5 .
50 del lenguaje diccion u ortogréficos. ortografico. ortograficos.

Hay muchos errores.

La calidad del video y del enfoque es Presenta algunos fallos que

Videografia- N La calidad del video, del enfoque y del sonido perjudican la calidad: en el enfoque o El video no presenta calidad
N excelente en todas sus partes, asi B N N .
Claridad . es buena en la mayor parte del video. en el sonido. Pero la calidad es suficiente.
como el sonido. suficiente,
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UNIDAD 4: Plan de Marketing

éQué vamos Desarrollar las fases del plan de marketing

a aprender?

Semana 13: La planificacién del Marketing. Caracteristicas y utilidades. Estructura del plan

de marketing.

Orientaciones: f

- Iniciamos la ultima unidad de nuestro silabo conociendo el plan de marketing, dado que
| es un tema amplio lo abordaremos en las 4 semanas restantes. En la semana 13
i aprenderemos las caracteristicas y utilidades, asi como su estructura, por lo que se
. recomienda:

! 1. Revisar las clases subidas al aula virtual y el material de lectura basica recomendado

| en cada apartado, asi como los enlaces compartidos por el docente que serviran de
soporte para profundizar algunos aspectos basicos del contenido.

| 2. Recuerde responder a las preguntas de comprobacion que aparecen a lo largo de la
guia de estudio, estas preguntas no deben ser enviadas al docente, pero son

| importantes para la compresion de los temas abordados y en algunos casos seran
debatidos en los chats virtuales creados para este fin.

| 3. Regrese al texto y busque la respuesta a las preguntas que no haya podido

i responder. Recuerde que es importante que sus dudas queden aclaradas y para ello
debe volver al texto las veces que sean necesarias.

| 4. Al final de cada semana es necesario realizar la actividad evaluable, en caso de ser !
planificada por el docente debera subirla al aula virtual, cada apartado contribuira a

| su nota final.

Planificacion del recurso

De3a4 Aula virtual De acuerdo al horario Si/Componente de
horas establecido Produccion (Trabajo
auténomo)

La planificacion de marketing: finalidad y objetivos

Planificar consiste en realizar un analisis de la situaciéon en la que se encuentra la
organizacion, establecer una serie de objetivos, escoger las acciones adecuadas

para conseguirlos y, con todo ello, elaborar un programa de ejecucion.

La planificacion de marketing tiene como eje principal el plan de marketing, que servira para
orientar y coordinar las distintas politicas de marketing de una empresa. La planificacion de

marketing debe conocer:



v Los elementos mas importantes del proceso de marketing.

AN

Los componentes fundamentales del plan de marketing.
v Los instrumentos necesarios que describan la relacién existente entre la aplicacion de

las politicas de marketing y las ventas o los beneficios obtenidos por la empresa.

La finalidad de la planificacion de marketing es establecer unos objetivos comerciales
acordes a los objetivos generales de la empresa, desarrollados en la planificacion estratégica

de la empresa, asi como establecer un plan para alcanzarlos.

Los principales objetivos de la planificaciéon de marketing son los siguientes (Tabla9.1):

Mediante la planificacion se pueden detectar ciertas carencias en
el mercado, y ofrecer un producto o servicio que pueda satisfacer
dicha necesidad.

Muchas veces se estipulan objetivos o metas y estos no se consiguen,
mientras que a través de un buen calculo, sacrificio y organizacion
se pueden lograr.

En muchas ocasiones la planificacion la utilizan los altos directivos para
informar a los mandos intermedios de la empresa de los objetivos que se
desea consequir, con el fin de que estos adquieran un compromiso para
poder aplicar los planes previstos. También sirve para controlar el grado
de cumplimiento de los objetivos.

Mediante una buena planificacion se puede minimizar algun elemento
imprevisto en el mercado, como una reaccion de la competencia,

o un aumento de la demanda. Por ejemplo, si se hace una prevision

de ventas, puedes generar una reserva de stock en el almacén para
satisfacer la demanda prevista, pero si esta aumenta mas de los que
se ha previsto, el desvio sera menor que si no se hubiera planificado.

Tabla 9.1. Principales objetivos de la planificacion de marketing.

Caracteristicas y utilidades de un plan de marketing

Un plan de marketing es un documento escrito en el que, basandose en el resultado
de una serie de estudio de mercado, se fijan una serie de objetivos que se desea

conseguir durante un periodo de tiempo dado y se detallan las acciones que se deben
realizar para alcanzarlos en el tiempo estipulado.

Caracteristicas del plan de marketing

o Es un documento escrito y sencillo que debe ser validado para ejecutar una tarea.
e Es ordenado: sigue una estructura y es concreto.
¢ Enumera la realizacion de actividades y la aplicacion de las acciones en un tiempo

determinado.



Establece la combinacion de las politicas de marketing en las acciones y estrategias
que se deben aplicar para lograr los objetivos fijados.

Da a conocer los objetivos y su consecucion.

Indica quienes son los responsables de lleva a cabo cada uno de los pasos y
actividades detallados en el plan y establece controles para conocer el grado de
cumplimiento de los objetivos.

Es flexible, es decir, modificable, ante posibles cambios del mercado.

Utilidades del plan de marketing

El plan de marketing da a conocer la situacion actual de la empresa y la vision de la misma

en un futuro. Asi, el plan de marketing presenta las siguientes funciones:

v

v
v

AN

Sirve de guias, estableciendo los pasos que se deben seguir para que la empresa pase
de la situacion actual a una situacion futura.

Ayuda a la empresa a evitar o a minimizar los posibles imprevistos.

Establece los recursos humanos, materiales y econdmicos que son necesario para lograr
los objetivos fijados.

Indica qué personas seran las encargadas de ejecutar las acciones especificadas en el
plan.

Informa a toda la empresa sobre las acciones que debera ejecutar el departamento de
marketing.

Pone de manifiestos los aspectos negativos y positivos de la empresa, asi como las
oportunidades y amenazas.

Establece plazos de tiempo para desarrollar determinadas acciones.

Facilita una serie de medidas que sirven para rectificar posibles diferencias entre los
objetivos estipulados y los resultados obtenidos; para ello, es necesaria la aplicacién de
un sistema de control de la gestion.



El hecho de que haya una supervision del plan permite tener actualizado el sistema de

informacion de marketing, proporcionando los datos necesarios para tomar decisiones

rapidamente.

Desde el inicio de la ejecucion del plan, la empresa se situa en una posicion competitiva en el

mercado.

Estructura del plan de marketing

Por regla general, el plan de marketing se estructura de la

siguiente forma:

a)

b)

El resumen ejecutivo. Es un breve resumen en el que
se detallan los principales objetivos y recomendaciones
que se desarrollaran posteriormente.

Analisis de la situacion actual. En esta seccién se
emplea la informacion interna para analizar la situacion
actual de la empresa; y la externa, recopilando datos
sobre el mercado, su estructura, los clientes, la
competencia, los canales de distribucion y los

proveedores, y el macro entorno.

Estructura del plan de marketing

1. El resumen
ejecutivo
2. Analisis de
la situacion 7. Control
actual
3. Andlisis 6. El programa
DAFO de acciones
4. Objetivos 5. Estrategias

de marketing

Fig.9.2. Estructura del plan de marketing.

c) Analisis DAFO. Aprovechando la informacién obtenida en el punto anterior, se identifican

d)

las amenazas y oportunidades mas relevantes, asi como los puntos fuertes y débiles.

Objetivos. Los objetivos que se propongan serviran para determinar y aplicar las

estrategias de marketing, asi como para programar las acciones que se van a realizar.

Se suelen estipular objetivos de dos tipos (Tabla 9,2):

Toda empresa persigue este tipo de objetivos, en primer lugar porque debe

satisfacer al accionista proporcionandole una rentabilidad a la inversion
Economicos que harealizado a largo plazo, y unos beneficios a corto plazo. Un ejemplo

de este tipo de objetivos seria fijar el beneficio neto que se desea obtener

en el ano en curso.

Esta claro que el principal objetivo de toda empresa es econdmico, por [0
De marketing que los objetivos de marketing llevan implicito este. Por ejemplo, el hecho
de incrementar ventas implica la posibilidad de obtener mayores beneficios.

Tabla 9.2. Objetivos de un plan de marketing.

Estrategias de marketing. Las estrategias de marketing indican las lineas que la

empresa ha de seguir para superar a la competencia. Deben ser coherentes con la

estrategia global de la empresa. En el momento de plantear las estrategias de marketing

se pueden presentar varias alternativas, puesto que un objetivo se puede lograr de

maneras diferentes (Fig. 9.1)



f)

g)

Objetivo: aumentar las ventasenun7%

Posibilidad 1: aumentar el precio de las uni- Posibilidad 2: mantener el precio e incre-
dades mentar el nimero de unidades vendidas

Fig. 9.1. Distintas posibilidades de alcanzar un objetivo.

Ante estas alternativas, se debe decidir cual es la mas adecuada para alcanzar el objetivo
propuesto, por lo que los responsables de marketing deberan formular la estrategia que
consideren mas oportuna. Para llevar a término la estrategia escogida, el responsable de
marketing debera llegar a un acuerdo con los responsables de producto, de fabricacion,

logistica y ventas para que el plan de marketing se desarrolle correctamente.

El programa de acciones. Una vez escogidas las estrategias adecuadas, se debera

pasar al plan de accion, es decir, hay que aplicarlas. Para ello, se deben especificar los

pasos que se daran. Por eso, se debera determinar:

- Las actividades y tareas que se van a realizar.

- El momento y el tiempo en que deberan aplicarse.

- El responsable para que dicha accion se cumpla, asi como las personas encargadas
de realizarla.

- El presupuesto destinado para realizar dicha accion.

Control. La seccién de control es la ultima y la que sirve para conocer la evolucion del
plan de marketing, por lo que debera establecer los controles que se realizaran con el fin
de hacer un seguimiento del plan. Los controles normalmente se basan en el grado de
consecucion de los objetivos propuestos y en el nivel de cumplimiento de los
presupuestos. Se suelen realizar mensual o trimestralmente, y son los directivos de la
empresa quienes supervisan los resultados de cada periodo de tiempo. Tras la
supervision, se sefialan las acciones que no han conseguido los objetivos establecidos,
se solicita informacion a los responsables sobre los motivos por los cuales no se han

logrado los objetivos, asi como las propuestas de accion para mejorar los resultados.



Q

En el plan de marketing de la empresa Samares, S.L., dedicada a la fabricacion y venta
de productos textiles para el hogar, figura un programa de accion basado en la promo-
cion de ventas. Dicha promocion ira dirigida a los comerciantes. A Raul Pazos, respon-
sable de marketing, se le encarga la tarea de desarrollar dicho programa.

¢(Como lo debe enfocar?
Solucion
Promocion destinada a los comerciantes:

« Denominacion de la accion: participacion en el XXIl Salon Textil de Barcelona.

« Objetivo: dar a conocer a los comerciantes del canal los nuevos productos que la
empresa ofrece para la temporada.

« Periodo de realizacion: del 24 al 28 de septiembre de 2015.
« Lugar: Salon Textil de Barcelona.

« Responsable: D. Luis Esteve Gonzalez.

« Presupuesto estimado: 28.850 €.

¢ Qué tipo de objetivo del plan de marketing seria el hecho de realizar una promocién

de un producto con el fin de incrementar las ventas?

Actividades practicas: SEMANA 13

iFelicidades! Nos encontramos en la parte final de nuestro recorrido académico. En esta
unidad conoceras todo lo referente al Plan de Marketing, dado que es un tema muy amplio
lo abordaremos en las 4 semanas restantes. En la clase de la semana 13 aprendimos las
principales caracteristicas y utilidades, asi como su estructura. Para complementar lo

aprendido le recomiendo realizar las siguientes actividades complementarias:
Video:

Webinar Plan de Marketing 2020 | CURSO: Como Hacerlo Paso a Paso:
https://www.youtube.com/watch?v=VPHw XZIsKE

Lectura recomendada:

Plan de Marketing: https://www.cyberclick.es/marketing/plan-de-marketing




Autoevaluacion Semana 13

La planificacion de marketing forma parte de lo que se denomina:
a) Programa de accion de la empresa
b) Plan de Marketing

c) Planificacion estratégica

Entre los distintos objetivos de la planificacion de marketing, se pretende detectar algunas
carencias del mercado, ofreciendo el producto adecuado, con el fin de satisfacerlas ¢A qué
tipo de objetivo corresponde?

a) A la necesidad de anticiparse.
b) A la voluntad de conseguir los objetivas pretendidos.

c) Al compromiso adquirido por el personal

¢ Qué es el plan de marketing?

Se requiere que el plan de marketing sea un documento escrito y sencillo, que facilite la

ejecucion del mismo, ello corresponde a:

a) Las caracteristicas del plan
b) Las utilidades del plan

c) Los objetivos del plan

Bibliografia

Martinez, Ruiz & Escriva (2014), Marketing en la actividad comercial. Madrid. McGraw Hill.



Semana 14: Fase de diagnostico (Analisis y previsiones sobre los factores del
entorno). Fijacion de objetivos.

éQué vamos Desarrollar las fases del plan de marketing

a aprender?

Orientaciones: f

i En la segunda parte del Plan de Marketing abordaremos el analisis de la situacion: analisis |
! interno y externo. Analisis DAFO, asi como la prevision de ventas y la fijacion de objetivos,
| por lo que se recomienda:

I

i 1. Revisar las clases subidas al aula virtual y el material de lectura basica recomendado |
en cada apartado, asi como los enlaces compartidos por el docente que serviran de -

soporte para profundizar algunos aspectos basicos del contenido. |

2. Recuerde responder a las preguntas de comprobacién que aparecen a lo largo de la |
guia de estudio, estas preguntas no deben ser enviadas al docente, pero son I
importantes para la compresion de los temas abordados y en algunos casos seran |
debatidos en los chats virtuales creados para este fin.

3. Regrese al texto y busque la respuesta a las preguntas que no haya podido |
responder. Recuerde que es importante que sus dudas queden aclaradas y para ello -
debe volver al texto las veces que sean necesarias. |

4. Al final de cada semana es necesario realizar la actividad evaluable, en caso de ser
planificada por el docente debera subirla al aula virtual, cada apartado contribuira a |
su nota final. |

Planificacion del recurso

De3a4 Aula virtual De acuerdo al horario Si/Componente de
horas establecido Produccion (Trabajo
auténomo)

Analisis de la situacion: analisis interno y externo. Analisis DAFO

En esta parte del plan de marketing se estudian los
aspectos, tanto internos como externos a la empresa,
que van a influir en los objetivos y las estrategias de
marketing de la empresa. Se iniciara con un analisis

de la situacion, del que se obtendran las pistas para

desarrollar el analisis DAFO de la empresa.



Analisis de la situacion

Constituye la primera etapa del proceso de planificacién de marketing y consiste en estudiar
los aspectos internos y externos mas significativos que puedan afectar a la consecucion de
los objetivos de marketing. El andlisis de la situacion se desglosa en un analisis externo y un

analisis externo.

a) Analisis externo. Con el analisis externo se trata de descubrir las oportunidades y
amenazas que presenta el mercado en el que se desenvuelve la empresa. Consiste en

el analisis pormenorizado del entorno y el mercado (Tabla 9.3)

« Esladescripcion detallada de los aspectos que afectan a las politicas y la capacidad
de gestion de la empresa y sobre los que la empresa no puede actuar.

- Se trata de hacer un resumen de una serie de variables como el nimero de hogares,
la poblacion, la piramide de poblacion, la estructura econémica del pais, la poblacion
ocupada, etc.

« En este punto se analizaran el macroentorno y el microentorno.

« Se trata de conocer con profundidad el mercado en el que opera la empresa. Se parte
de delimitar y definir el mercado de referencia.

« A continuacion se analizara el tamano de la oferta, los tipos de productos y marcas
ofertados, las cuotas de mercado, el nimero de competidores, el tamano
de los competidores, su importancia, la estrategia sequida, los productos sustitutivos,
los canales de distribucion existentes, etc.

Tabla 9.3. Como realizar el andlisis del entorno y del mercado.

b) Analisis interno. Este analisis pretende ayudar a detectar las debilidades y fortalezas de
la empresa, desde el punto de vista comercial y de marketing. Se trata de llevar a cabo
un analisis de los recursos y capacidades de la empresa. Concretamente, en el analisis

interno se estudiaran aspectos como los siguientes (Tabla 9.4):

Mision, historia, estrategias generales, etc.

Tipo de producto, caracteristicas técnicas, caracteristicas
comerciales, envasado y embalaje.

Precios, condiciones de venta, estrategias de precios, descuentos, etc.

Numero de vendedores, organigrama, remuneracion, formacion
de lared de ventas, etc.

Estrategia de distribucion, participacion en cada uno de los canales,
frecuencia de compra del distribuidor, etc.

Estrategia de comunicacion, inversion en comunicacion, analisis
de la eficacia publicitaria, etc.

Tabla 9.4. Andlisis interno de la situacion.



Analisis DAFO

El analisis DAFO presenta un resumen de la informacion estudiada en el analisis de la
situacion, representando de forma esquematica y clara las principales conclusiones del
analisis anterior. Se desglosa en cuatro categorias de factores que van a influir en el

cumplimiento de los objetivos de marketing.

v" Fortalezas: factores internos que favorecen el cumplimiento de los objetivos.
v Debilidades: factores internos que perjudican el cumplimiento de objetivos.
v" Oportunidades: factores externos que favorecen el cumplimiento de los objetivos.
v' Amenazas: factores externos que perjudican el cumplimiento de los objetivos.
[

El analisis DAFO nos ofrece un resumen de la situacion actual, tras el cual es |

I importante sacar conclusiones y elaborar un listado de acciones que nos ayuden !
I a contrarrestar las debilidades y las amenazas, aprovechando las fortalezas de la |
| empresa y las oportunidades del entorno. .

Caso practico

Aromitas S.L., es una empresa que comercializa aromas con fines terapéuticos. Realiza un

analisis de su situacion donde obtiene la siguiente informacion:
Analisis externo

- Hay escasa competencia en el mercado en el que opera la empresa.

- Cada vez la poblacion muestra mayor interés por los productos terapéuticos, asi como
por lo ecolégicos.

- Las tasas de paro son muy elevadas, lo que reduce el consumo.

- Se ha producido una importante entrada de competidores extranjeros.

- Los competidores llevan a cabo intensas campafias de publicidad.

- Los distribuidores ofrecen fuertes promociones y presionan para conseguir precios

mas bajos.
Analisis interno

- Aromitas es lider de ventas de su sector y cuenta con mucha experiencia.

- Laempresa consigue operar con bajos costes y tienen capacidad de autofinanciacion,
aunque tiene un indice bajo de innovacion e invierte poco en comunicacion.

- Ofrece un producto de calidad, aunque el precio es elevado.

- La marca Aromitas tiene poca notoriedad y el disefio de sus productos esta anticuado.



¢ Como quedaria plasmados los resultados de esta situaciéon en un analisis DAFO?

Fortalezas

« Lider de ventas.

« Mucha experiencia en el sector.
- Bajo coste.

- Capacidad de autofinanciacion.
« Producto de calidad.

Oportunidades

» Escasa competencia.

« Interés creciente por los productos
terapéuticos.

« Interés creciente por los productos
ecologicos.

Tabla 9.5. Solucion del Caso prdctico 2.

Las previsiones de ventas

Debilidades

« Precio elevado del producto.

Escasa notoriedad de la marca.
Bajo indice de innovacion.

Diseno anticuado.

« Pocainversion en comunicacion.

Amenazas

« Altas tasas de paro.

Entrada de competidores extranjeros.

Mucha publicidad por parte de
los competidores.

Fuertes promociones por parte de
los distribuidores.

La prevision de ventas de la empresa es lo que esta calcula que va a vender
basandose en los datos de los analisis internos y externos. La prevision de ventas

de la empresa debera ser coherente y estar razonada.

Puesto que se trata de una estimacion, no existe la certeza de que vaya a cumplirse, pero
cuanto mas fiable sea la informacion usada para el andlisis y mas realista sea la vision de la

situacion de la empresa, mas cercana a la realidad podra ser la estimacion.

é'@@‘e Esta previsién sera de gran importancia porque
‘eaeg ayuda a tomar decisiones, especialmente al inicio de
’ la actividad. Ademas, a posteriori permite ver en qué

medida se cumplen las estimaciones y tomar

medidas para corregir las desviaciones.

Para elaborar una prevision de ventas, ademas del analisis tanto interno como externo, hay

que tener en cuenta otra serie de factores:

v' La capacidad maxima de produccion. La capacidad de produccion del bien o prestacion
del servicio de la empresa es limitada. Depende, por ejemplo, en el caso de un hotel, de
los meses en que exista ocupacion, del numero de habitaciones e que dispone el hotel,
el personal que pueda trabajar, etc. De esta manera se establece el limite maximo que

no podra superar la prevision.



v/ Estacionalidad. Habra que establecer una prevision de ventas para cada mes, ya que el
nivel de actividad puede variar mucho de unos meses a otros. En el caso de un hotel, no
sera igual la ocupacion del mes de agosto que la del mes de febrero.

v' Si la empresa comercializa mas de un producto o servicio. habra que establecer una
prevision de ventas para cada grupo. Por ejemplo, en el hotel la prestacion del servicio
de alojamiento puede ser positiva y no serlo la de restauracion, que seria otro servicio
ofrecido por la misma entidad. Si se calculara de manera conjunta, la empresa no veria
en que parte fallan sus ventas.

v/ La prevision de ventas debe realizarse para un periodo de entre tres y cinco afos.

€

Sebastidn y Joaquin regentan la cafeteria de la Universidad repartirse durante tres meses al ano y llevar una la cafeteria y
de Santiago. En el mes de agosto, cierran este negocio pero la otra el chiringuito [situado, ademads, en otra ciudad).

abren un chirinquito en la playa de Riazor. Anteriormente,
mantenian el chiringuito abierto también en junio, julio y sep-
tiembre. No obstante, ellos se sentian desbordados, puesto
que solo son dos personas al cargo.

En sequndo lugar, la estacionalidad también tiene que ver. En
agosto, mes de maxima ocupacion hotelera, mantener abierto el
chiringuito de la playa puede resultar rentable, pero quiza junio,
julio y septiembre no son meses en los que haya tanta clientela.

¢Qué factores pudieron incidir para tomar la decision? ) » )
Por otra parte, Joaquin y Sebastian han tenido en cuenta que

Solucion ofrecen dos servicios distintos. Si han decidido cerrar el chirin-
En primer lugar, probablemente la capacidad maxima de  quito durante ciertos meses del ano es porque han compro-
produccion ha afectado; como son dos personas, tenian que  bado que las ventas no compensan los costes.

Métodos para el calculo de la prevision de ventas

Existen diversos métodos que nos pueden ayudar a realizar la estimacion de las ventas; la
eleccidon de uno u otro dependera entre otras cosas de la existencia o no de datos de afios
anteriores en que basarnos, de la exactitud buscada, de los conocimientos en técnicas
estadisticas y de los recursos disponibles para dicho calculo. Los mas sencillos y de mayor

aplicabilidad son los recogidos en la Tabla 9.6.

« Utilizado cuando se tiene unared de vendedores.
- Cada vendedor hace una estimacion de sus ventas y sumando las previsiones de cada vendedor obtenemos las ventas
Método de las totales estimadas.
sumas unitarias - De sencilla aplicacion, pero con la desventaja de que entra en juego el error humano, ya que puede haber errores
en las previsiones de cada vendedor sobre sus ventas. Si en los periodos sucesivos continian los mismos vendedores,
esto puede solucionarse observando el porcentaje de desviacion de cada uno y modificandolo en su prediccion.

M:todoldel_ + Utiliza los datos de las ventas reales del ano anterior.
extrapolacion .
de los datos - Da por supuesto que las condiciones internas y externas de la empresa se mantendrdn en el futuro y por ello las ventas
del'ano anterlor también seran iguales, por lo que es poco fiable dada la rapidez con la que cambia el entorno.
Método del di - Parte de los datos de ventas reales de la empresa, en varios anos anteriores para calcular las ventas futuras.
0do de la media
de anos anteriores - Analiza los porcentajes de variacion de las ventas de un ano al otro y efectta la media, considerando que ese es

el porcentaje en que variaran las ventas al ano siguiente.
Tabla 9.6. Métodos para el cdlculo de la prevision de ventas.
Para ver con mayor claridad la informacion de las previsiones y su desglose, suelen utilizarse

tablas como las, siguientes, donde se recoge la informacion por afios (Tabla 9.7) y, para el

ano en curso, se desglosan los datos mensuales (Tabla 9,8):



Ano Ano 2015 Ano 2016 Ano 2017 Ano 2018 Ano 2019

Ventas totales

Tabla 9.7. Prevision de ventas para los proximos anos.

Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total

Ventas
producto1

Ventas
producto 2

Ventas
totales

Tabla 9.8. Prevision de ventas desglosada por meses y productos.

Una vez determinada la previsién de ventas, se puede realizar con tablas similares la
estimaciéon del volumen de compras de productos o materias primas necesario para dichas

ventas.
Caso practico

Una pequefa editorial de libros juridicos cuenta con tres comerciales, que han dado las

siguientes previsiones de ventas para el afio 2015:

Vendedor 1: $20.000 Vendedor 2: $25.000 Vendedor 3: $35.000

¢ Cual sera la prevision de ventas totales para el préximo afo?

Para calcular la prevision de ventas totales anuales, es necesario sumas las cifras unitarias:

Las ventas totales estimadas serian: 20.000 + 25.000 + 35.000 = $80.000

Actividades. Una empresa utiliza el método de estimacion de ventas de la media de afos
anteriores, para ello utiliza los datos histéricos, es decir los datos de ventas reales de los afios

precedentes, que son los siguientes:

Afio 2018: $75.000 Afio 2019: § 78.750 Afio 2020: $83.475

Realice la estimacion de ventas para el aino 2015



Fijacion de los objetivos

Una vez realizados el analisis y la prevision de ventas, ya se pueden establecer los objetivos

que la empresa puede intentar alcanzar a través de su plan de marketing. Dichos objetivos se

materializan en estrategias.

Los objetivos determinan adoonde quiere llegar

la empresa y de qué manera.

Los objetivos han de cumplir una serie de requisitos, a saber:

v

AN

Ser adecuados y coherentes con los objetivos generales de la empresa. El plan de
marketing sera un instrumento para conseguir los objetivos de marketing, los cuales a su
vez ayudaran a la consecucién de los objetivos generales.

Ser medibles y claros, en cuanto al tiempo y el resultado, es decir, debe poder acotarse
que se quiere conseguir y cuando. La consecucién o no de los objetivos sera el elemento
que determinara el éxito o fracaso del plan de marketing. Por lo tanto, se deben evitar
descripciones confusas 0 poco concretas, como << mejorar>>, << maximizar>>, etc., que
no se puedan medir.

Ser flexibles y abiertos ante posibles cambios imprevistos.

Ser motivadores: han de suponer un reto para quienes deben conseguirlos.

Ser viables, es decir, posibles. Los objetivos imposibles carecen de sentido vy,
evidentemente, no seran motivadores.

Ser consensuados, es decir seran aceptables y comprensibles tanto para las personas

que deben lograrlos como para los demas miembros de la organizacion.

Los objetivos que puede fijar la empresa pueden ser de dos tipos:

Son objetivos medibles. Hacen referencia a la prevision de ventas, la cuota

Cuantitativos ) . - .
de mercado, el porcentaje de beneficios, la captacion de nuevos clientes, etc.

No son facilmente medibles. Se refieren, por ejemplo, a la posicion competitiva que
Cualitativos se pretende alcanzar, a laimagen de la marca, al grado de reconocimiento,
a la calidad del servicio, la profesionalizacion de la fuerza de ventas, etc.

Tabla 9.9. Tipos de objetivos.

Caso practico

La empresa andaluza de suministro de componentes eléctricos Andaluza Eléctrica S.L., ha

decidido ampliar su mercado al norte de la peninsula, para lo que ha elaborado un plan de

marketing en el que se determinan los siguientes objetivos para los préximos afos:



Ano Ano 2015 Ano 2016 ANo 2017

Rentabilidad 13% 16% 19%
Incremento ventas 30% 40% 50%
Incremento rentabilidad 2% 3% 3%

¢De qué tipo de objetivos se trata? ; Se pueden redactar de forma clara?

Se trata de los objetivos cuantitativos de la empresa, es decir, que son medibles. El objetivo
es entrar en el mercado del norte de la peninsula y situar la rentabilidad en los préximos tres

anos en unos porcentajes de un 13%, 16% y 19%, respectivamente.

Asi mismo, el acceso a este nuevo mercado debera suponer un incremento de las ventas. Las
previsiones de incremento de las ventas de la empresa seran del 30% en 2015, el 40% en
2016 y el 50% en el afio 2017, con el fin ultimo de incrementar la rentabilidad en un 2%, un

3% y un 4%, respectivamente.

Actividades practicas: SEMANA 14

jFelicidades! hemos llegado al final de los contenidos planificados para la semana 14, donde
abordamos la segunda parte del plan de marketing que hace referencia al analisis de la
situacion, la prevision de ventas vy la fijacion de objetivos. Para complementar lo aprendido le

invito a desarrollar las siguientes actividades practicas.

Videos:
¢,Cémo hacer un Plan de Marketing? Qué es y claves:

https://www.youtube.com/watch?v=tRDnpQK1CXo

Objetivos smart | Ejemplos para definir tus objetivos Smart:

https://www.youtube.com/watch?v=eS3RygA5ziU

Objetivos de un Plan de Marketing: 10 ejemplos:

https://www.youtube.com/watch?v=uvhcu7uQrow

Lecturas recomendadas:
Cémo hacer un Andlisis de Situacion para tu plan de Marketing Digital:

https://www.marketinet.com/blog/como-hacer-analisis-situracion-para-plan-marketing-

digital#gref

Autoevaluacion Semana 14

La seccion del plan de marketing que se encarga de obtener informacion interna y externa de
la empresa en el momento de realizarlo es la correspondiente a:

a) Elresumen ejecutivo



b) El analisis de la situacion actual
c) Elanalisis DAFO

El método de la suma unitaria:
a) Se basa en los datos del afio anterior.
b) Es un calculo de la media de las ventas de los tres afios anteriores.

c) Suma las previsiones de cada uno de los vendedores.

Los objetivos del plan de marketing podran ser de dos tipos:
a) Adecuados y coherentes
b) Medibles y claros

c) Todas las respuestas son correctas.

¢, Qué nos ofrece el analisis DAFO?

Los objetivos del plan de marketing podran ser de dos tipos:
a) Cuantitativos y cualitativos
b) Contables e incontables

c) Medibles y no medibles

Bibliografia

Martinez, Ruiz & Escriva (2014), Marketing en la actividad comercial. Madrid. McGraw Hill.



Semana 15: Plan de accion (estratégicas y tacticas)

éQué vamos Desarrollar las fases del plan de marketing

a aprender?

Orientaciones: ﬁ

Durante la semana quince aprenderemos las estrategias de marketing y la definicion de |
| las acciones de la politica del marketing en la construccion del plan, asi como también, el -
| disefio del cronograma, por lo que se recomienda:

1. Revisar las clases subidas al aula virtual y el material de lectura basica recomendado |
en cada apartado, asi como los enlaces compartidos por el docente que serviran de -
soporte para profundizar algunos aspectos basicos del contenido. |

2. Recuerde responder a las preguntas de comprobacién que aparecen a lo largo de la |
guia de estudio, estas preguntas no deben ser enviadas al docente, pero son I
importantes para la compresion de los temas abordados y en algunos casos seran |
debatidos en los chats virtuales creados para este fin.

3. Regrese al texto y busque la respuesta a las preguntas que no haya podido |
responder. Recuerde que es importante que sus dudas queden aclaradas y para ello -
debe volver al texto las veces que sean necesarias. |

4. Al final de cada semana es necesario realizar la actividad evaluable, en caso de ser
planificada por el docente debera subirla al aula virtual, cada apartado contribuira a |
su nota final. |

Planificacion del recurso

De3a4 Aula virtual De acuerdo al horario Si/Componente de
horas establecido Produccion (Trabajo
auténomo)

Estrategias de marketing

Cuando la empresa ha seleccionado los objetivos del plan de marketing, es hora de pasar a
la accién, o mas bien las acciones y estrategias que va a llevar a cabo para alcanzarlos. Como

se ha dicho, estas deberan quedar definidas en el plan de marketing.
¢ Qué estrategias de marketing puede llevar a cabo la empresa?

Las posibles estrategias son ilimitadas. Es mas, la estrategia que contribuya a alcanzar las
metas y objetivos no ha de ser unica. A continuacion, examinaremos algunas de las posibles
estrategias alternativas que una empresa puede elegir. Se trata de estrategias de penetraciéon

en nuevos mercados, de expansion de la cuota de mercado, de atrincheramiento y de retirada.



Estrategias de penetraciéon de nuevos mercados

Existen cuatro tipos, que se pueden seguir al mismo tiempo (Tabla 9.10):

El resultado variara dependiendo de si somos los primeros en entrar o somos seguidores.

+ El que entra el primero podré beneficiarse de la curva de aprendizaje, conforme gana experiencia reduciré costes.
Pero ser el primero no es éxito sequro, tendra que estar atento a los competidores que le siguen.

Entrar pronto es mejor que ser el primero si la empresa tiene recursos para luchar contra el primero, ya que puede
aprovechar el camino abierto por el otro. La desventaja radica en que hay que superar las barreras establecidas
por el primero y en que las oportunidades del mercado se pueden ir reduciendo.

La entrada tardia se da cuando el mercado ya esta establecido y otros competidores se encuentran en él. Entrar tarde
tiene la ventaja de poder aprovechar los avances tecnologicos y economias de escala desarrolladas por los primeros.
Como desventaja, hay muchos competidores que ya tienen su hueco en el mercado.

Hacerse un hueco consiste en encontrar un segmento diferenciable del mercado, identificable por su tamano,
necesidades y objetivos, y tratar de centrar todos los recursos en la satisfaccion de las necesidades de ese segmento.

Funciona cuando el hueco es de tal magnitud que a los competidores mas fuertes no les merece la pena emplear
sus recursos en defenderlo. El peligro radica en que el mercado crezcay atraiga a los competidores mas fuertes.

La expansion del mercado puede ser horizontal o vertical:

«+ La expansion horizontal consiste en alcanzar nuevos mercados. Para penetrar en mercados nuevos, es necesario invertir
muchos recursos.

« La expansion vertical consiste en reunir bajo una misma organizacion dos o mas etapas de la produccion o de los procesos
de comercializacion, por ejemplo si un fabricante se asocia a un distribuidor.

« Serefiere ala posicion que ocupa el producto en las mentes de los clientes, en relacion con los productos de la competencia.
« Se busca una posicion y se lucha por ella.

Tabla 9.10. Estrategias de penetracion de nuevos mercados.

Imagine que quieres comercializar un producto cosmético destinado a mujeres, producto de
alta calidad y con altos costes de fabricacion, por lo que ha de ponerle un precio alto. ¢ Qué
estrategia de penetracion cree que seria la mas adecuada? ¢ Como lo justificaria?



Estrategias de expansion de la cuota de mercado

Hay tres estrategias basicas en la expansion de la cuota de mercado:

« Intentaincrementar la participacion en el mercado con la comercializacion de los productos actuales en nuevos mercados.

« Generalmente se lleva a cabo una expansion geografica, por ejemplo dando el salto del mercado nacional
al internacional, aunque puede hacerse de otras maneras, como utilizar otros canales de distribucion,
que nos permitan ampliar el mercado; por ejemplo, empezar a vender por Internet.

« Busca el crecimiento a través del lanzamiento de nuevos productos que sustituyan a los actuales o mediante nuevos
modelos que mejoren los actuales.

« Esunacombinacion de las dos anteriores; se desarrollan nuevos productos y se introducen a la vez en nuevos mercados.

Tabla 9.11. Estrategias para la expansion de la cuota de mercado.

Estrategias de atrincheramiento

En este tipo de estrategias, la empresa se limita a comercializar sus productos existentes, y
se retira de aquellos mercados menos rentables. Esta estrategia se opone al desarrollo de
mercado, Se utiliza cuando un producto se encuentra en la etapa de madurez de su ciclo de

vida o iniciando el declive. Hay dos posibilidades:

« Consiste en cambiar la posicion que ocupa el producto respecto a los productos de la competencia en la mente
del comprador. Supone volver a posicionarse: esta estrategia no consiste en posicionar el producto donde estaba,
sino en colocarlo en otro lugar.

« Por ejemplo, si en la mente del consumidor este producto era el de mayor calidad y lo que se pretende es convertirlo
en el mas barato, no se podra volver a la posicion anterior.

«+ Laventaja del reposicionamiento radica en que permite encontrar una nueva posicion de la marca respecto
alos competidores, y permite el cambio de envase y el establecimiento de nuevos canales de distribucion.

« Implica iniciar una lucha feroz contra los competidores.

« No conviene que la empresa la inicie si sabe que tiene menos armas competitivas que sus adversarios, por ejemplo,
una pequena empresa de software no deberia iniciar una lucha contra un monstruo empresarial como Microsoft.

Tabla 9.12. Estrategias de atrincheramiento.

Estrategias de retirada

Consiste en retirar del mercado un producto o servicio concreto. La pregunta esencial que hay
que hacerse es: ; Cuando hay que plantearse una retirada?

Pues bien, habra de hacerse cuando el producto o servicio ya no es rentable para la empresa,
ya no genera beneficios ni hay expectativas de poder mejorarlo. Por ejemplo, las cintas de
casete tuvieron que ser retiradas al caer en desuso con la aparicién de otros productos, como

los CD. Se distinguen las siguientes estrategias de retirada:

+ Eslaforma mas leve de retirada. No se retira la totalidad del producto o servicio de todas las reas geograficas, sino
que se intenta limitar los riesgos de pérdida de beneficios. Para ello se retira el producto de donde no genera beneficios
o de donde existe mas riesgo de pérdidas.

« Es masradical que la estrategia anterior y significa la retirada total de productos de forma planificada. Con ello se intenta
obtener el maximo beneficio hasta el final de la vida de cada producto.

. Esta estrategia implica el abandono inmediato del mercado.
« Para llevarla a cabo se intenta vender toda la mercancia disponible recurriendo a poner precios muy bajos.

» Puede ser una forma mas de retirada, en el sentido de que se retira el producto de un mercado para introducirlo en otro.

Tabla 9.13. Estrategias para la retirada



Una vez que se ha seleccionado la estrategia mas adecuada, sera necesario determinar el
conjunto de acciones que ayuden a su ejecucion. Estas acciones estaran referidas a cada uno

de los elementos del marketing mix: producto, precio, distribucion y comunicacion.

Definicidon de las acciones de politicas del marketing mix

Llegados a este punto hay que determinar el programar de acciones que se llevara a cabo

para conseguir los objetivos establecidos en el plan de marketing.

El programa o plan de acciones refleja el conjunto de actuaciones concretas que se
llevaran a cabo, el momento en que se realizaran, quién se encargara de cada tarea

y el presupuesto que se les dedicara.

Mientras que en la estrategia de markeitng se indica qué actividades de marketing se han de
llevar a cabo y por qué motivos, el plan de acciones implica concretar quién, donde, cuando y
cémo. La estrategia de marketing nos indica las directrices que se deben seguir; el plan de

acciones nos dice como aplicar esas directrices. Es, por tanto, mas concreto.
Concrecion de las acciones tacticas

En esta etapa hay que concretar, detallando tanto como sea posible, las acciones que vamos
a poner en marcha.

Recuerda que la estrategia describe el plan que se debe llevar a cabo para '

conseguir los objetivos y la tactica es el conjunto de acciones concretas que se |
I emplean para llevar a cabo la estrategia. |

Las acciones tacticas iran referidas a cada uno de los elementos del marketing mix. A
continuacion estudiaremos un clasificacion de las acciones tacticas en funcion de la variable
del marketing mix que se ve afectada.

(O A. Acciones sobre los productos

Lanzar un nuevo producto al mercado, lanzar al mercado nuevas versiones

S del mismo producto, eliminar productos menos rentables, etc.

Envase Sustitucion de materiales, rediseno, cambio del tamano, distinto formato, etc.
Calidad Empleo de mejores materias primas, mejora de la imagen, etc.

Marca Introducir una marca nueva, eliminar una marca, cambiar el nombre de la marca, etc.

Tabla 9.14. Acciones tdcticas sobre los productos.



O B. Acciones sobre el precio

Incremento o disminucion del precio un porcentaje o una cantidad exacta,
aplicacion de una estrategia de precios diferente, etc.

Permitir pago con tarjeta, pago aplazado, etc.

Tabla 9.15. Acciones tdcticas sobre el precio.

(O C. Acciones sobre la distribucién

Vender a través de nuevos canales (por ejemplo Internet], vender en distintos
formatos dentro del mismo canal (por ejemplo, tiendas de conveniencia,
eliminar canales no rentables, etc.

Incrementar la presencia en los distribuidores, eliminar distribuidores
no rentables, buscar nuevos distribuidores, etc.

Reducir los margenes de la distribucion en un porcentaje, llevar a cabo acciones
de merchandising, incrementar el numero de vendedores, informar sobre el uso
de nuestros productos a la distribucion, llevar a cabo estrategias conjuntas, etc.

Tabla 9.16. Acciones tdcticas sobre la distribucion.

O D. Acciones sobre la comunicacién

Acciones especificas de publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas,
venta personal o marketing directo.

Seleccion de la mas adecuada, cambio respecto a la anterior campana, etc.

Seleccion de los medios, eliminacion de medios no rentables, incorporacion
de publicidad en nuevos medios, etc.

Tabla 9.17. Acciones tdcticas sobre la comunicacion.

Q Ejemplos

Envase de anchoas en Mercadona

Desde hace dos anos, Mercadona ha introducido cambios en su packaging tradicional de anchoas. !
El envase de anchoas en Mercadona ha sido sustituido por un nuevo envase de plastico. Mediante |
dicho proceso de innovacién, se ha podido cambiar el tradicional «octavillo» de hojalata por un nuevo J'
envase. |
La medida aplicada en el envase de anchoas en Mercadona ha supuesto un proceso importante de {
innovacion. El tradicional envase de anchoas estaba compuesto de hojalata. La iniciativa del cambio
en el envase de anchoas en Mercadona ha surgidé"ﬂﬁpfﬂ%cesidad de ahorrar costes debido a la I
importante subida del acero. Uno de los retos consistia en realizar un packaging que conservase las |
condibiermsmakitadiismgl producto y fuese del agrado del consumidor. )
(Extraido de www.mercadona-online.com). f
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Senale las posibles acciones que llevaria a cabo una empresa cuya estrategia fuera la

retirada.

Caso practico

Leonardo trabaja en una empresa que comercializa geles de bafo. ;Qué acciones puede

llevar a cabo sobre cada una de las cuatro pes para impulsar la venta de sus productos?
Producto:

- Moadificar la formula para centrarse en las pieles sensibles o pieles secas.
- Ampliar la gama de olores introduciendo nuevos olores en el mercado de los geles de
bafio, como el olor a pifia 0 a mango.

- Disefar un nuevo envoltorio o logotipo para esa linea de productos.
Precio:

- Reducir los costes de materia prima con nuevos proveedores.
- Reducir los costes consiguiendo economias de escala.

- Incrementar los precios para dar una imagen de mayor calidad.
Distribucion:

- Firmar acuerdos con empresas proveedoras de productos de higiene personal a
hoteles.
- Introducir los productos en tiendas especializadas en cosmética o en farmacias.

- Introducir el sistema de distribucion mediante franquicias.
Promocion:

- Lanzar una campafia publicitaria.
- Contratar nuevos vendedores.

- Regalar obsequios promocionales a los clientes.

Cronograma

Una mala planificacion del tiempo puede traer aparejada la necesidad de mas recursos
financieros y humanos. Esto encareceria el plan de marketing y podria hacer que no fuera

viable, de ahi la importancia de respetar los plazos previstos.

El cronograma es una prevision temporal o planning que recoge las acciones que se

van a realizar y el tiempo o plazo necesario para cada una de ellas.




Cronograma de Actividades

Una forma muy utilizada para realizar este tipo de e

programaciones es el cronograma, que es un oo de s varnes

Realizacion de los diagramas de
bloques para cada variable

grafico que contiene filas donde se numeran las  |meememmme

"Diagramas de estados

actividades que van a realizarse y columnas  froreesmem

Prueba con o FPGA

SEMANA3 | SEMANAG | SEMANAS | SEMANAG | SEMANA7 | SEMANAS

Construccian del protatipo

donde se establecen los periodos previstos (y los pom

Entrega

reales) para llevar a cabo las acciones.

Una manera facil de realizar un cronograma es mediante una hoja de caculo, por ejemplo de

Microsoft Excel, como la que puedes ver a continuacion:

del1al10 delnal2o del21al 30 del1al10 delnal 2o del21al 30 del1al10

Investigacion de mercado

Reunion con la direccion de marketing
Analisis DAFO

Reunion para el presupuesto de marketing
Reunion con agencias de publicidad
Redaccion del plan de marketing
Presentacion plan de marketing

Tabla 9.18. Ejemplo de cronograma.

Actividades. Haz una lista de todas las actividades de clase o deberes que tienes que hacer
y elabora con ayuda de una hoja de calculo un cronograma con los dias de la semana. Luego

distribuye en él totas esas actividades.



Actividades practicas: SEMANA 15

iEnhorabuena! Nos encontramos en la parte final de nuestro recorrido académico. Durante
la semana 15, como parte de la tercera parte del Plan de Marketing, aprendimos las
estrategias de marketing, la definicion de las acciones de la politica del marketing y el
cronograma. Para complementar lo aprendido, te invito a desarrollar las siguientes actividades

practicas recomendadas:
Videos:

Cdmo crear tu Plan de Marketing Digital paso a paso:
https://www.youtube.com/watch?v=0dIr4jKZBvQ

Calendario editorial para redes sociales: https://www.youtube.com/watch?v=EzhjUa UAng

Guia de marketing digital para tu pequefo negocio:

https://www.youtube.com/watch?v=pJ TkwGAkvr8

Lecturas recomendadas:

Plan de Marketing: objetivos, estrategias, tacticas y métricas: https://susanapavon.com/plan-

de-marketing-objetivos-estrategias-tacticas-metricas/

Autoevaluacion Semana 15

La estrategia de atrincheramiento:

a) Se utilizara cuando el producto se encuentra en la fase de introduccion
b) Se utilizara indistintamente en todas las fases del ciclo de vida del producto.
c) Se utilizara cuando el producto se encuentra en las fases de madurez o entrando en

el declive.
¢ Cuales son las tres estrategias basicas en la expansion de la cuota de mercado?
1.
2.
3.

¢ En qué consiste la estrategia de retirada?



¢, Cual es la diferencia entre estrategia y tactica?

El cronograma es una prevision temporal o planning que recoge las acciones que se van a
realizar y el tiempo o plazo necesario para cada una de ellas.

a) Verdadero

b) Falso

Bibliografia

Martinez, Ruiz & Escriva (2014), Marketing en la actividad comercial. Madrid. McGraw Hill.



Semana 16: Presupuesto, seguimiento y control.

éQué vamos Desarrollar las fases del plan de marketing

a aprender?

Orientaciones: f

i iLo hemos logrado! durante la ultima semana del silabo aprendemos el presupuesto del |
! plan de marketing, los recursos humanos y todo lo referente al control y evaluacion del -
| plan de marketing, por lo que se recomienda:

i 1. Revisar las clases subidas al aula virtual y el material de lectura basica recomendado |

en cada apartado, asi como los enlaces compartidos por el docente que serviran de -

soporte para profundizar algunos aspectos basicos del contenido. |

2. Recuerde responder a las preguntas de comprobacién que aparecen a lo largo de la |

guia de estudio, estas preguntas no deben ser enviadas al docente, pero son I

importantes para la compresion de los temas abordados y en algunos casos seran |

debatidos en los chats virtuales creados para este fin. ;

3. Regrese al texto y busque la respuesta a las preguntas que no haya podido |

responder. Recuerde que es importante que sus dudas queden aclaradas y para ello -

debe volver al texto las veces que sean necesarias. |

4. Al final de cada semana es necesario realizar la actividad evaluable, en caso de ser :
planificada por el docente debera subirla al aula virtual, cada apartado contribuira a

su nota final. |

Planificacion del recurso

De3a4 Aula virtual De acuerdo al horario Si/Componente de
horas establecido Produccion (Trabajo
auténomo)
Presupuesto

Una vez definidas las acciones y politicas que se realizaran, habra que gestionar los medios

necesarios para ejecutarlas. Esto se materializara en un presupuesto.

El presupuesto del plan de marketing es el documento que expresara en términos
monetarios el esfuerzo econémico, de recursos humanos e inversiéon de tiempo que

ha de hacer la empresa para poder en marcha dicho plan.

Por tanto, habra que tener en cuenta que, ademas de recursos financieros, la empresa
también ha de hacer una prevision de los recursos humanos y del tiempo que se van a emplear

en la puesta en practica del plan.



a) Recursos financieros
La direccion de la empresa deseara saber no solo lo que va a costar el plan, sino que
beneficios va a aportar a la empresa. Para conocer lo que va a costar a la empresa, esta
elaborara una cuenta de los ingresos y costes previstos que ayude a quien ha de tomar
las decisiones sobre la viabilidad del plan; es decir, si debe llevarse adelante o, por el
contrario, no va a ser rentable, puesto que genera mas coste que los beneficios que puede
suponer para la empresa. Para ello el plan de marketing debe contener una prevision

detallada de ingreso, costes y beneficios.

’ara realizar la prevision de ingresos se hard uso de la prevision de ventas. Una vez que se ha calculado la prevision de
Ingresos previstos la cifra de ven u ultiplica por el precio que se ha decidido que va a tener el producto, y de esta forma
se obtiene la prevision de ingresos.
La prevision de costes 0 gastos se hara teniendo en cuenta la prevision de ventas, pero ademas tendra que incluir
tros costes del pre ), como los que derivan de larealizacion de las acciones que se he do tomar para cad:
Costes previstos A : ) ,‘ e R . $ L‘ ; -
elemento del marke como por ejemplo: si se va a llevar a cabo un nuevo disen oducto, si se van
a contratar mas vendedores, si se va a realizar una campana publicitaria, etc
Beneficios previstos Vendran dados por la diferencia entre los ingresos previstos y los costes previstos.
Tabla 9.19. Relacion detallada de ingresos stes y beneficios.

Caso practico

La empresa de perfumes Todo Aroma, S.L., basandose en las ventas del afio precedente y
en que va a efectuar algunas acciones de marketing que espera que incrementen las de este
afo, ha calculado sus ventas en 60.000 unidades de frascos de perfume. El precio de venta
fijado es de $ 50 la unidad.

¢ Cual sera el beneficio previsto para esta empresa en este ano?

Una vez calculados los ingresos previstos (multiplicando las ventas previstas por el precio
asignado al producto) y sumados todos los costes, ya se puede calcular el beneficio previsto

(diferencia entre los ingresos totales previsto y los costes totales previstos).

Con este dato, podemos calcular el importe en términos porcentuales, dividiendo el importe
del beneficio previsto entre los ingresos esperados, para saber qué porcentaje de los ingresos
se convertira en beneficio. En este caso es de mas del 26%, que hemos calculado
(780.500/3.000.000) x 100.



[N.° unidades previstas x precio de venta

Coste de fabricacion del perfume 1.350.000
Coste de investigacion de mercados 75.000
Coste de diseno del envase y logotipo 27.000
Costes de personal de ventas 175.000
Costes promocionales - 90.000
Coste de publicidad 450.000
Coste de publicidad en punto de venta 50.000
Costes de administracion 2.500

Actividad practica

Una empresa de videojuegos que comercializa exclusivamente un juego llamado Comercio
2.0, tiene unas ventas esperadas de 60.000 unidades a un precio unitario de $25. Tienen unos
costes totales previstos para esas unidades de $1.100.000.

Calcule los ingresos esperados, asi como el beneficio esperado tanto en términos

absolutos como en términos porcentuales.

Recursos humanos

Habra que determinar también el nUmero de personas necesarias para poner en practica el
plan de marketing. En este sentido, hay que tener en cuenta no solo a las personas implicadas
en el plan de marketing, sino también a aquellas que se ocupan de hacer posible que se

cumplan las previsiones de ventas. Ademas de ver el numero de personas necesarias, habra



que asignar tareas y responsabilidades a cada una de ellas, asi como indicar los plazos dentro

de los cuales hay que llevar a cabo dichas tareas.

Por ejemplo, cuando Todo Aroma S.L., encarga una campafa publicitaria, tendra que
determinar quién va a estar encargado de la busqueda de la agencia publicitaria y de elaborar
y facilitarles el briefing, ademas de supervisar el trabajo de dicha agencia. De esta manera se
sabra no solo que acciones h ay que realizar, sino también quien es el responsable de llevarlas

a cabo. Finalmente vamos a ver que habra que incorporar también el cuando.

Ejecucion del plan de marketing

La ejecucion del plan de marketing es la puesta en marcha de las distintas acciones

establecidas para llevar a cabo cada una de las estrategias del plan de marketing.

El principal responsable de la ejecucién del plan de marketing es la direccion de marketing,
que debe llevar a cabo las siguientes tareas:

¢ Identificar las funciones que se van a desarrollar para cada nivel de la empresa.

e Agrupar las funciones que estén relacionadas entre si y asignarlas a las distintas
posiciones de la empresa.

o Establecer el nivel de autoridad y el responsable de cada posicion de la empresa.

¢ Determinar los niveles de supervision necesarios.

Una vez finalizado el plan de marketing hay que redactar un resumen ejecutivo que se situa

al inicio del documento.



Q

Olivia Piqueres es la responsable de la direccion de marketing de una pequena
empresa. Como no quiere que ningun miembro de la empresa se sienta presionado,
deja a su libre eleccion la realizacion de cada una de las acciones establecidas en el
plan, en funcion de lo que cada uno se sienta mas capaz de desarrollar.

(Es esta una buena gestion del plan de marketing?
Solucion

Desarrollado el plan de marketing, es muy importante que la direccion de marketing
establezca el responsable de cada una de las acciones, de [o contrario se corre el riesgo
de que no se realicen todas las acciones y de que nadie se sienta con la responsabilidad de
poner en practica cada accion. Por tanto, Olivia no esta actuando correctamente.

Seguimiento de las politicas del plan de marketing

El seguimiento de las politicas del plan de marketing se lleva a cabo poniendo en marcha una
serie de mecanismos de control. Estos permiten verificar que los objetivos se estan
cumpliendo a medida que se llevan a cabo las distintas acciones establecidas en el plan de

marketing.
Poner en marcha mecanismos de control implica:

Medir el resultado de cada accion.
Diagnosticar en qué grado se cumplen los objetivos.

Establecer medidas correctoras.

Philip Kotler propone cuatro tipos de control del plan anual, control de la rentabilidad, control

de la eficacia y control estratégico.



Control del plan anual. La finalidad del control anual es verificar que la empresa alcanza
los resultados previstos en el plan. Los directores emplean cinco herramientas para examinar
los resultados:

e Analisis de las ventas. Se basa en comparar

o Control del plan anual
las ventas anuales con los objetivos de ventas

previstos.

e Analisis de la cuota de mercado. Se utiliza A”a'\l/‘g:ftgse las
para valorar el comportamiento de la empresa
con respecto a sus competidores. La cuota de
mercado es igual a las ventas de la empresa Adcgi[t;’sd Algacnjztge
expresadas en porcentaje respecto de las consumidores de mercado
ventas totales del mercado.

e Andlisis de las ventas en relacion con la Anallsis Relacion
campana de marketing. Se utiliza para tener la financiero . :f:rt:esti;g

certeza de que en la empresa no se esta

Fig. 9.3. Esquema del control del plan
realizando un esfuerzo excesivo en marketing anual.
para alcanzar los objetivos de ventas. Para este andlisis se emplea la ratio entre los
gastos de marketing y las ventas. La empresa establece en qué nivel quiere que se situé
esta ratio, que variaciones considera permisibles y a partir de que limite debe tomar
medidas.

e Anadlisis financiero. Consiste en analizar las ratios entre los gastos y las ventas, con la
finalidad de determinar donde y cuando la empresa esta obteniendo beneficios.

e Analisis de la actitud de los consumidores. Se trata de una medida que determina si
se esta actuando correctamente y como estan respondiendo los consumidores ante las
practicas de marketing. Se trata de establecer:

- El grado de conocimiento de la marca.

- El'numero de clientes del mercado objetivo que prefiere nuestra marca.
- El numero de nuevos clientes.

- Clientes insatisfechos.

- Clientes perdidos.

- La calidad que asocian los clientes a nuestra marca.

- La calidad que asocian los clientes a nuestro servicio.



Caso practico

Una empresa obtuvo los siguientes resultados en los ultimos ejercicios:

Gastos de marketing 20.000 € 21.000 € 22.050 € 25.000 €

Ventas 150.000 € 157.000 € ‘ 151.000 € 145.000 € ‘

La ratio ideal entre los gastos de marketing y las ventas es del 10%, considerandose
permisibles variaciones de hasta el 14%, porcentaje a partir del cual se debe actuar.

¢En qué ejercicio debié actuar la empresa?

Primero se debe calcular la ratio entre los gastos de marketing y las ventas:

Gastos de marketing

Ratio y gastos de marketing y ventas = % 100
Ventas
Ratio 13,3% 13,4% 14,6 % 17,2%

Durante los dos primeros afios la relacion se encuentra en torno al 13%, por lo que esta dentro
de las variaciones permisibles. Sin embargo, en el afio 2020 la empresa incrementa los gastos
de marketing y se disminuyen las ventas, lo cual lleva a que la ratio supere el 14%. En este
afo, se deberia haber reducido el gasto en marketing, vista la caida sufrida en las ventas, de
esta forma podrian haber evitado que la ratio se disparara hasta el 17% en el afio 2021.



Q

Una empresa lleva a cabo una encuesta a 150 personas con el
fin de determinar la actitud de los clientes respecto a su pro-

ducto y obtiene los siguientes resultados:

Conocen lamarca: 120 encuestados

Prefieren lamarcafrentea
otras:

68 encuestados

Han comprado el producto

100 encuestados
algunavez:

Han comprado el producto por

. Srn & 10 encuestados
primeravez en el ultimo ano:

Insatisfechos con el producto,

; 15en
han tenido algun problema: 5 encuestados

No volveran acomprar
3 encuestados

el producto:

Calidad asociada al producto: Calidad del servicio:
Alta: 15 Alta: 70

Media-alta: 60 Media-alta: 20
Media: 15 Media: 10
Media-baja: 10 Media-baja: 0

Baja: 0 Baja: 0

Control de la rentabilidad

Este consiste en medir la

rentabilidad de los productos, territorios,

método

grupos de clientes, segmentos, canales, etc.
De esta forma, la direccion de marketing
podra decidir qué productos y que
actividades de

expandidos, reducidos o eliminados.

Control de la eficacia

Se trata de determinar si existen formas mas eficientes de gestionar el equipo de ventas, la
publicidad, las promociones y la distribucion.

campana publicitaria, etc.

Tabla 9.20. Control de la eficiencia.

marketing deben ser

La mayoria de los encuestados asocia el producto con una
calidad media-alta, mientras que el servicio que presta la
compania se identifica con una calidad alta.

En funcion de estos resultados analiza la actitud de los con-
sumidores.

Solucion
Respecto a la poblacion (base = 150):
+ Grado de conocimiento de la marca: (120/150) x 100 =80%

Numero de clientes que prefiere la marca:
(68/150) x 100 =45%

« Compradores del producto: (100/150] x 100 = 67 %

Respecto a los compradores (base = 100):
« Numero de clientes nuevos: (10/100) x 100 =10%
. Clientes insatisfechos: (15/100] x 100 =15%
Clientes perdidos: {3/100) x 100 =3%
« Calidad que asocian los clientes al producto: media-alta
- Calidad que asocian los clientes al servicio: alta

A\

Los directores de ventas deben tener un registro de indicadores, como el nimero de visitas de ventas por persona
y dia, el tiempo medio de cada visita, los costes medios que supone, el porcentaje de pedidos por cada cien visitas...

Se puede determinar llevando un seguimiento del coste de la publicidad en cada medio en funcion de su recuerdo,
el porcentaje de audiencia de cada anuncio, los cambios en la actitud hacia el producto antes y después de cada

Se mide en funcion del porcentaje de ventas realizadas en cada promocion, el coste de la promocion por venta
realizada, el porcentaje de cupones utilizados, etc.

Implica buscar ahorros en la distribucion mediante la mejora en el control de inventarios, los lugares
de almacenamiento y las formas de transporte.



Control estratégico

Se trata de revisar la eficacia del marketing en la empresa y en el caso de encontrarse puntos

débiles llevar al cabo un estudio mas completo, que se conoce como auditoria de marketing.

» Eficacia del marketing en la empresa. Consiste en evaluar si la empresa esta llevando
a cabo una verdadera orientacién al marketing. Trata de identificar recursos comerciales
que estén siendo usados por debajo de sus posibilidades y de generar recomendaciones
para su uso.

» Auditoria de marketing. Se trata de un estudio mas completo que se lleva a cabo cuando
se descubren debilidades en la eficacia del marketing en la empresa y se encarga a un
auditor de marketing, ajeno a la empresa.

Se inicia con una reunion entre la empresa y el auditor de marketing en la que se
establece los objetivos, la profundidad del analisis, las fuentes de datos, el formato del

informe y el periodo de tiempo que debe contemplar la auditoria.

La auditoria de marketing va mas alla que el sistema de control, puesto que pone en cuestion
los mismos objetivos del plan de marketing. Implica llevar a cabo un estudio del entorno de
marketing de la empresa, sus objetivos, estrategias y actividades, con el fin de establecer las
areas que presentan problemas y oportunidades y recomendar un plan de accion con el que

se obtengan mejores resultados.

RECUERDA:

Eficiencia: Capacidad para lograr un fin Eficacia. Capacidad para conseguir el
empleando la menor cantidad de recursos objetivo que se desea, sin preocuparse por

posible. los recursos que se deban utilizar para ello.

Actividades practicas: SEMANA 16

jLo logramos! Hemos llegado al final de los contenidos planificados para la asignatura de
Marketing Estratégico. Para complementar lo aprendido durante la semana 16 le invito a

desarrollar las siguientes actividades practicas:
Lecturas recomendadas:

Control del Marketing: piensa acciones anuales y aplica seguimientos mensuales:

http://blog.sandiamedia.agency/control-del-marketing/

Para futuros trabajos en el area de marketing te recomiendo revisar las plantillas de plan de

marketing compartidas en la carpeta de la asignatura en el OneDrive



Autoevaluacion Semana 16
Es cierto, sobre el presupuesto del plan de marketing:

a) No habra plazos de consecucion, el tiempo es ilimitado.
b) Mide en términos monetarios el esfuerzo que ha de hacer la empresa para llevarlo a
cabo.

c) No tiene en cuenta al personal de la empresa.
El principal responsable de la ejecucion del plan de marketing es:

a) El director general
b) El director de marketing

c) Los técnicos del departamento de marketing
Poner en marcha mecanismo de control implica:

a) Diagnosticar en qué grado se cumplen los objetivos.
b) Establecer medidas correctivas cuando exista una desviacion

c) Todas las anteriores son correctas.
El analisis que consiste en realizar ratios entre los gastos y las ventas es el:

a) Andlisis de las ventas
b) Analisis de la cuota de mercado

c) Andlisis financiero

El estudio que consiste en analizar si la empresa esta llevando a cabo una verdadera

orientacion al mercado se conoce como:

a) Control de la eficiencia
b) Eficiencia del marketing en la empresa

c) Auditoria de marketing

El estudio se lleva a cabo cuando se descubren debilidades en la eficiencia de marketing en

la empresa se llama.

a) Control de la eficiencia
b) Eficiencia de marketing en la empresa

c) Auditoria de marketing



Ejercicio Practico: Plan de Marketing

Como trabajo auténomo de la Unidad 4: Plan de Marketing vamos a resolver las preguntas
y actividades planteadas en el Caso de Estudio Confecciones Novita. Para el desarrollo de la
tarea se recomienda leer la informacion planteada en el caso de estudio de manera detenida

y responder a las preguntas y actividades planteadas en el mismo.
El plan de marketing en Confecciones Novita

Martha, Juana, Ana y Sofia son las cuatro socias de Confecciones Novita, empresa dedicada
al arreglo de ropa y venta de prendas de segunda mano, ubicada en el barrio del Carmen en
Valencia. La filosofia de la empresa es ofrecer productos de calidad a precios econémicos.
Las socias buscan, entre conocidos, mercadillos y demas, prendas que cumplan con los
estandares vy la filosofia del negocio; ellas mismas se ocupan de lavar y planchar, arreglar los
desperfectos o mejorar las prendas dandoles un nuevo estilo. Cada uno se ocupa de lo que
puede en cada momento, no existe una delimitacion clara de las tareas y sus responsables.
El grueso del negocio es la venta de prendas de segunda mano, y el servicio de arreglo se

ofrece de forma complementaria.

Tras tres anos en el mercado, la empresa ha conseguido cierta consolidacion, tiene sus
clientes habituales del barrio y gracias al boca a boca consigue poco a poco aumentar su
notoriedad, por lo que hasta el momento no se ha invertido nada en comunicaciéon. No
obstante, el crecimiento de la competencia en el ultimo afio hace peligrar la supervivencia del
negocio: en Novita han notado una bajada de las ventas y de la frecuencia de compra de las
clientas, por lo que es el momento de llevar a cabo ciertos cambios. Por otra parte, no tienen
una estrategia de precios clara, sino que estos se fijan con distintos criterios cada vez, en
funcion de lo que les ha costado la prenda, el tiempo dedicado a su arreglo, lo que consideran

que el cliente estara dispuesto a pagar, etc.

Probodor




Ellocal en el que se ubica el negocio es bastante amplio y se encuentra en una calle de mucho
transito. La decoracion es austera y con poca luz, pues las socias estan convencidas de que
este aspecto es coherente con el estilo de ropa que se ofrece. Las prendas no siguen una
distribucién clara, en un mismo lineal, igual se encuentran abrigos que camisetas; las duefias
piensan que asi se obliga a cada cliente a recorrer todas las prendas, lo que puede llevar a

realizar mas compras.

Las ventas de los tres afnos que lleva operando la empresa han sido las siguientes:

Ano1 Ano 2 Ano 3

Ventas totales 30.000 € 32.000 € 35.000 €

1. Para empezar a elaborar el plan de marketing el primer paso es recopilar la informacién
necesaria, tanto la que se encuentra en el planteamiento del caso como la que puedas
encontrar por internet sobre el tipo de negocio que se va a estudiar, cdmo es el tipo de
clientela, el crecimiento de este tipo de negocios en los ultimos afos, datos sobre la
economia y el consumo, etc.

2. Elaborar en primer lugar el analisis de la situacion, determina quien es el publico objetivo
y desarrolla el analisis DAFO.

3. Determina a continuacion los objetivos que persigues con el plan de marketing. Ten
presente que lo que pretendes es ayudar a las socias de Confecciones Novita a que
prospere su negocio.

4. Identifica las estrategias que debe seguir la empresa para cada elemento del marketing
mix.

5. Define las acciones que van a permitir llevar a cabo las estrategias del punto anterior,
plasma cada accién en in cronograma y establecer un responsable para cada una de
ellas.

6. Por ultimo, indica como vas a realizar el control del plan anual, los analisis que permitiran

comprobar si se estan alcanzado o no los objetivos establecidos.

Esta actividad se realizara en parejas de estudiantes por afinidad, para lo que se sugiere un
analisis individual previo y luego la organizacion del trabajo grupal, el mismo que puede ser
desarrollado en reuniones con videollamadas o chats por los medios disponibles para los

integrantes del grupo (WhatsApp, Messenger, etc.).

Se presentara un informe por parejas, el mismo que debera ser subido al aula virtual en la

fecha establecida por el docente.



Rubrica para evaluar estudio de casos
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osibilita
Aplicacion ampliamente la POSIt ara la aplicacion | expuesto
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iSuerte en su formacion profesional!

conocer y entender al cliente tan bien que el producto o servicio se venda solo.”

Marketing, espero que los contenidos proporcionados en esta guia sean de utilidad en su
formacioén profesional y sirvan a futuro como fuente de consulta. Ha sido una experiencia
de aprendizaje mutua, mucho mas en estos momentos de pandemia que vivimos a nivel

internacional, lo hemos logrado. Como sostiene Peter Drucker “La meta del marketing es

iEnhorabuena! hemos llegado al final de los contenidos planificados para la asignaturade \
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