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PRESENTACION DE LA ASIGNATURA

Esta asignatura proporciona las

bases fundamentales para asimilar e

implementar los principios y tacticas

fundamentales del marketing en el am-

bito empresarial. Su importancia se en-

foca en varios aspectos:

1.

Vision estratégica: Los contenidos
de la asignatura permiten a los es-
tudiantes desarrollar una perspec-
tiva critica y estratégica sobre la
importancia del marketing en las or-
ganizaciones. Esto es esencial para
su futuro desempeno profesional, ya
que podran aportar valor a las em-
presas mediante la aplicacion efec-
tiva de estrategias de marketing.

Planificacion y direccion estratégica:
Al aprender sobre la administracidn
de la mercadotecnia y la planeacion
estratégica, los estudiantes adquie-
ren habilidades fundamentales para
su carrera. Estas competencias les
permitiran participar activamente en
la toma de decisiones estratégicas
informadas.

Segmentacion de mercados: La ca-
pacidad de identificar y determinar
segmentos de mercado es una com-
petencia clave en el perfil profesio-
nal de un especialista en marketing.
Este conocimiento les permitirad di-
sefiar estrategias mas efectivas vy
personalizadas para diferentes pu-
blicos objetivo.

4. Gestion integral del marketing: Los

contenidos abarcan todos los as-
pectos del marketing mix (producto,
precio, plaza o distribucion y pro-
mocidon o comunicacion), lo que pro-
porciona a los estudiantes una com-
prension holistica de la disciplina.
Esto es fundamental para su perfil
profesional, ya que podran abordar
desafios de marketing desde multi-
ples perspectivas.

Habilidades analiticas: Especialmen-
te en la administracion de la infor-
macion de marketing. Esto es crucial
en la era digital, donde la toma de
decisiones basada en datos es cada
vez mas importante.

Competencias en comunicacion vy
ventas: Los contenidos relacionados
con estrategias de promocidn, publi-
cidad y fuerza de ventas desarrollan
habilidades de comunicacion y per-
suasion, esenciales en el perfil de un
profesional de marketing.

Adaptabilidad a diferentes contextos:
Al cubrir una amplia gama de temas,
desde aspectos generales hasta es-
trategias especificas, la asignatura
prepara a los estudiantes para adap-
tarse a diferentes roles y situacio-
nes en su carrera profesional.
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8. Base para la especializacion: Esta
asignatura sienta las bases para fu-
turos cursos mas especializados,
permitiendo a los estudiantes pro-

fundizar en areas especificas del
marketing segun sus intereses y las
demandas del mercado laboral.

RELACION DE CONTENIDOS POR CADA UNIDAD

Competencias Generales de la Asignatura

« Demuestra valores éticos morales
universales y propios de la profesion
con inteligencia emocional y creati-
vidad, respetando la diversidad cul-
tural.

« Resuelve problemas de la realidad
aplicando métodos generales de in-
vestigacion y especificos de la asig-
natura; utilizando las tecnologias de
la informacidn y diversas fuentes de
informacion.

« Aplica la lectura critica y resumenes
con identidad propia; redacta docu-

Competencias Especificas de la Asignatura

o Desarrollar estrategias integrales
de marketing aplicando conceptos
fundamentales, herramientas ana-
liticas y enfoques estratégicos para
resolver problemas y aprovechar
oportunidades en diversos contextos
empresariales.

o Analizar y segmentar mercados uti-
lizando criterios demograficos, psi-
cograficos y conductuales para iden-

mentos profesionales y argumenta
de forma oral fundamentos tedricos
y criterios, con coherencia y fluidez.

Demuestra cualidades de liderazgo
y espiritu emprendedor para la ges-
tion de proyectos sociales, tecnold-
gicos y empresariales.

Promueve la cultura de conserva-
cion del ambiente en la practica pro-
fesional.

tificar oportunidades de negocio y
definir publicos objetivo-especificos

Disenar estrategias de producto y
marca basadas en el andlisis de in-
formacion de mercado y las necesi-
dades del consumidor para optimizar
el posicionamiento y la rentabilidad

Formular estrategias de precio y
distribucion para mejorar la visibi-

lidad y accesibilidad de productos y
servicios en el mercado

. Disefar estrategias de comunicacion
integrada de marketing, incluyendo

fundamentos de marketing E

promocion de ventas y publicidad,
gestion de fuerza de ventas, alinea-
dos con los objetivos organizaciona-
les, para impulsar el crecimiento y la
competitividad empresarial

Orientaciones metodologicas de la asignatura

Las orientaciones metodoldgicas
para la asignatura de Fundamentos de
Marketing deben centrarse en un enfo-
que pedagdgico dinamico y diversifica-
do, que responda a las necesidades de
aprendizaje de un alumnado heterogé-
neo. A continuacion, se detallan las es-
trategias recomendadas en términos de
métodos, medios, formas organizativas
y evaluacion:

Métodos:

Aprendizaje basado en proyec-
tos: Los estudiantes pueden desarro-
llar campanas de marketing completas
para productos o servicios hipotéticos,
aplicando los conceptos aprendidos en
cada unidad.

Estudio de casos: Analisis de es-
trategias de marketing de empresas
reales, fomentando el pensamiento cri-
tico y la aplicacidn practica de concep-
tos.

Aprendizaje colaborativo: Traba-
jos en grupo para fomentar el intercam-
bio de ideas y el desarrollo de habilida-
des de comunicacion y liderazgo.

Clase invertida: Proporcionar ma-

terial de estudio previo a la clase para
dedicar el tiempo presencial a activida-
des practicas y discusiones.

Medios:

Plataformas de aprendizaje en
linea: Utilizar entornos virtuales para
compartir recursos, fomentar discusio-
nes y realizar actividades interactivas.

Recursos audiovisuales: Utilizar
videos, podcasts y presentaciones inte-
ractivas para atender a diferentes esti-
los de aprendizaje.

Formas organizativas:

Clases tedrico-practicas: Com-
binar la exposicion de conceptos con
ejercicios practicos inmediatos para re-
forzar el aprendizaje.

Talleres: Sesiones dedicadas a la
aplicacion practica de conceptos espe-
cificos, como la segmentaciéon de mer-
cados o el desarrollo de estrategias de
precios.

Seminarios: Invitar a profesiona-
les del marketing para compartir expe-
riencias reales y tendencias actuales
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del mercado.

Tutorias individuales y grupales:
Ofrecer apoyo personalizado y segui-
miento del progreso de los estudiantes.

Evaluacion:

Evaluacion continua: Implemen-
tar evaluaciones regulares para moni-

SISTEMA D

E
APRENDIZAJE D

TEMA A DESARROLLAR
UNIDAD

(Desglose de contenidos)
Contextualizacion de la

mercadotecnia

CONTENIDO
EDEL

torear el progreso y ajustar las estrate-
gias de ensefianza segun sea necesario.

Proyectos integradores: Evaluar
la capacidad de los estudiantes para
aplicar multiples conceptos en un pro-
yecto completo de marketing.

RESULTADOS DE
SIGNATURA

> =<

S
A

RESULTADOS DE APRENDIZAJE DE
LA UNIDAD
Examinar el contexto mercadoldgico,

empleando fundamentos de merca-

Aspectos generales del
Marketing

dotecnia y métodos de division del
mercado para descubrir posibilida-

Administracion de la mer-
cadotecnia

des comerciales y determinar au-
diencias especificas

Mercado y segmentacion
de mercados

macion de marketing

Administracion de la infor-

fundamentos de marketing

Comunicacion

Disenar planes de mercadotecnia

Estrategia de promocion
de ventas

unificada que armonicen tacticas de
impulso comercial, difusion media-

Estrategia de publicidad

tica, equipo de comercializacion y

Estrategia de fuerza de
ventas

gestion de imagen corporativa

Planeacidon estratégica en
mercadotecnia

Producto y Marca

Disenar estrategias de producto y

Productos, servicios y
?2 estrategias de asignacion
de marca

marca para optimizar el posiciona-
miento y la propuesta de valor una
organizacion

Precio y Distribucion

Formular estrategias de precioy

Estrategia de precio

distribucion que maximicen la visibi-

3 Canales de marketing y

na de abastecimiento

administracion de la cade-

lidad, accesibilidad y rentabilidad

ORIENTACIONES GENERALES PARA EL APRENDIZAJE

El docente iniciard con el desa-
rrollo de una evaluacién diagndstica
cualitativa de los conocimientos previos
que los estudiantes poseen hasta el
momento, misma que permitird deter-
minar los puntos especificos de partida
del trabajo directo con los estudiantes.
Mediante encuentros mediados a tra-
vés de sesiones virtuales, el docente
revisara los contenidos mediante expo-
sicion problémica, buscando la partici-
pacion permanente de los estudiantes.
Las practicas de aplicacion y de expe-

rimentacion se orientan en base a los
conocimientos analizados en la sema-
na, de modo que los estudiantes pueden
reforzar, aclarar o ampliar las bases del
conocimiento adquirido. En cuanto al
aprendizaje autonomo serviran especi-
ficamente para ampliar los conocimien-
tos que se relacionen con el o los temas
de la semana, los que serviran para la
resolucion de ejercicios propuestos y
continuar con el desarrollo de la asig-
natura en el siguiente encuentro pre-
sencial.

SISTEMA DE EVALUACION DE LA ASIGNATURA

La evaluacion de la asignatura se
basa en los siguientes componentes:
o Parcial I: 35%
« Participacion tutorias virtuales
« Realizacion de actividades de
aprendizaje
« Carga de tareas en el aula virtual
« Evaluacidn virtual

o Parcial Il: 35%
« Participacion en foros y tutorias
virtuales
« Realizacion de actividades de
aprendizaje
« Carga de tareas en el aula virtual
« Evaluacidn virtual
« Evaluaciodn final: 30%
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PLAN DE EVALUACION UNIDAD 1

Aprendizaje en contacto con el docente 10%

contocto. CONTEXTUALIZACION DE LA
Aprendizaje autonomo 23: MERCADOTECNIA

Aprendizaje practico-experimental

Evaluacion intermedia 20%
Evaluacion final 20%
Total 100%
OBJETIVO
Proporcionar a los estudiantes
FUENTES DE INFORMACION BASICA Y COMPLEMEN- una comprension integral de los funda-
TARIA DE LA ASIGNATURA mentos del marketing y su aplicacién en
el entorno empresarial actual, desarro-
” - i habili L -
— AUTOR ANO EDITORIAL ando habilidades pa.\ra a.na izar mtlarca
) dos, segmentar audiencias y gestionar
Marketing Es Toro, Juan; inf ion d keti L fin d
| -
: g Villanueva, 2017 EUNSA In ormaC|or-1 . e mar etlng: c.on el fin .e
trategico Julidn tomar decisiones estrategicas efecti-
TEXTOS BA- vas.
Un enfoque B
SICOS .. Rey Marti, . ,
practico del Universidad
) Andrea; Orero, e
marketing es- , 2021 Politecnica de
tratégico, ope Marla; Pala- Valencia i
2910 OPE | (ios, Daniel SINTESIS DEL CONTENIDOS
rativo y digital

Aspectos generales del Marketing

Titulos de textos, revistas, Direccion donde se
_ Autor /es . ., :
manuales, otros virtuales. encuentra la fuente « Administracion de la mercadotecnia
https://www.forbes.
FORBES FORBES 2024 -,
com.mx/ o« Mercado y segmentacion de merca-
, _ https://www.puro- dos
PuroMarketing PuroMarketing _ 2024
marketing.com/

o Administracion de la informacion de
marketing
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DESARROLLO DE CONTENIDOS

Introduccion al Marketing

Se denomina marketing a un con-
junto de técnicas o acciones que se
realizan con el fin de comercializar un
producto o servicio. Es un conjunto de
técnicas de la administracion destina-
das a maximizar los beneficios de una
compafia, dependiendo concretamente
de qué area de la empresa esté en estu-
dio: el marketing puede servir para ven-
der mas o para facturar mas. Se afirma
gue mediante el marketing la empresa
logrard aumentar su participacion de
mercado. En efecto, el logro de estos
dos objetivos hace que el marketing
sea fundamental para el desarrollo de
la empresa. Hoy en dia, el departamento
de marketing esta adquiriendo un papel
preferente dentro de la organizacion
empresarial, tanto a nivel estratégico
como tactico. Es algo asi como la “voz
del cliente” dentro de la empresa, dado
que recoge todos los datos acerca de
los mercados, segmentos, competen-
cia, productos y clientes que le rodean

Definicion y conceptos basicos

El marketing se vuelve cada vez
mas importante, por ser una activi-
dad intrinseca a la generacion de valor
para el cliente, lo que es esencial para
cualquier organizacidén. El marketing es
también un enfoque para la gestion que
se basa en el conocimiento profundo

y, teniendo estos datos en cuenta, ana-
liza la situacion y elabora con ello un
plan estratégico a corto, medio y largo
plazo. Convertir la proyeccién y fabri-
cacion de productos en ganancias re-
quiere de marketing. La mercadotecnia
abarca la identificacion de demandas
insatisfechas, la seleccion de segmen-
tos especificos a atender y la creacion
de ofertas, politicas de costos, redes
de distribucion y estrategias comunica-
cionales para captar y atender a estos
segmentos. Sin embargo, la mercado-
tecnia trasciende la mera promocion
y comercializacion directa; su esencia
radica en detectar las expectativas y
requerimientos del publico, elaborar
soluciones, difundir sus beneficios, es-
tablecer valores monetarios y garanti-
zar la accesibilidad de estas soluciones.
Por tanto, la mercadotecnia debe con-
cebirse como una filosofia empresarial
integral, adoptada por toda la organiza-
cion.

del mercado objetivo y de los procesos
a través de los cuales la empresa ob-
tiene una posicion ventajosa en dicho
mercado. El marketing aborda todo lo
relacionado con el producto, sus pre-
cios, la forma en que lo se puede a dis-
posicion de los consumidores y como

conseguirlos. Sin embargo, mas alla de
las labores antes citadas, la faceta mas
importante es, sin duda, conocer las ne-
cesidades del consumidor y como éste
toma su decision de compra.

El marketing es el conjunto de
técnicas y métodos que se dedican a la
comercializacién y venta de un produc-
to. Basicamente, la labor del marketing
se centra en tres aspectos fundamen-
tales: conseguir un volumen y nivel de
ventas que permita a la empresa obte-
ner unos ingresos que le permitan su-
fragar sus costes y obtener un benefi-
cio razonable; adaptar la fabricacién de
los productos a las necesidades de los
clientes o consumidores; proporcionar
informacion a la empresa sobre el mer-
cado y disefiar un Plan de Marketing que
permita aprovechar las oportunidades e
intentar desarrollar acciones concretas
tendentes a minimizar las amenazas,
definiendo unos objetivos y una estra-
tegia que orienten y coordinen los es-
fuerzos de la empresa. El departamento
de honorarios de una empresa es el en-
cargado de hacer frente a esta actividad
tan importante y se encuentra en el am-
bito del area comercial.

Marketing se ha definido de di-
versas formas. Una de ellas es que con-
siste en un grupo de actividades que
permiten a la organizacion comprender
los deseos del comprador para, a tra-
vés de la fabricacion, la promocion vy la
venta, resolver las necesidades insatis-
fechas de los consumidores, obteniendo
a cambio una respuesta que se concreta
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en una satisfaccion econdémica a través
de los beneficios o utilidades. Otra for-
ma de entender el marketing consiste
en identificar las necesidades insatisfe-
chas de los consumidores para, a tra-
vés de la innovacion, la obtencion de un
producto o servicio que permita cubrir
dichas necesidades y su correspon-
diente infraestructura, facilitar el acce-
so al mismo y que a la vez sea conocido,
logrando la satisfacciéon de los consu-
midores. Marketing es un proceso por el
cual las empresas se comunican con los
consumidores para ofrecerles bienes y
servicios que quieran y que a ellos les
resulte beneficioso adquirir.

El énfasis se pone en: - La inven-
cion de necesidades a través del proce-
so de sustitucion de deseos, lo que ha
sido llamado ilusidn intelectual. - No se
pone acento en los actores, sino en las
relaciones entre ellos. - En la orienta-
cion al mercado de la empresa por di-
ferenciacion con lo que se conoce de
los productos o servicios demandados
por el mercado. En el enfoque del mar-
keting, dos conceptos son muy impor-
tantes: los orientados al producto, que
centran su interés en la fabricacion y
perfeccionamiento del producto y en lo-
grar la reduccion de su coste con la me-
jora de la productividad, y los enfoques
orientados a la venta, que se interesan
por la fuerza de ventas y la publicidad
para lograr que el cliente compre el
producto.

Kotler y Armstrong entregan una
definicion general: “El marketing es un
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proceso social y administrativo me-
diante el cual individuos y organizacio-
nes obtienen lo que necesitan y desean,
creando e intercambiando valor” (Kotler
& Armstrong, 2012, p. 5).

En el contexto de negocios: El
marketing establece relaciones ren-

tables de intercambio de valor con los
clientes.

El proceso de marketing

Figura nimero 1

Creacion de valor para los clientes
y establecimiento de relaciones con ellos

Definicidn final: El marketing es el
proceso por el cual las empresas crean
valor para sus clientes y establecen re-
laciones soélidas con ellos para obtener
valor a cambio.

Captar a camblo valor
de los clientes

Entender el Dasermr una Elaborar
mercada ¥ las un programa Establecer relaciones
necesidades || mullh o= [ on e | gy | redtusbles y logras
y los deseos impulsada por integrado que el deleite del cliente
del cliente el cliente pmpomnne_
un valor supenor

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)
En el &mbito de la mercadotecnia,
se distinguen tres conceptos fundamen-

tales que conviene desglosar:

Figura nimero 2

Sensaciones de ausencia o falta

Necesidades Abarcan aspectos corporales, colectivos y personales

Son mtrinsecas al ser humano, no generadas por expertos en mercadeo

Mandestaciones especificas de las carencias humanas

Deseos Influenciados por ¢l entorno cultural y ¢l caracter ndividual

Se expresan en funcion de elementos que alivian carencias

5 I Anhelos respaldados por capacidad adquisitiva

Los consumidores buscan productos que maximicen el beneficio v la complacencia

Las corporaciones prosperas examinan v comprenden las carencias, anhelos y solicitudes de su chentela

Estrategias
empresaridles

Emplean técnicas de estudio del consumidor y examen de informacion

Fomentan una conexion estrecha con la chentela en todas las esferas organizacionales

Interaccién con | Empresa de retal plataforma digital para retroalmentacion de chentes

consumidores Compaiiia de bienes de consumo: directivos comiven con usuarios en sus residencias

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)

Figura nimero 3
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Necesidades de Autorrealizacion
Crecimiento, propdsito, moralidad,
espiritualidad...

Necesidades de Reconocimiento

Respeto, estatus, éxito, fama,
autoconfianza...

Necesidades de Afiliacion

Alecto, amor, amistad, asociacion,
aceplacion...

Necesidades de Seguridad
4| Seguridad fisica, de salud, de

Necesidades Fisiologicas
sexo, dormir...
Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)
Definicion de marketing
Figura numero 4
.. ) ovestigar necesadades del consumidor
a. Comprension del mercado: r— TR
- [b. Disefio de estratega de marketng D iacile y Dosich -
Pasos del proceso de marketing S de murketing (4 P's) :mm&mi‘hl[ﬁhwn)hm
d Construccidn de relaciones: Admmsstracion de relaciones con chentes v socios
c R Crear satisfaccadn v lealtad
= - ) Aumentar participacion v valor de por vida del chente
|Factores adicionales a considerar | Tecnologa de marketing Oportunadades gobales
Chentes satsfechos que compran mas v con
Resaltados del proceso | & p Mayor capital de chentes a largo plaze

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)
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Modelo ampliado del proceso de marketing

Figura nimero 5

Creacion de valor para los cllentes
y establecimlento de relaclones con ellos

Entender el Disenar una Elaborar un Establecer
mercado, y las estrategia PRI de relaciones
necesidades de marketing * marketing integrado redituables y lograr
y los deseos mpulsada por que entregue un el deleite del clients
del chente el cliente valor superior
i Selecci los e i
psirr cheniss pasa Diseiio de productos e
w| :}s atenderlos: ¥ senvicios: crear con el cliente:
il seumanlaci_én'd_e_l marcas fuertes establecer
: mercado y direccion relaciones solidas
:Admnlst_r;lr con los clientes
Jfﬂiﬁ?ﬁg Decidir una Fijacién de precios: elegidos
y datos de clientes propuesta de valor: crear valor real T
diferenciacion Administrar las
y posicionamiento Distribucian: relaciones )
administrar la con los R
demanda y las crear relaciones
cadenas de suministro | estrechas con socios

Obtener a camblo

: valor de los clientes

La Revolucion Industrial y, con
ella, el nacimiento de la empresa tal,
hicieron que los métodos de marketing
evolucionaran hacia la fabricaciéon en
serie, con productos estandarizados.
Como producto de la transformacion que
se produce en los mercados, las indus-
trias dedicaron recursos a la investiga-
cion de mercados y, como medio para
alcanzar a los potenciales consumido-
res del producto, desarrollaron técnicas
de publicidad para informar y atraer a
los posibles compradores. El marke-

Figura numero 6
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ting en la economia industrial tuvo su
auge en la década de 1950 y fueron afios
en que las empresas empezaron a dar
importancia al mercado y mejoraron
las técnicas y politicas de venta. Como
resultado de esta preocupacion por el
mercado, aparecieron nuevas técnicas
y adaptaciones del marketing que se
centraban mas en satisfacer las nece-
sidades o demandas del consumidor o
cliente potencial que en incrementar las
ventas de la empresa.

Ll Enfoque en mejorar la eficacia de produccion y distribucién
Promocién: comunicar Asume que los consumidores prefieren productos disponibles v
la propuesta de valor ;
- Concepto de produccion:| accesibles
Riesgo: puede Devar 2 una miopia de marketing, ignorando las
necesidades del chente
tecnologia de marketing mercados globales Sy el - Concepto de pr to: que pre. pr UPETIon

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)

Evolucion historica del Marketing

El marketing, actualmente, esta
cobrando gran importancia ya que la
demanda de productos y servicios es
sobradamente abundante. En conse-
cuencia, las empresas deben centrar-
se en las necesidades de quienes van a
consumir lo que ofertan y en cdmo ha-
cer que, una vez que hayan probado sus
productos, los vuelvan a comprar. Pero
las bases del marketing como concepto
no son recientes. El marketing es una
disciplina de estudio que basicamente

nace de la necesidad de los vendedo-
res de encontrar mejores formulas para
atenuar la competencia y mejorar las
ventas. Las primeras referencias sobre
tratados de marketing surgen en la an-
tigua Grecia, donde se han encontrado
escritos de personajes como Socrates,
Platon, Aristdteles... Posteriores a di-
cha época, hay escritos de economia de
autores griegos, pero no de conceptos
como marketing.

Riesgo: puede Uevar a enfocarse demasiado en ¢l producto,
ignorando las necesidades reales del mercado

Enfatiza la promocion v ventas a gran escala

Orientaciones de la

Asume que los consumidores no comprarin suficiente sin un

administracion de |- Concepto de ventas: esfuerzo de ventas significativo
marketing Riesgo: se centra en transacciones a corto plazo en lugar de
relaciones a largo plazo

Se enfoca en conocer v satisfacer las neces:dades del chente
mejor que la competencia

+ Concepto de marketing:

Adopta una perspectiva de "afuera hacia adentro”

Busca crear valor v relaciones duraderas con los chentes

Considera el bienestar a largo plazo del consumidor v la sociedad

- Concepto de marketing

Busca equilbrar las ganancias de la empresa, los deseos del
consumidor v los intereses sociales

social

Promueve un marketing sustentable v responsable social v
ambentalmente

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)
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Se muestra de manera grafica la
evolucion del marketing

Figura numero 7

«f58 S5
y A LAPRODUCCION

COMP. Y ADM. DE RELACIONES

CRM
® Relacién con los clientes
® Personalizacién ® Recopilar la mayor cantidad de
® Orientacién al informacién  posible sobre los
m marketing personal clientes, para poder dar valor a la
i ® Proceso medianteel  oferta
cual se fabrica un ® La empresa debe trabajar para
producto segin las conocer las necesidades de los
especificaciones que mismos ¥ asi poder adelantar una

indica ¢l cliente, o un oferta ¥ mejorar la calidad en la
sector del mercado, oun | atencién
mercado extranjero ® Uso de sistemas informéticos

[/ INTELIGENCIA ARTIFICIAL ® Entregarala
| / méquina sentimientos

| del hombre para
,"' mejores conexiones
#Uber
#Amazon
#Mango
#Zara

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)

Tres consideraciones que sus-

tentan el concepto de marketing social:

Figura nimero 8
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Sociedad
(bienestar del ser humano)

Concepto
de marketing
social

Consumidores
(desean satisfaccion)

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)

Compania
(utilidades)

Importancia del Marketing en las organizaciones

En la actualidad, la administra-
cion o gestion de mercadeo es esencial
para cualquier tipo de organizacidn, ya
que representa una herramienta efi-
caz para el logro de sus objetivos, in-
dependientemente de si esta es o no
lucrativa. Esto es valido en el caso de
empresas, o en el de aquellas organi-
zaciones que ofrecen bienes o servicios
con otros propdsitos, por ejemplo, una

organizacion benéfica. La importancia
del gerenciamiento de mercadeo radica,
en primera instancia, en que los consu-
midores demandan bienes y servicios
cuya produccion y distribucion deberan
satisfacerse necesariamente por parte
de la empresa con intereses particu-
lares o generales; es decir, una orga-
nizacion sin mercado seguro no tiene
sentido e incluso seria inexistente para



fundamentos de marketing

fines reales: la empresa seria una mera
ensofacion.

La administracion de marketing
es una filosofia empresarial que aglu-
tina todos los esfuerzos de dicha em-
presa para satisfacer a los clientes y, a
cambio de ello, obtener una utilidad. Por
esto, el marketing es el nombre que se
le da a las acciones internas que rea-
liza la empresa y de reflexion con el
mercado externo. Muchas empresas se
preguntan si realmente les sirve tener
una unidad de marketing o contratar los
servicios de expertos en el area. Pues
la respuesta es si, todas las empresas,

Funciones y objetivos del Marketing
Funciones del Marketing:

Las diversas funciones basicas
del Marketing abarcan una amplia gama
de actividades, que incluyen lo siguien-

te:

Figura nimero 9

CON muy pocas excepciones, necesitan
de los servicios que ofrece el departa-
mento de marketing. No se puede ima-
ginar una empresa en la que sus due-
fios no persiguen vender mas, o hacer
crecer sus marcas o lograr el liderazgo
en alguno de los segmentos de mercado
en el que participan. Menos aun imagi-
nar una empresa que se sienta satisfe-
cha con independencia de cdmo actlen
y compitan en el mercado; suelen ser
las llamadas “comodas” que se benefi-
cian de la coyuntura, pero que no estan
ayudandose a crecer para enfrentar el
largo plazo.

Funciones de Marketing

b) Investigacion de mercado exhaustiva y completa

comportamiento de compra

coherencia
h) Politica de Precios bien definida que refleje el valor

a) Analisis detallado de las necesidades y preferencias del consumidor

¢) Analisis profundo de los competidores y sus estrategias

d) Segmentacion efectiva y cuidadosa seleccion del publico objetivo

e) Posicionamiento estratégico de productos o servicios en el mercado

f) Decisiones criticas que deben tomarse en el Punto de Venta para influir en el

g) Disefio reflexivo del Mix de Productos y del Mix de Comunicacion para asegurar

1) Organizacion eficiente del Departamento de Marketing para optimizar procesos

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)

Estas funciones no deben ser
vistas como tareas aisladas y autdno-
mas; mas bien, deben entenderse como
diversas partes interconectadas de un
todo cohesivo que trabajan en armonia
entre si.

Objetivos del Marketing:

Los Objetivos del Marketing pue-
den adoptar muchas formas, pero ge-
neralmente se evallan en funcion de un
Objetivo Base, que tipicamente gira en
torno a las Ventas o la Cuota de Merca-
do. Debido a su naturaleza inherente, el
Marketing sirve como la Unica funcidn
que perdura en el tiempo, y también es
el drea singular que tiene la capacidad
de agregar Valor tanto a los produc-
tos como a los servicios ofrecidos en
el mercado. Generar Ventas no es sim-
plemente un Objetivo; mas bien, es una

El concepto de mercado y segmentacion

El concepto de mercado es funda-
mental para el desarrollo del marketing.
Un mercado es el conjunto de todos los
compradores reales y potenciales de un
producto o servicio. Por lo tanto, el tér-
mino mercado describe una situacién en
la que existen diferentes compradores,
cada uno de ellos con caracteristicas
especificas y claramente diferenciadas
del resto. Dentro de un determinado
mercado, los individuos estan dispues-
tos a consumir informacion e ideas,
pero la mayoria prefiere utilizar un ata-
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necesidad apremiante (el Unico Objetivo
Base es fundamentalmente “Construir
y Satisfacer las necesidades de Clien-
tes Actuales y Potenciales de manera
rentable y a largo plazo”). Si un nego-
cio depende Unicamente de las Ventas
para su supervivencia, corre el riesgo
de descuidar la dimension mas amplia
del Marketing, comprometiendo asi su
ventaja competitiva a largo plazo, ade-
mas de potencialmente causar dafos
severos a su Imagen y reputacion en el
mercado.

jo: aceptar las ideas antes llamadas do-
minantes estereotipos, acerca de los
productos, servicios, marcas, precios,
distribuidores, etc., y que forman la tan
(lamada impresidn del consumidor.

Por consiguiente, para el desa-
rrollo de las funciones de marketing
(definir, precisar, orientar, satisfacer y
evaluar las necesidades), el concepto
de mercado resulta insuficiente. Para
realizar estas funciones es necesario
segmentar, es decir, dividir el merca-
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do en grupos que, dentro de si mismos,
sean mas homogéneos o semejantes y
que presenten entre si la mayor suma-
toria de diferencias posibles. El término
segmento hace referencia a esa porcidn
mas homogénea obtenida después de la
fragmentacion. La segmentacidn supone
la existencia de similitud o semejanza
entre los consumidores del mismo seg-
mento. Este parametro funciona como
fuerza centrifuga, ya que fragmenta o
divide lo fragmentable, y por otro lado
evidencia la existencia de diferencias de
comportamiento entre consumidores.

A partir de esta definicion y de lo
expuesto hasta aqui, se pueden desglo-
sar algunas caracteristicas adicionales
de las variables que se suelen utilizar en
la segmentacion que son las siguientes:
- Son medibles con informacién prima-
ria o secundaria. - Estas variables in-
trinsecas al consumidor se utilizan para
predecir su comportamiento de compra
0 uso.

Figura nimero 10

La segmentacion de mercados es
fundamental en la administracion de la
mercadotecnia, ya que permite dividir
el mercado en grupos mas pequefios y
homogéneos, lo que facilita la identifi-
cacion de las necesidades y caracteris-
ticas de los diferentes segmentos. Los
criterios de segmentacion pueden ser
demograficos, geograficos, psicografi-
cos o conductuales, y las estrategias de
segmentacion se basan en la diferen-
ciaciéon y posicionamiento de la oferta
para satisfacer las demandas especi-
ficas de cada segmento. Es importan-
te comprender el comportamiento de
compra, los intereses y preferencias de
los consumidores para poder ofrecer
productos y servicios adaptados a sus
necesidades, aumentando asi la efecti-
vidad de las acciones de marketing.

Se muestra el proceso de deci-
sion de compra de los consumidores:

Factores sociales y de grupo Factores psicologicos
Motivacion,
Cultura, percepcion,
clase social, aprendizaje,
familia personalidad,
actitud
Proceso de decision de compra
Informacion Factores
situacionales
=) Reconocimiento necesidad '
Fuentes Ny Cuéndo
comerciales Busqueda de informacion Dénde
<
Evaluacion alternativas
_ Por qué
Fuentes Decisiones de compra -
ial {} Condiciones
oo lim Comportamiefito poscompra

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)
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Segmentacion para mercado de

consumidores finales:

Figura nimero 11

Geograficas

Variable Ejemplo de categoria
Regién del mundo o pais |Ecuador
Regién del pais Costa, sietra, oriente, insular

Tamaho de la provincia

Pichincha 13.465 km', Guayas 19.623km’

Densidad

Urbana-subuibana-rural

Clima Caluroso, frio, templado
Demogrificas
Variable Ejemplo de categoria
Edad Menores de 18 ahos, entre 18 v 40 afos, entre 40y BS afhos
Género Hombre, mujer

Tamano de lafamilia

Z miembros, 4 miembros, 6 miembros

Ciclo de vida familiar

Joven soltero; joven casado sin hijos; joven casado con hijos: otro

Ingreso Menor al salario basico, entre S00usd. v 800usd., mas de 1000usd.
Deoupacion Profesional, empiesario, vendedor, oficinista, artesano
Educacin Primaria, secundaria, superior, posgrado
Religidn Catdlica, cristiana
Raza Nearo, blanco, mestizo
Generacion Generacionx, v, z
MNacionalidad Ecuatoriana, colombiana, argentina
Psicograficas

Variable Ejemplo de categoria
Clase social Eaja, media, alta
Estilo de vida Actividades [deportes).intereses [ecoloqgi a), opiniones [politicas)
Personalidad Compulsivo, sociable, autoritario, ambicioso

Conductual
Variable Ejemplo de categotia
Decasiones Habitual, especial
Beneficios Calidad, comodidad, duracién

Situacién del usuatio

No usuario, usuario anterior, usuario potencial, usuario primerizo, usuario habitual

Frecuencia de uso

Usuario ocasional, usuario medio, usuario intensivo

Situacion de lealad

Ninguna, media, fuerte, total

Etapa de preparacion

Sin conocimiento, informado, interesado, con intensién de compia

Actitud hacia el producto

Entusiasta, positiva, indiferente, negativa, hostil

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)
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Segmentacion para mercado em-

presarial:

Figura nimero 12

|_Categoria Subcategoria Detalles
) Clasificacién pot tipo de industria (manuf actura, servicios,
Industria o Sector . toala ate )
Por nimero de empleados [pequefia, mediana, grande)
Variables Tamahio de laempresa | Poringresos anuales
Empresariales Por valor de activos
Local, regional, nacional, internacional
Ubicacion geografica Lkbana vs. rural
T e T P e T I T e
T loaia Tipodet ia utilizada
\ariables ) i Usuartios hecuentes vs. ocasionales
Operativas Capacidad del chente Capacidades técnicas internas
E . No usuarios, ex usuarios, usuarnos potenciales, usuarios
status de usuario
regulares
Estructura organizacional | Centralizada vs. descentralizada
de comptas Compras por depantamento vs. COMPIas CONPOrativas
Naturaleza de las Clientes actuales vs. prospectos
relaciones existentes Leakad a proveedores actuales
Enfoque de Politicas ales de Contratos de servicio
Compra s gene Criterios de compra [precio, calidad, servicio)
Preferencia pot licitaciones o negociaciones directas
Calidad
Criterios de compra Setvicio
Precio
Urgencia Necesidad inmediata vs. planificada alargo plazo
Factores — — - . -
Siuacionales Aphcacion especifica Como se utilizar s el productolservicio en la empresa
Tamaho del pedido Pedidos grandes vs. pequefios
Similitud comprador- Empresas prefieren tabajar con proveedores simiares:
Caracteristions wnd-ed-o# _ : tamahio, cultura etc. : .
Personales Actitud hacia el riesgo Empresas adversas al iesgo vs. tomadoras de riesgo
Leakad Empresas valoran relaciones largo plazo vs. cambian
frecuentemente de oroveedor
Rentabikdad clierte Chentes de alto valor vs. bajo valor
Valor del Cherte Potencial crecimiento Empresas en crecimiento vs. empresas estables o en declve
Comportamiento | Frecuencia compta Compradotes frecuentes vs. ocasionales
de Compra Volumen de compra Compradores de gran volumen vs. pequeno volumen
Reduccidn de costos
. Aumento de productividad
penelicos | Beneficios Mejora de caldad
Innovacion
Soporte técnico

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)

Definicion de Mercado
« Conjunto de todos los compradores
reales y potenciales de un producto

0 servicio.

Figura nimero 13
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o Incluye individuos, organizaciones
con necesidades o deseos especifi-
cos, capacidad y voluntad de compra.

a. Por tipo de comprador:

Mercado de consumo (B2C)
Mercado industrial (B2B)
Mercado gubernamental

Mercado de revendedores

Tipos de Mercados

b. Por ambito geografico:

Mercado local
Mercado regional
Mercado nacional
Mercado internacional

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)

Definicion de Segmentacion de Mercados

Proceso de dividir un mercado
heterogéneo en grupos homogéneos de
consumidores con caracteristicas, ne-
cesidades o comportamientos simila-
res.

Importancia de la Segmentacion:

e Permite enfocar recursos de marke-
ting de manera mas eficiente

« Facilita la adaptacion de productos y
servicios a necesidades especificas

« Mejora la efectividad de las estrate-
gias de marketing

o Ayuda a identificar nichos de merca-
do



fundamentos de marketing

m undamentos g marketing m

Figura nimero 14 Figura namero 16

a Identificar variables de segmentacion : _ | Anakss de conglomerados (chister analysis)
Proceso de b. Desarrollar perfiles de segmentos - g fachorie
. - P - gn para la Segmentacion: Analisis discriminante
Segmentacion de  |c. Evaluar el atractivo de cada segmento Arboles de decision
Mercados: d. Seleccionar segmentos meta (targeting) Desafios en la Cambios rapidos en el comportamiento del consumidor
e. Desarrollar estrategias de posicionamiento para cada segmento Segmentacién de Aumento de la personabizacion v customizacion
Mercados: Integracion de datos offime y online para una segmentacion mas precisa
] Hipersegmentacion
Nota: (Kotler & Armstrong, 2012) s aer S T R TRy e
Segmentacion: Segmentacion dindmica y en tiempo real
Segmentacion basada en comportamiento online
! Consideraciones sobre privacidad de datos
Criterios para una Segmentacion Efectiva: Etica en la Segmentacion: | Evitar discrimmacion en la segmentacion
Responsabiidad social en las estrategias de segmentacion

« Medible: Tamafio y poder adquisitivo
del segmento cuantificables

o Accesible: Segmento alcanzable y
atendible de manera efectiva

o Sustancial: Segmento suficiente-
mente grande o rentable

Estrategias de Segmentacion:

« Marketing masivo (no diferenciado)

« Marketing de segmento (diferencia-
do)

Figura nimero 15

Diferenciable: Segmento conceptual-
mente distinguible y con respuesta
diferente

Accionable: Posibilidad de disenar

programas efectivos para el seg-
mento

Marketing de nicho

Micromarketing (marketing local o
individual)

Marketing no diferenciado Marketing diferenciado

(Masivo) [ (Segmentado)

Marketing concentrado Micromarketing

(De nicho) F:} (Local o individual)

Cobertura amplia

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)

Cobertura estrecha

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)

En la segmentacion de mercados,
los criterios clave a considerar inclu-
yen variables demograficas, geografi-
cas, psicograficas y conductuales, que
permiten dividir el mercado en grupos
homogéneos. Las estrategias de seg-
mentacion derivadas de estos criterios
pueden incluir la personalizaciéon de
productos o servicios, la diferenciacion
de marketing y la determinacién de un
mercado objetivo especifico. Es crucial
identificar los criterios mas relevantes
para el negocio y luego desarrollar es-
trategias efectivas que se alineen con
las necesidades y preferencias de cada
segmento de mercado.
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El Marketing Mix

Figura nimero 17

Variedad
f Calicdad

Dise Ao
Caracte risticas
hMarca

Envace

Servicio
/ Distribucidn \
Canale s

7
\

Cobertura
Surtido |
L e W

LogrRas /
Transporte /
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Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)

El marketing mix no determina el
marketing: toda la sugerente variedad
de las posibilidades mercantiles queda
arropada bajo este paraguas, de tal ma-
nera que un andlisis del marketing mix
puede ser el preludio o el epilogo de un
proyecto de marketing mas amplio, y
siempre ha de ser no obstante el ndcleo
central y el referente Ultimo, operativo,
de todo aquel proyecto. En segundo lu-
gar, que el marketing mix no determina
ni ha de determinar las caracteristicas
del marketing: las caracteristicas del
marketing mix se deducen del marke-
ting, por lo que no cabe hacer del mis-
mo el marco que pretende encauzar al
marketing en direcciones determinadas

Chentes meta

Posicionamiento
buscado

.i__.- .
/ Preco \
F Descuentos

{ Planes de crédito \
|' Pronto pago
De sCuentos de
temporada

\p,”c tac--:-c'-"- m/
/ Comunbtackin \
/ Publicidad

A
\

| Ventas personale s \

| Promod itn ventas |
\ Re lac ione 5 publcas
Propaganda

\ /

o limitar a que aquel se base exclusiva
y Unicamente en aquel. Cabe recordar
que actualmente es comun referirse al
marketing mix como parte del “marke-
ting estratégico”, sin recordar que con-
juntamente con el marketing operativo,
hay también un marketing “estratégico”
y un marketing “operativo”. Necesaria-
mente, considerado el marketing mix en
el marco del proyecto global de marke-
ting, aquel ha de ser responsabilidad de
una unidad mercantil funcional respon-
sable de la gestion del mismo.
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Las 4 P’s: Producto, Precio, Plaza y Promocion

Este esquema se conoce como
las 4 “P", y fue puesto a punto para ol-
vidar algunas actividades de las empre-
sas que no estaban siendo considera-
das por los estrategas del marketing,
como es el caso de los servicios, que
estarian fuera de la accion de las 4 “P”,
al igual que otros elementos que unen
al “producto” con el “cliente”.

Hay empresas especializadas en
la fabricacion y distribucion de produc-
tos econdmicos que utilizan pocas com-
binaciones de las 4 “P”, como es el caso
de las empresas de productos alimen-
ticios, como, por ejemplo: una botella
de Coca-Cola clasica siempre tendra el
mismo precio para el cliente y siempre
estara en el mismo lugar en las géndo-
las. Hay empresas especializadas cuyo
producto es la exclusividad, teniendo en
cuenta los servicios que el propio local
les puede proveer, como entrega a do-
micilio, al igual que el servicio postven-
ta, como por ejemplo una concesiona-
ria con todo su sistema para fidelizar.
El producto no alude Unicamente al bien
que es objeto del intercambio, sino a la
totalidad del negocio que debe ofrecer
una satisfaccion a los clientes. Para
la decision de cudl serad este en aquel
determinado mercado, ademas de las
consideraciones de la propia empresa,
debe evaluarse el mercado. Si lo que
diferencia a los mercados es el tipo de
producto, el marketing serd la adapta-
cion del producto para cualquiera de los
tres niveles de mercado: Mercado de

Productos Especificos, Mercado de Fa-
milias de Producto, Mercado de Lineas
de Producto.

Productos genéricos: son aque-
llos que son fundamentalmente iguales,
su coste deberad ser igualmente muy
semejante, porque de no ser asi estos
productos serian invendibles. Productos
esperados: es necesario conocer aquel
producto que el consumidor desea. Pro-
ductos mejorados: consiste en aportar
mas prestaciones en lugar de ofrecer un
producto mejor y mas caro. Productos
aumentados: afadir mas prestaciones
a pesar de alargar la vida del producto.
Productos opcionales: crear productos
accesorios. Productos potenciales: ima-
ginar cudles podran ser los futuros del
producto.
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Etica y responsabilidad social en el Marketing

Durante varios afhos, se ha desa-
rrollado un conjunto de actividades de
reflexidn e investigacidn que abogan por
el estudio de la relacion entre el mar-
keting y la sociedad, bajo el nombre de
marketing social. Uno de los temas mas
debatidos en la literatura sobre marke-
ting social y ética es la motivacion de
las empresas para actuar de manera
responsable. Esencialmente, se dis-
tinguen dos tipos de motivos: aquellos
relacionados con la filosofia de la alta
direccion y los valores personales de
los empleados, y, por otro lado, aque-
llos vinculados a los beneficios asocia-
dos con la gestidn responsable. Un pro-
blema comun para todas las empresas
qgue operan en un entorno global es la
aparicion de condiciones laborales ile-
gales o injustas como consecuencia de

Principios éticos en el Marketing

El marketing, en tanto que inter-
cambio, se basa en la nocidn de un indi-
viduo que trata con otro, lo que consti-
tuye una relacidn ética. Desde el marco
del marketing conceptual, estad claro
que el marco de referencia es eminen-
temente transaccional, por lo que los
modelos éticos son de caracter con-
secuencialista: evaluan las acciones a
partir de los beneficios que se generan
en sus interlocutores. El beneficio para
los interesados es el principio del mar-
keting relacional, y es justo que todos

las decisiones de compra tomadas por
los subcontratistas, en el caso de los
productores. Para superar este proble-
ma, se requieren dos tipos de acciones
éticas: el desarrollo de un procedimien-
to de compra responsable y la garantia
de compromiso y control del cumpli-
miento por parte de los proveedores. El
primero esta relacionado con el bloque
de compras socialmente responsables
e implica el estudio de las practicas ha-
bituales en la cadena de suministro, la
definicidn y evaluacion de los criterios
de responsabilidad de los proveedores,
la seleccién de una cartera de provee-
dores potencialmente responsables y
la evaluacidn y mejora periddica. El se-
gundo requiere una fase previa de co-
municacion, evaluacién y relacién con
los proveedores.

los involucrados estén de acuerdo en el
reparto generado. Ahora bien, el mar-
co del marketing relacional cambia el
planteamiento para atender a valores y
beneficios intrapersonales. No restrin-
ge el marco al corto plazo y piensa en
una relacidn a largo plazo; apuesta cla-
ramente por una relacion bidireccional;
los objetivos aglutinan a los protagonis-
tas del comportamiento interpersonal y
a la relacion misma, diferenciando los
fines primarios del marketing de otros
objetivos intermediarios igualmente va-

lidos.

Desde estas ultimas aportacio-
nes, hay que reconocer que el objetivo
principal del comportamiento ético es
el bienestar de la colectividad. En este
planteamiento, es coherente que la éti-
ca se oriente tanto a las estructuras

Tendencias actuales en el Marketing

1. Marketing basado en resulta-
dos: el indicador clave del marketing es
el ROI (retorno de la inversidn), es de-
cir, cada euro invertido debe suponer un
beneficio a la empresa. Se utilizan so-
bre todo acciones online, ya que tienen
métricas digitales. Dentro de este mar-
keting existen dos herramientas o tipos
destacados: marketing de resultados y
el marketing de conversién o transac-
cional.

2. El prosumer y el content mar-
keting: el prosumer es el consumidor
que aporta opiniones, sugerencias, co-
mentarios; incluso puede llegar a desa-
rrollar una campana. Es un perfil proac-
tivo y participativo. El hecho de que un
alto porcentaje confie en las recomen-
daciones de amigos, familiares y prosu-
mers, es un valor a tener muy en cuenta
a la hora de llevar a cabo la eleccidn
de las estrategias de marketing ido-
neas. La publicidad boca a oreja esta a
la orden del dia y que los consumidores
pasan cada vez mas tiempo en cultu-
rizarse mismo y alimentarse de infor-
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de mercado como a los consumidores,
asi como a dar respuestas particulares
a las organizaciones y sus actores. En
este sentido, la conceptualizacion pro-
puesta parece superar la contienda que
mantienen las distintas perspectivas
tedricas: la ética orientada al sistema
social y la conjunta de actos humanos.

macion, conlleva a que el contenido que
consuman sea impulsado por sus pro-
pias necesidades e intereses, y no por
los estimulos de una publicidad intrusi-
va. Dicho esto, los nuevos enfoques de
content marketing consiguen despertar
el interés en un consumidor que ha sido
llamado a las marcas participando en la
generacion de propias experiencias de
entretenimiento que lo motivan a con-
sumirlas. Asi, el contenido deja de ser
el variable pasivo del mensaje de publi-
cidad para convertirse en el elemento
protagonista de la nueva ldgica.
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Marketing digital y redes sociales
Marketing digital

Con la aparicion de Internet, el
marketing y la publicidad han sufrido
un auténtico terremoto. Se han crea-
do nuevas disciplinas y especialidades,
otras se mantienen como el marketing
directo y otras, en cambio, estan siendo
totalmente absorbidas por el marketing
interactivo. Y entre todas esas discipli-
nas se encuentra el social media. No se
puede decir que sea una disciplina 100%,
pero la aparicion del web 2.0 y las multi-
ples redes sociales hace que las estra-
tegias y los planteamientos de marke-
ting cambien. No se trata de un cambio
tan radical en las estrategias, pero si en
las tacticas. De hecho, hoy en dia, cual-
quier plan de marketing o de comunica-
cion tiene su apartado de social media.
En el marketing 2.0 aparecen y cobran
fuerza la figura del “comprador” para
un producto (trabajando el concepto de
“seguir”), de los “brand lovers/ambas-

Administracion de la Mercadotecnia

La Administracion de la Mercado-
tecnia es una disciplina que se encarga
de planificar, organizar, dirigir y contro-
lar las actividades relacionadas con la
comercializacién de productos y servi-
cios. En este contexto, es fundamental
comprender los Conceptos Fundamen-
tales que sustentan esta area, tales
como el mercado objetivo, la satisfac-
cion del cliente, la competencia, el valor

sadors/adversaries” y de las platafor-
mas de marca o brand communities.

El nuevo consumidor ya no es un
mero espectador pasivo, sino que par-
ticipa y se expresa (influencia social).
“Aunque la audiencia descubrird con-
clusiones en la accidn creativa, buscara
las pruebas en los hechos reales y no
en un sucedaneo. Este hecho conduce
a la marca a una nueva crisis de ima-
gen ante el tamano de la audiencia. La
nueva realidad es la TLC Smart Society”.
Para definir el concepto de teorias, es-
trategias y comportamiento (marketing)
2.0, se parte de la definicidn de concep-
tos en la teoria del marketing y la del
comportamiento del consumidor, con-
cretamente, la nueva funcion informa-
tion sharing y la nueva demanda de las
relaciones producto-marca en el nuevo
marketing intercambiando informacion.

percibido, entre otros. Estos conceptos
son la base para el desenvolvimiento
efectivo de cualquier estrategia de mar-
keting y son fundamentales para todo
profesional del area. Es importante que
los estudiantes comprendan a fondo es-
tos conceptos para poder aplicarlos de
manera efectiva en su desempefo fu-
turo como especialistas en marketing
(Carvajal et al.2022).

Es el proceso de planear, orga-
nizar, implementar y controlar las acti-
vidades de marketing para alcanzar los
objetivos organizacionales de manera
eficiente y efectiva.

Figura nimero 18
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a. Planeacion: Establecer objetivos v estrategias de marketing.

Administracion de la plan.

» Funciones principales de la|b. Organizacion: Estructurar recursos v actividades para implementar el

Mercadotecnia:

¢. Implementacion: Ejecutar las estrategias y tacticas de marketing.

d. Control: Medir resultados v ajustar estrategias segun sea necesano.

a Analisis de la situacion (FODA)

b. Establecimiento de objetivos de marketing

* Proceso de Planeacion de

¢. Determinacion del mercado meta

Marketing:

d. Disenio de estratemas de marketing mix (4 P's)

e. Desarrollo de programas de accion

f. Presupuestacion

g. Implementacion y control

Matnz BCG (Boston Consulting Group)

o Herramientas de Analisis | Analisis PESTEL

en la Admmmstracionde la | Modslo de las 5 Fuerzas de Porter

Mercadotecnia: Matriz de Ansoff

Andlists de la cadena de valor

* Gestion de la Cartera de

Desarrollo de nuevos productos

Gestion del ciclo de vida del producto

Productos:

Decisiones sobre linsas de productos y marcas

Estrategias de fijacion de precios

* Administracion de Precios: | Politicas de descuentos y promociones

Respuesta a cambios de precios de la competencia

Seleccion y gestion de intermediarios

¢ Gestion de Canales de

Logistica y distnbucion fisica

Distribucion:

Gestion de la cadena de suministro

Publicidad y promocion

* Admimistracion de la Relaciones publicas

Comunicacion de Marketing: | Marketing directo

Marketing digital v redes sociales

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)
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s Gestion de Relaciones con

Adquisicion y retencion de chentes

Programas de fidelizacion

¢l Chiente (CRM):

Analists del valor del chiente a lo largo del tiempo

Desarrollo v posicionameento de marca

o Gestion de Marcas: Arquitectura de marca
Medicion del valor de la marca
T .. KPls ﬂnMes Clave de Desemperio)
g ROI de marketing

Desempetio en Marketing:

Cuadro ds mando mtegral de marketing

* Administracionds la

Disefio & implementacion de estudios de mercado

Investigacion de Mercados:

Analisis & mterpretacion de datos

Uso de insights para la toma de dacisiones

Adaptacion vs. estandanzacion de estrategias

e Gestion del Marketing
Internacional:

Gestion de operaciones de marketing globales

Consideraciones culturales v legales

+ Eticay Responsabihidad | Practicas de marketing responsable

Social en la Administracion | Gestion de la sostenibilidad en marketing

de Marketing:

Considsracionss éticas en la toma de dacisionss

» Innovacion v Tecnologia |Uso de big data v anilisis predictivo

en la Admmmstracion de

Automatizacion de marketmg

Marketing: Inteligencia artificial y machine learning en marketing
i e Adaptacion a Imse*.ra.s tendencias dgl mercado

o Transformacion digital del marketing
Marketing: = -

Desarrollo de capacidades v habilidades del equipo de marketing

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)

Importancia de la Administracion de la Mercadotecnia

La importancia de la administra-
cion de la mercadotecnia radica en su
capacidad para generar valor a través
de la satisfaccion de las necesidades y
deseos del cliente. Al tener en cuenta
el contexto de la tecnologia superior en
marketing, es crucial para las empre-
sas adaptarse y aprovechar las herra-
mientas digitales para llegar de manera
efectiva a su publico objetivo. El uso de
la tecnologia no solo agiliza los proce-
sos de mercadotecnia, sino que también

facilita la recopilacion y el analisis de
datos, lo que permite una toma de de-
cisiones mas informada. La integracion
de la tecnologia en la administracién de
la mercadotecnia es clave para mante-
nerse relevante en un entorno empre-
sarial cada vez mas digitalizado.
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Estrategias y Planificacion en la Administracion de la Mercadotecnia

En este apartado se aborda la
importancia de desarrollar estrategias
s6lidas y una planificacion efectiva en
la administracion de la mercadotecnia.
Se explora la aplicacion del anélisis
FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debi-
lidades, Amenazas) como herramienta
fundamental para evaluar la situacidn
actual de la empresa en relacion con el

Analisis FODA y su Aplicacion

El andlisis FODA es una herra-
mienta fundamental en la adminis-
tracion de la mercadotecnia, ya que
permite identificar las fortalezas, opor-
tunidades, debilidades y amenazas de
una empresa en relacion con su entor-
no. Esta técnica se aplica para evaluar
la situacién actual de la organizaciény
tomar decisiones estratégicas. Median-
te el analisis FODA, se puede deter-
minar cdmo aprovechar al maximo las
fortalezas internas, minimizar las de-
bilidades, capitalizar las oportunidades
externas y prevenir posibles amenazas.
Es una herramienta fundamental para la
planificacidn y el disefio de estrategias
de marketing que permitan a la empre-
sa adaptarse de manera efectiva al con-
texto tecnoldgico actual.

Se muestra el macro ambiente y
microambiente externo.

mercado. Ademds, se analizan las dis-
tintas estrategias que pueden ser im-
plementadas para el posicionamiento
de productos o servicios, la diferencia-
cion en el mercado y la segmentacidn
del publico objetivo, asi como la impor-
tancia de la planificaciéon a corto, me-
diano y largo plazo para el éxito en la
administracion de la mercadotecnia.
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Macroambiente

Demografia

Factores
socio-
culturales

Microambiente

Proveedores Intermediarios

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)

Condiciones
econdmicas
Factores
Ambientales
Programas
de
Marketing
Tecnologia
Factores
politicos
y legales
Programas 7'/ T 3
de Competencia Mercado
Marketing |

Pablicos

Se muestra la cadena de valor de
Porter, herramienta para la realizacion
del andlisis interno.

Figura numero 21
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Infraestuctura de Ia empresa

Actividades

Direccion de recursos humanos

A

" ™

de apoyo

Desarrolio de la tecnologia

.

.

Realizacion

Actividades primarias

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)

Investigacion de Mercados en la Administracion de la Mercadotecnia

La investigacion de mercados es
esencial en la administracion de la mer-
cadotecnia, ya que proporciona infor-
macion crucial sobre las necesidades y
preferencias de los consumidores. Los
métodos y técnicas de investigacion in-
cluyen encuestas, entrevistas, analisis
de datos secundarios y observacion del
comportamiento del consumidor. Es-
tos enfoques permiten a las empresas
comprender mejor su mercado objeti-
vo, identificar oportunidades de creci-
miento y desarrollar estrategias efec-

tivas para satisfacer las demandas del
mercado. La investigacion de mercados
también ayuda a evaluar la efectividad
de las campanas de marketing y a reali-
zar ajustes segun sea necesario, lo que
contribuye a la toma de decisiones in-
formadas y al éxito a largo plazo en la
gestion de la mercadotecnia.
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Métodos y Técnicas de Investigacion

En esta seccidn, se abordaran los
métodos y técnicas utilizados para lle-
var a cabo la investigacion de mercados
en la administracion de la mercadotec-
nia. Se detallaran las diferentes estra-
tegias de recoleccidon de datos, como
encuestas, entrevistas, observacion,
enfoques cualitativos y cuantitativos,

entre otros. Ademas, se explicaran las
técnicas de andlisis de datos mas utili-
zadas en la investigacion de mercados,
como el analisis estadistico, analisis de
contenido y técnicas de mineria de da-
tos para obtener informacion relevante
que oriente la toma de decisiones en el
ambito de la mercadotecnia.

Marketing Mix y su Aplicacion en la Administracion de Marketing

El Marketing Mix es un conjunto
de herramientas de marketing tacticas
gue la empresa utiliza para alcanzar sus
objetivos en el mercado meta. Estas he-
rramientas son: producto, precio, plaza
y promocion. La aplicacidn eficiente del
Marketing Mix es fundamental para la
administracion de la mercadotecnia, ya
que permite disefiar estrategias especi-
ficas para cada uno de estos elementos.

Producto y Servicio

En el contexto de la administra-
cion de la mercadotecnia, es crucial
comprender la importancia del desarro-
llo y la gestion de productos y servicios.
Esto implica la identificacion de las ne-
cesidades del mercado, la creacion de
productos que satisfagan esas necesi-
dades y la implementacién de estrate-
gias para promover y posicionar dichos
productos. La calidad, el diseno, la mar-
ca, el empaque y los servicios asocia-
dos son aspectos clave a considerar en

La correcta gestion del producto o ser-
vicio, la fijacidon de precios competitivos,
seleccionar los canales de distribucidn
adecuados y desarrollar campafas pro-
mocionales efectivas, son aspectos cla-
ve para alcanzar el éxito en el merca-
do. Ademas, la adaptacidn constante del
Marketing Mix a los cambios del entorno
y la tecnologia es esencial para lograr
la ventaja competitiva deseada.

este proceso. Ademas, es fundamental
realizar analisis continuos para mejo-
rar y adaptar los productos y servicios
a las demandas cambiantes del merca-
do, asi como para mantener la ventaja
competitiva.
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Canales de Distribucion y Logistica en la Administracion de la Mercadotecnia

Los canales de distribucién y la
logistica juegan un papel fundamen-
tal en la administracion de la merca-
dotecnia, ya que son responsables de
llevar los productos o servicios desde
el fabricante hasta el consumidor final.
Es crucial identificar los canales mas
efectivos para llegar al mercado objeti-
vo y asegurar una distribucion eficien-
te. Ademas, la logistica debe garantizar
que los productos estén disponibles en

Estrategias y Tendencias Actuales

En el contexto actual de la tecno-
logia en marketing, las estrategias es-
tan evolucionando constantemente para
adaptarse a las tendencias emergentes.
Las empresas estan aprovechando al
maximo las redes sociales, el marke-
ting de contenidos, la personalizacidn a
través de datos y la inteligencia artifi-
cial para llegar a su audiencia de ma-
nera efectiva. Ademas, la tendencia ha-
cia el marketing mavil y la optimizacidn

el momento y lugar adecuado, mini-
mizando costos y tiempos de entrega.
Las tendencias actuales en este ambi-
to incluyen el crecimiento del comer-
cio electrdnico, lo cual ha generado la
necesidad de desarrollar estrategias
especificas para la distribucién de pro-
ductos a través de canales digitales, asi
como la implementacién de tecnologias
de seguimiento y gestion de inventario
para optimizar la logistica.

para dispositivos moviles estad en cons-
tante crecimiento, ya que cada vez mas
consumidores acceden a la informacidn
a través de sus dispositivos moviles.
Otras tendencias actuales incluyen el
uso de realidad aumentada y virtual, la
integracion de voz en las estrategias de
marketing, y la atencién cada vez ma-
yor a la sostenibilidad y responsabilidad
social en las campafnas de marketing.

Consideraciones Eticas en el Uso de Datos de Clientes

En el contexto actual de la admi-
nistracion de la mercadotecnia, es fun-
damental abordar las consideraciones
éticas en el uso de datos de clientes.
Las empresas deben garantizar la pri-
vacidad y seguridad de la informacion
recopilada, respetando las leyes y regu-
laciones vigentes. Es necesario obtener
el consentimiento explicito de los clien-

tes para utilizar sus datos, ademas de
informar claramente sobre el propdsito
y manejo de la informacion. Asimismo,
se debe asegurar la transparencia en la
recoleccion y almacenamiento de datos,
evitando practicas invasivas o no auto-
rizadas que puedan vulnerar la confian-
za de los consumidores. El respeto a la
privacidad y la ética en el manejo de da-
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tos es esencial para construir relacio-
nes solidas con los clientes y mantener
la reputacion de la marca.

Impacto de la Tecnologia en la Administracion de la Mercadotecnia

La tecnologia ha transformado la
forma en que se administra la mercado-
tecnia, y la automatizacion de procesos
es un aspecto clave en esta evolucion.
Con el uso de herramientas digitales,
las empresas pueden agilizar tareas
como el analisis de datos, la gestion de
campafas de marketing y la persona-
lizacion de contenido para los clientes.
Ademas, la tecnologia facilita la recopi-

Automatizacion de Procesos

La automatizacion de procesos
en la gestion de la mercadotecnia ha
emergido como una herramienta crucial
para incrementar la eficiencia y la pro-
ductividad. A través del uso de softwa-
re especializado, es posible realizar de
manera automatizada tareas repetitivas
como el envio de correos electronicos,
la administracion de redes sociales, la
elaboracion de informes y la segmen-
tacion de clientes, lo que permite libe-
rar tiempo para centrarse en activida-
des estratégicas. La adopcion de esta
tecnologia favorece un mayor grado de
personalizacion en las interacciones
con los clientes, optimizando asi la ex-
periencia del usuario e incrementando

lacién y el andlisis de informacion so-
bre el comportamiento del consumidor,
lo que permite ajustar las estrategias
de mercadotecnia de manera mas rapi-
da y precisa. En resumen, la tecnologia
ha impactado positivamente en la efi-
ciencia y efectividad de la administra-
cion de la mercadotecnia, permitiendo a
las empresas adaptarse de manera mas
agil a las demandas del mercado.

la efectividad de las campafas de mar-
keting. Ademas, la automatizacion de
procesos ofrece la capacidad de llevar a
cabo un seguimiento detallado del ren-
dimiento de las acciones de marketing,
lo que facilita la toma de decisiones
fundamentadas en datos concretos.

Planeacion estratégica
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Proceso de desarrollar y mante-

ner concordancia entre metas, capaci-

dades y oportunidades de marketing

Base para otros tipos de planea-

cion en la empresa (anual, largo alcan-

ce)

Adapta la empresa para aprove-

char oportunidades en un entorno cam-

biante

Figura nimero 22

® Proceso de planeacion
estratégica:

a. Definir proposito y musion general de la compariia

b. Convertir la mision en objetivos especificos

¢. Decidir cartera de negocios y productos

d. Desarrollar planes de marketing detallados para cada
negocio/producto

e Definicion de una
mision orientada al
mercado:

Responde a preguntas clave: ;Cual es nuestro negocio?
Quién es el cliente? ;Queé valoran los consumidores?
. Cual deberia ser nuestro negocio?

Declaracion de musion: planteamiento del proposito de la
organizacion

Debe estar orientada al mercado, no limitada a productos
o tecnologias

Se enfoca en satisfacer las necesidades de los clientes

e (Caracteristicas de una
buena declaracion de
mision:

Funciona como guia para el personal de la organizacion

Se define en términos de satisfaccion de necesidades del
cliente

Es duradera, va que las necesidades del mercado son
mas estables que los productos o tecnologias

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)
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Ejemplo:

Natura: Enfoque en respeto al

medio ambiente, responsabilidad social

y sostenibilidad.

Figura nimero 23

Hivel corporativo i deproducto y de mercado

Definicion
de la misidn
de la compaiifa

Establecimiento Planeacisén
* de los objetives _’ Disefio de la g de marketing
y metas de la cartera de negocios : y otras estrategias

compafiia funcionales

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)

Figura numero 24

: Nivel de unidad de negocios,

Establecimiento de objetivos:

Convertir la mision en objetivos especificos para cada nivel
admimstrativo

Crear una jerarquia de objetivos, mcluyendo negocios v
marketing

Diseriar estrategias y programas de marketing para respaldar
25105 objetivos

Diserio de la cartera de negocios:

Analizar la cartera actual y decidir sobre mversiones

Configurar la cartera futura con estrategias de crecimiento y
reajuste

Utilizar métodos como la matnz del Boston Consulting Group
(BCG)

Matnz BCG:

a. Estrellas: alta parucipacion y alto crecumuento

b. Vacas generadoras de dinero: alta participacion, bajo
crecimiento

c. Interrogaciones: baja participacion, alto crecimiento

d. Perros: baja participacion y bajo crecimiento

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)
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La matriz BCG, se muestra de la
siguiente manera:

Figura numero 25

% Estrella Interrogaciones
s (o
3 O
g (al <
g & : '
i ) T
= Vaca generadora Parro
. de dinero i
s Alta Baja

Participacion relativa en el mercado

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)

Matriz de expansion de productos y mercados

Estrategias de crecimiento:

Penetracion de mercado: aumen-
tar ventas en mercados actuales.

Desarrollo de mercado: encon-
trar nuevos mercados para productos
actuales.

Desarrollo de productos: crear
nuevos productos para mercados ac-
tuales.

Diversificacion: nuevos productos
para nuevos mercados.
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Figura nimero 26

Productos
existentes

Mercados Penetracién
existontes del mercado
Mercados Desarrollo

nuevos del mercado

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)

Figura nimero 27

Productos
nuavos

Desarrollo
de productos

‘ ’ Diversificacion &

Eliminar productos o mercados poco rentables

Estrategias de reajuste: |Concentrar recursos en areas mas prometedoras

Adaptarse a cambios en el entorno del mercado

Descentralizacion de la planeacion

Tendencias en pla-

Uso de equipos multifuncionales cerca de los mercados

neacion estratégica:

Enfoque en crecimiento rentable mas que en crec-
imiento por si mismo

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)

Matriz de expansion de productos y mercados

El incremento en la necesidad de
informacion no solo se debe alacomple-
jidad de los mercados, sino también a la
fragmentacion de la oferta, un fendmeno
impulsado por los avances tecnoldgicos,
la globalizacion de la produccion vy, en
particular, la reduccion de barreras de
acceso que limitaban la entrada de nue-
vas empresas en mercados tradiciona-
les. Hoy en dia, para disefiar estrategias
de marketing y establecer politicas y
sistemas de informacion asociados, es

indispensable adoptar un enfoque mas
profesional y estructurado, en lugar de
depender exclusivamente de la intui-
cion, una practica heredada en muchos
sectores empresariales. Este contexto
ha conducido progresivamente, tanto en
el dmbito académico como en el mar-
keting practico, a la adopcién del mar-
keting de bases de datos. Por lo tanto,
los especialistas en marketing han co-
menzado a fundamentar sus decisiones
en bases de datos, en lugar de métodos

tradicionales y cualitativos. Las trans-
formaciones en el entorno del marke-
ting también han influido en la forma de
abordar el marketing operativo. Ahora
se exige que este tipo de marketing no
solo recolecte datos, sino que los anali-
ce sistematicamente, convirtiéndose asi
en una fuente de informacidn valiosisi-
ma. Este analisis permite comprender
de manera precisa la situacion actual
de la empresa y del mercado, formular
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hipotesis sobre las posibles reacciones
del mercado ante acciones planeadas y
disenar estrategias efectivas. La cre-
ciente necesidad de responder adecua-
damente a los rapidos cambios del en-
torno econémico y comercial hace que
la informacion de marketing adquiera
un nuevo estatus, convirtiéndose en
una actividad tan fundamental como las
areas de ventas, finanzas, economia y
cadena de suministro.

Definicion y alcance de la informacion de marketing

El marketing ocupa una posicion
central en el funcionamiento de empre-
sas e instituciones complejas en la so-
ciedad actual. Frente a los vertiginosos
cambios ambientales, los profesionales
de la disciplina deben conocer, interpre-
tar y gestionar el comportamiento del
mercado. Es fundamental contar con el
mejor conocimiento e informacion ade-
cuada para actuar de manera efectiva.
El marketing, entendido como una dis-
ciplina gerencial que impacta todas las
areas funcionales de las organizacio-
nes, requiere que los profesionales em-
presariales posean los conocimientos
necesarios para tomar decisiones infor-
madas sobre el mercado y sus publicos.
En resumen, hablar de marketing es
hablar de gerencia de informacion y de
toma de decisiones. Las organizaciones
dependen cada vez mas de la informa-
cion, la cual se ha convertido en uno de
sus activos mas valiosos. No se puede
comprender la actividad del marketing,
especialmente su vertiente estratégica,
sin disponer de informacion del merca-

do. La globalizacién, el aceleramiento
del cambio y una competencia cada vez
mas intensa han motivado ajustes signi-
ficativos en los procesos de gestion de
la informacion, lo que puede resumirse
en la idea de sistemas de informacidn
competitivos o una direccion eficaz de
la informacidn en las empresas.
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Importancia de la administracion de la informacion en el marketing

Las empresas y organizacio-
nes invierten sumas considerables en
obtener datos e informacidon sobre su
entorno de actividad, usualmente de
manera descoordinada y en diversos
departamentos internos como direccidn
comercial, ventas, investigacion y de-
sarrollo, compras, publicidad, recursos
humanos, o incluso expansion geografi-
ca. Sin embargo, no siempre se gestiona
adecuadamente dicha informacién para
asegurar beneficios incuestionables.
Es crucial transformar los datos ex-
tensos en informacion y dicha informa-
cién en conocimiento. A menudo, aun-
que esta conversidn se logre y se cree
valor, el conocimiento no se retiene ni
se comparte dentro de la organizacion.
Ademas, faltan sistemas que permitan
generar acciones correctoras o proac-
tivas basadas en dicho conocimiento,
influyendo positivamente en el desem-

Fuentes de Informacion de Marketing

La informacion interna disponi-
ble dentro de la empresa representa
fuentes potenciales de informacion de
marketing. En la mayoria de las organi-
zaciones, las funciones necesarias para
llevar a cabo las actividades de marke-
ting estan organizadas en areas y cuen-
tan con sistemas que regularmente re-
cogen informacion tanto sobre el propio
trabajo como sobre las actividades de
sus competidores, proveedores y clien-

pefio. EL marketing requiere y consume
informacion como materia prima para
reducir la incertidumbre y respaldar la
toma de decisiones en multiples aspec-
tos, desde la seleccion de mercados,
segmentacion y definicion de targets,
hasta la elaboracion de mensajes, di-
sefio de productos, precios y gestion de
canales de distribucidon. También impli-
ca la coordinacidon e integracion de ac-
tividades de marketing internamente en
organizaciones complejas como las py-
mes, y su alineacién con el marketing
de relaciones empresariales, el entorno
retail, areas de servicios y marketing
entre organizaciones no lucrativas. La
relevancia del marketing se subraya en
las tematicas cognitivas y funcionalis-
tas como una de las areas de conoci-
miento cruciales para innovar y gestio-
nar el crecimiento empresarial.

tes. Es comun también que se produz-
can intercambios de informacién entre
las distintas areas de la empresa a me-
dida que sus empleados llevan a cabo
sus tareas. A lo largo del ejercicio pro-
fesional, se establecen relaciones co-
merciales con diversos interlocutores
con los cuales se debaten sobre ten-
dencias, datos histéricos y limitaciones
a corto o largo plazo. Esto fomenta un
conjunto acumulado de informacion re-

levante para la toma de decisiones de
marketing. Un tercer apoyo para estas
decisiones de marketing proviene de los
proveedores de datos. En una tipologia
que incorpora el uso intensivo de in-
formacion secundaria, los proveedores
de informacion se consolidan como una
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fuente importante y Gtil para aumentar
o complementar la informacidon disponi-
ble internamente. Dichos datos incluyen
bancos de informacidn, estadisticas ac-
tualizadas, analisis realizados por ter-
ceros y datos especificos del sector o
de los competidores.

Fuentes primarias y secundarias de informacion de marketing

Las fuentes primarias, también
conocidas como internas, estan for-
madas por las bases de datos empre-
sariales que cada compafia posee. La
informacion de estas bases de datos
proviene del ambiente controlado por
la misma compafia. Un ejemplo de base
de datos primaria es el historial de
transacciones de ventas, normalmente
archivado en sistemas contables de la
empresa. También se incluyen: - Listas
de clientes potenciales o clientes cap-
tados en exposiciones feriales. - Datos
de investigacion de marketing. - En-
cuestas de satisfaccion realizadas por
la propia compafiia. - Informacion sobre

objetivos conseguidos o no, que puede
provenir de esta fuente o de terceros.
Las fuentes secundarias, también co-
nocidas como externas, proporcionan
informacion del ambiente no controlado
por la empresa. Hoy en dia, gracias a los
medios informaticos, casi cualquier tipo
de dato se puede obtener con gran co-
modidad y rapidez. Entre las fuentes se-
cundarias se incluyen: - Libros y revis-
tas profesionales, cientificas, generales
o especializadas. - Entidades y orga-
nismos oficiales del pais. - Organismos
supranacionales. - Bureaux de estudios
y consultorias dedicadas al marketing.

Investigacion de mercado como fuente de informacion

En la bibliografia, es frecuente
equiparar la investigacion de merca-
do con el concepto de administracion
estratégica de la informacidon externa,
aunque es importante destacar sus dife-
rencias y su relevancia como unidad de
andlisis especifica. La investigacion de
mercado proporciona informacion valio-
sa para la toma de decisiones relativas
a todos los aspectos de los problemas

de marketing. La distincion conceptual
entre cada tipo fomenta ambitos especi-
ficos de investigacion, tales como el es-
tudio del mercado, su segmentacion, el
comportamiento de los consumidores,
los competidores, los proveedores, etc.
Esta diferenciacion es distinta del enfo-
que que adopta la administracion en la
funcion de marketing. Mientras la fun-
cion de marketing se ocupa del estudio
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de las fuentes de informacion externa
optimas para un diagndstico favorable
del mercado, la investigacion de merca-
do se centra en el andlisis del merca-
do y sus componentes fundamentales.
El objetivo es claro: aumentar el nivel
de comprension del problema y obte-
ner informacion enriquecedora para el
diagndstico del mercado en cuestion.
Una vez dividida la funcidon general de la
informacion de marketing en dos areas
(administracion estratégica de la infor-
macién externa e investigacion de mer-

cado), es ldgico afirmar que sus orige-
nes y aplicaciones aluden a situaciones
claramente distintas. La informacidn
generada por la etapa de investigacion
de mercado es puntual, se origina con
un objetivo claro y es el resultado de un
estudio especifico del mercado que no
necesariamente debe ser repetido. En
cambio, la informacidon generada en la
etapa de administracion estratégica de
la informacion de fuentes externas se
almacena y se obtiene sin un concepto
puntual del problema.

Tecnologias de la Informacion en la Administracion de la Informacion de Mar-

keting

En la sociedad contemporanea,
caracterizada por su diversidad, las
tecnologias de la informacion juegan un
rol primordial. Las empresas, atrapadas
en una voragine de cambios constantes,
deben adaptarse para sobrevivir en un
ambiente de transformacidén tecnoldgi-
ca que redefine las formas de produc-
cion, distribucion, compra y venta. En
este contexto, las organizaciones bus-
can incansablemente herramientas que
les proporcionen informacion, elemento
crucial para la toma de decisiones. Las
tecnologias de la informacion y comuni-
cacion (TIC) abarquen una variedad de
recursos y servicios relacionados con
el procesamiento, almacenamiento y
transmision digital de informacidn, in-
cluyendo computadoras, teléfonos mo-
viles, television y lectores de eBooks.
En el d4mbito de la segmentacion, las
TIC pueden facilitar la creacion de gru-
pos homogéneos dentro de mercados

heterogéneos, lo cual permite adaptar
los productos a las necesidades espe-
cificas de los consumidores y diferen-
ciarse de la competencia. La evolucidn
tecnologica actual obliga a las empre-
sas a segmentar en niveles muy preci-
sos, acercandose al llamado “mercado
de una persona”. Asi, las TIC tienen un
papel fundamental en la “intromision”
informativa a través de Internet, mas
alla de los medios de comunicacion ma-
sivos.
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Big Data y su aplicacion en la administracion de la informacion de marketing

Tecnologia de Computo La evo-
lucion en las tecnologias de computo
y telecomunicaciones ha transforma-
do la sociedad, permitiendo el acceso a
aplicaciones que resuelven de manera
eficiente muchas de las tareas cotidia-
nas y profesionales. Las tendencias en
computacion permiten el uso de tecno-
logias de amplio espectro, como socia-
les, moviles, analiticas y en la nube, y
soluciones multidispositivo, incluyendo
computadoras con diversas velocidades
de procesamiento, tabletas y teléfonos
moaviles inteligentes. En el ambito em-
presarial, estas tecnologias permiten
optimizar procesos relacionados con
la captura, almacenamiento y anali-

sis de datos provenientes de multiples
fuentes, aplicando un conjunto de tec-
nologias, herramientas y practicas de
negocio con el fin de gestionar un gran
volumen de informacion, permitiendo
asi decisiones efectivas. No existe una
definicion Unica de Big Data; se refiere
a fendmenos asociados a grandes vo-
limenes de datos que exceden la ca-
pacidad de las herramientas analiticas
y técnicas de computo convencionales.
Big Data se caracteriza por el volumen,
velocidad, variedad y veracidad de los
datos generados, presentando valor a
través de tecnologias innovadoras y efi-
cientes.

Etica y Seguridad en la Administracion de la Informacion de Marketing

En dltimo lugar, pero no por ello
menos relevante, y como respuesta a los
retos previamente citados, la adminis-
tracion de la informacion de marketing
debe englobar y difundir una cultura or-
ganizacional centrada en el pensamien-
to y las acciones éticas. Esta debe abar-
car todas las facetas relacionadas con
la administracion de la informacién de
marketing, incluyendo a los empleados
y proveedores del proyecto, asi como a
los consumidores de dicha informacion.
Aunque pueda parecer un mandato ge-
nérico sin una guia clara para su imple-
mentacion, la capacidad para distinguir
y actuar en consecuencia con lo que es
criminal o inmoral, suele recaer en el

individuo y dependera del nivel de cul-
tura y conciencia de este. Es fundamen-
tal recalcar que un manual de directri-
ces éticas, lejos de ser percibido como
meras buenas intenciones desprovistas
de valor real, debe ser visto como un
conjunto de reglas claras y normativas
para los miembros de la organizacidn,
distinguiendo de manera evidente lo li-
cito de lo ilicito desde el punto de vista
ético-organizacional, y penalizando los
comportamientos que no se ajusten a
sus requerimientos. La actuacion éti-
ca debe impregnar todas las areas de
la empresa en general, y obviamente, al
propio departamento de marketing y co-
mercializacion.



fundamentos de marketing

La seguridad se refiere a la pro-
teccion de la informacion. Toda infor-
macion, ya sea transferida electréni-
camente o impresa, debe considerarse
como sensible y no deberia ser divul-
gada a quienes no esta destinada. Para
proteger esta informacion, se identifi-
cany priorizan las mayores amenazas a
las que se enfrentan, subsecuentemen-
te estableciendo medidas de seguridad
para mitigarlas. La administracion de
estos riesgos consiste en procedimien-
tos, procesos y practicas para identifi-
car, controlar y mitigar amenazas tales
como virus, hackers y fallos en los sis-
temas, con el objetivo de garantizar la
continuidad de los procesos empresa-
riales.

UNIDAD 2

PRODUCTO Y MARCA

OBJETIVO

Capacitar a los estudiantes para
desarrollar e implementar estrategias
innovadoras en la gestidn de productos
y marcas.

SINTESIS DEL CONTENIDOS

« Productos, servicios

. Estrategias de asignacion de marca
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DESARROLLO DE CONTENIDOS

El marketing en la actualidad no
ha dejado de evolucionar y a lo largo
de estas Ultimas seis décadas se ha
enfrentado a distintas etapas. A lo lar-
go del tiempo ha tenido que adaptarse
a la nueva gama vy tipos de productos
que nuevas industrias van entregando
al mercado. Ya sea bien o no, el llegar
al consumidor de manera adecuada es
para cada empresa un desafio. Fue por
eso que en las primeras obras de mar-
keting ya se comenzaba a tratar el tema
del producto, su publicidad y la forma de
estudio de los consumidores. La forma
en como llegar al consumidor de mane-
ra efectiva se basa en analizar a fondo
cada una de las herramientas o compo-
nentes que estan en juego. El producto,
el servicio, las marcas, el empaque y la
etiqueta en como se ponen en practica
estratégicamente la mayoria de las ve-
ces conllevara al éxito del negocio.

Es decir, sin estudios pertinentes
posteriores de los consumidores y del
mercado que se impone, las tareas de
fabricar la demanda requerida y la de
hacer el producto o servicio rentable
pueden dejar de ser factibles. El marke-
ting debe ser aclarado desde diversos
angulos para competir con las empre-
sas globales. A través de nuevos medios
a los que acuden los individuos incons-
cientemente, adaptarse para ocupar la
mente de estos potenciales consumido-
res o usuarios, consiguiendo un vinculo
que sobreviva al exceso de informacidn
al que estan sometidos en un mundo
muy competitivo y donde la nueva tec-
nologia penetra a pasos gigantescos.
(Juan Pablo, 2023)

Definicion y Diferenciacion de Producto, Servicio, Marca, Empaque y Etiqueta

Es un bien tangible o a la accidn
eficaz en algo abstracto. Cuando una
persona adquiere un producto, este
incluye un servicio. Producto y servi-
cio van de la mano. Cada producto se
compone de producto esencial, produc-
to real, producto aumentado y producto
potencial. Algunos productos son: pro-
ductos de consumo masivo, productos
de consumo industrial, productos se-
mielaborados y productos genéricos.

Producto se refiere a algo tangible que
satisface una necesidad especifica, ser-
vicio por otro lado hace referencia a una
accion intangible. Se dice que la cdma-
ra de comercio vende bienes tangibles
y servicios intangibles. Empresa de te-
lecomunicaciones ofrece productos por
un valor y servicios por otro.

Los servicios no son otra cosa
que actividades intangibles, que no im-

plican una propiedad, que generan una
satisfaccion en el comprador. Muchas
empresas venden un producto basado
en servicios. Hay empresas que ven-
den productos intangibles y, por otro
lado, productos fisicos. La estrategia
de productos, servicios, imagen y dise-
fNo de envase debe ser dictada por los
compradores de la empresa; para ello,
la empresa debera adelantar una inves-
tigacion de mercado. Muchas empresas
permiten agregar servicios al producto.
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Los productos y servicios también tie-
nen una imagen que los compradores
asocian a caracteristicas, beneficios,
calidad y oferta superior. Aunque pro-
ductos complejos se encuentran en un
medio dinamico. EL empaque, incluyen-
do la etiqueta, es cualquier material que
envuelva, proteja, contenga y entregue
un producto, contribuyendo al posicio-
namiento o promocién del mismo. (Ga-
larza et al.2021)

Desarrollo y Gestion de Productos y Servicios

Para que una organizacion satis-
faga las necesidades y expectativas de
sus clientes, se deben establecer es-
trategias de desarrollo, gestion y posi-
cionamiento de los productos. Para ello
se requiere conformar un portafolio, el
cual estd compuesto por: la categoria y
los productos amplios, los cuales per-
miten la entrada o salida de productos
de una categoria amplia. Un produc-
to es un bien o servicio individual para
el consumidor. Ejemplo de la categoria
amplia: Bebidas Gaseosas y el producto
Pepsi, Coca Cola, Fanta, etc. Mientras el
producto amplio viene a ser la bebida
como tal. Se utiliza mucho en la catego-
rizacion por parte de los compradores.
Las lineas de productos, un portafolio no
solo puede estar compuesto por un solo
producto; por lo general, quien desarro-
lla una categoria amplia tiene dos o mas
productos que son sustancialmente di-
ferentes a nivel de empaque, caracte-

risticas, etc., lo cual se le conoce como
linea de productos. Estas lineas de pro-
ductos tienen un propdsito: permiten a
los clientes obtener lo que buscan con
mayor facilidad y organizacion. Es una
forma de estructurar el portafolio de la
empresa. Los productos agrupados ge-
neran beneficios para la compaiiia, ya
que cuando un consumidor esta reali-
zando la compra de algo, es probable
gque compre mas y no un solo producto.
Los productos individuales son aquellos
que requieren una estrategia de gestion
individual, es decir, no tienen relacion
alguna con otra linea de producto o pro-
ducto amplio.

La estrategia y la planificacion
del producto, al igual que los procesos
de investigacién y desarrollo, estan in-
timamente ligados con la consecucidn
de los objetivos de venta de la organi-
zacion. Por tanto, el desarrollo de pro-



fundamentos de marketing

ductos se vincula al entorno en el que
la empresa desarrolla su actividad, la
capacidad de recoleccion de informa-
cion e incluso la capacidad tecnoldgica.
El objetivo del desarrollo de productos
y servicios: la incorporacion de nuevos
productos a la cartera supone un paso
adelante en el proceso de crecimien-
to de la empresa, pero también es un
medio para fortalecer la cartera glo-
bal de productos y servicios, es decir,
una forma de sustituir productos anti-
guos o envejecidos por otros nuevos o
mas eficientes. Por ello, el desarrollo
de productos es esencial en cualquier
proyecto de crecimiento de ventas que
aborda una empresa y tiene, por tanto,
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Con la llegada del concepto de
marketing orientado al mercado, el pro-
ducto se modifica para satisfacer las
necesidades explicitas del comprador.
No solo con ello se amplia la demanda
potencial del mismo producto, sino que
se facilita la tarea del equipo comer-
cial que se suele tener sobre el terre-
no, venta aparente e incentivos a fijarse
mas en colocar ciertos productos que
en las necesidades de los clientes. (Pa-
redes & Guerrero, 2020)
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Ciclo de Vida del Producto

Como ya se menciond, segun el
periodo de vida que tenga el produc-
to, se estara orientando el desarrollo
de las estrategias. Segun el periodo de
vida del producto, este pasa por cuatro
fases diferentes denominadas ciclo de
vida del producto y son: introduccion,
crecimiento, madurez y declinacidn.

Introduccion: Es la fase donde se
lanza al mercado un producto nuevo. Se
espera que no haya competencia ya que
se utiliza el monopolio del anunciador.
Es una etapa donde se pierde dinero.
Se estan haciendo muchas pruebas y lo
importante es la publicidad.

Crecimiento: Es la fase donde las
ventas crecen a la maxima velocidad. Se
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caracteriza por la introduccion de com-
petidores en el mercado. Se gana dine-
ro, pero se recupera parte de lo inverti-
do.

Madurez: Es la fase donde el
mercado ha crecido hasta el punto de
comprometer la rentabilidad de este. Se
entra en una situacién de publicidad con
promociones y los precios se convier-
ten en mas sensibles.

Declinacion: Es la fase donde las
ventas van cayendo. Aunque los precios
dejan de ser un problema, el exiguo
volumen que se vende impide su per-
manencia en el punto de venta. (Garcia
Frutos, 2021)
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Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)
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Desarrollo de Nuevos Productos y Servicios

La planeacion de nuevos desa-
rrollos de productos y servicios es una
de las areas del marketing mas de-
safiantes y complicadas. El mercado
siempre demanda nuevas ofertas, debi-
do a que es dindmico y se encuentra en
constante cambio. Es por esto que las
organizaciones deben estar innovando
continuamente si desean mantenerse
en la mente del consumidor. Ademas,
con respecto a los competidores, es-
tas ofertas deben ser diferenciadas, con
atributos superiores a sus competido-
res directos, y el precio debe ser justoy
competitivo, siendo consecuente con la
calidad percibida que se ofrece.

Desarrollar productos o servicios
nuevos, Unicamente atendiendo al con-
sumidor, es algo muy complejo y ries-

goso. La clave estd en centrarse en las
“no demandas” establecidas, prestando
atencion tanto a los productos insufi-
cientes como a las necesidades laten-
tes. Por lo que se vuelve importante
centrarse en generar propuestas de
valor competitivas que le faciliten gran-
jear la preferencia y lealtad de los con-
sumidores, al proveer soluciones dife-
rentes que le aporten beneficios tanto
racionales como emocionales. Esto evi-
dencia el caracter multifuncional, mul-
tidisciplinario y holistico que presenta
el desarrollo de productos y servicios
orientado al mercado, en el que es ne-
cesario intervenir en diferentes areas
como fabricacion, procedencia, finan-
zas, control, recursos humanos y ge-
rencia general.

Estrategias de Posicionamiento y Diferenciacion

El posicionamiento debe cons-
truirse significativamente sobre la base
de la estrategia de producto. Es decir,
las caracteristicas del producto deter-
minan la serie de beneficios que puede
promover. A cada beneficio Unico que se
ofrezca, se le puede posicionar el pro-
ducto. Existen varias maneras en que
las empresas pueden diferenciar sus
productos de los competidores; algunas
de estas se explican a continuacion: 1.
Atributo Unico: el producto posee la Uni-
ca caracteristica deseada por el merca-

do referente a su categoria. 2. Mdltiples
atributos: el producto se destaca por
ofrecer varios atributos. 3. Beneficios:
el producto ofrece muchos beneficios
que llegan al final del consumidor. 4.
Calidad y caracteristicas: el producto
presenta una alta calidad y caracteristi-
cas extras que superan las bondades de
otros existentes. 5. Usuarios/especifi-
caciones: el producto puede estar dise-
fado para ciertos usuarios, o la empre-
sa puede adaptarse a requerimientos
especificos, como son adaptaciones

culturales, etc.

La estrategia de diferenciacion
de producto se debe revisar constan-
temente a medida que la competitivi-
dad del mercado cambia rapidamente,
especialmente siendo tan globalizado
e informado a través de las tecnolo-
gias de la informacién. Un importante
nimero de marcas que tienen estable-
cida una posicion bien definida logran
obtener rentabilidad de ser diferentes;
por lo tanto, tienen una participacion de
mercado exitosa obteniendo ventajas en
recursos, como son los bajos costos de
produccion o bajas inversiones en pu-
blicidad.

Gestion de Marca

Las marcas comprenden un sim-
bolo, un nombre que condensa una se-
rie de caracteristicas intrinsecas y ex-
trinsecas del producto que representa,
las cuales pueden ser objetivas o sub-
jetivas, tangibles o intangibles. Son un
conjunto de ideas o atributos que se han
presentado en la mente de los consu-
midores, como resultado de experien-
cias previas y de la comercializacidon
de la oferta en los mercados en los que
se desenvuelven. La gestion de marca
se constituye precisamente en una se-
rie de acciones que buscan el fortale-
cimiento y creacion de expectativas a
nivel de los mercados en los que com-
piten, de tal manera que estos lleguen
a percibir un determinado valor de su
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Un fabricante espanol de auto-
moviles ha basado su estrategia de po-
sicionamiento internacional en ofrecer
modelos con una elevada relacidn cali-
dad/precio. En su caso, no se trata tanto
de ser los mas bajos en cada categoria
de producto, sino de estar entre los mas
atractivos, lo que justifica que los pre-
cios no sean, generalmente, inferiores
a los de sus competidores, pero si que
son superiores a los de otras marcas
de la misma compainia, con las que, en
algunos mercados, compiten de forma
directa o indirecta.

producto en relacion con lo ofrecido por
la competencia. El branding compren-
de la creacion de nombres y simbolos
distintivos para un producto o conjunto
de productos con el propdsito de con-
figurar y comunicar las caracteristicas
del mismo, crear y consolidar una iden-
tidad y generar un conjunto de asocia-
ciones caracteristicas que ofrezcan una
promesa significativa positiva sobre la
sustentabilidad del producto para los
clientes. La ventaja primordial de crear
y poseer una marca es la seguridad
que esto le brinda a los compradores o
usuarios. Por consiguiente, permite al-
canzar una ventaja significativa sobre
competidores que no poseen marcas
sélidas y, en teoria, acarrea la adquisi-
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cion de lealtad de los consumidores. La
gestion de marca procura unir de ma-
nera sistematica todas las actividades
que realiza una empresa en cuanto a
estrategia, investigacion y desarrollo de

Concepto y Valor de la Marca

La marca es el medio de distin-
guir a los productos o servicios com-
petitivos y de eliminar la inseguridad
derivada de la ausencia de un factor di-
ferenciador entre los muchos productos
existentes en el mercado que aspiran a
satisfacer una misma necesidad. El ac-
tuar de la competencia a este respecto
es tan fuerte que impulsa a los fabri-
cantes a la obligacién de marcar sus
productos. De hecho, si se preguntara
a algun fabricante si prefiere competir
con marca o si, por el contrario, prefiere
hacerlo como andnimo, con su producto
sin marcar, probablemente daria lugar a
dudas y, si tuviera que decidirse, se cree
que optaria siempre en favor de hacerlo
con marca.

Un fabricante de producto que
venda a granel puede tener un polvo
excelentemente envasado, de caracte-
risticas perfectas y a un precio excep-
cional. Pero eso a veces no basta para
convencer al comprador que por ello
decide comprar a otro proveedor me-
jor conocido. El valor que se le otorga
a la marca de producto oscila entre el
20 y el 40 por ciento del precio total de
venta. Constructores, armadores, edito-
res, etcétera, otorgan un altisimo valor

productos, toma de publicidad y promo-
ciony las creadas por los consumidores
para poder determinar una planeacidn
adecuada y minimizar los riesgos de
cada una de sus acciones.

a la marca servicio, superior al 50 por
ciento del precio total de venta. Habi-
tualmente se piensa erroneamente que
todo el valor de la marca que goza el
producto es un beneficio para su fabri-
cante. No es asi: el comprador acos-
tumbra a beneficiarse en mayor medida
que el fabricante del valor de la marca
del producto; sobrevenido a ello, el ven-
dedor también se beneficia de la buena
marca de su producto, por lo que habi-
tualmente aparece (o deberia aparecer)
en la cadena de distribucién un conflic-
to de intereses entre el comprador y el
vendedor relativos al precio de venta al
publico.

Identidad e Imagen de Marca

La imagen de marca esta cons-
tituida por la actitud y las creencias
que tiene el cliente acerca de la marca;
mientras que la identidad de marca se
presenta como el conjunto de elementos
con los que cuenta la marca para ges-
tionar y conformar estos pensamientos.
La identidad es la base de la imagen de
marca, porque se parte de una identidad
consolidada para poder generar una
imagen solida. La base de esto radica
en el significado de la marca, que esta
tiene para el consumidor; con base en
esto y la similitud imperiosa que debe
existir entre el sentido dado a la marca
por parte del cliente y el generado por
la misma. Este concepto apoya también
el modelo propuesto al afirmar que es
a partir de la imagen de marca que los
consumidores determinan su afinidad
y a qué distancia respecto a la marca
competidora esta la marca comerciali-
zada

Construccion y Mantenimiento de Marca

El manejo apropiado de marca
implica tener una vision clara en cuan-
to a qué negocio se esta, en la mira de
dénde quiere estar y de lo que piensa su
mercado, y no comprar participaciones
exageradas como resultado del miedo
a enfrentar riesgos. El aumento de la
cuota de mercado no es un objetivo en
si mismo, pero si un sintoma de haber
alcanzado importantes logros en térmi-
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La imagen de marca que conoce
el publico se forma por la evaluacion
de aspectos fisicos, simbdlicos, fun-
cionales y experiencias con la marca;
inspirados en la identificacion con los
atributos relevantes y distintivos de la
marca disefiados por la compafia con
su identidad, para cumplir los objetivos
planeados. Es responsabilidad del mar-
keting desencadenar una interpretacion
adecuada del conjunto de senales que
hacen veraz la identidad, y propiciar
experiencias singulares y gratifican-
tes. De esta manera, las actividades de
comunicacion seran activadores de la
imagen, pero sobre todo potenciadores
de la identidad. A la par, con alcance ac-
tual y futuro, para ampliar la venta o los
encantos de la marca y sus servicios se
requiere gestionar y modular la red de
su presencia, que concilia las necesida-
des diversas del actor y receptor.

nos de uno o mas objetivos del marke-
ting mix basados en el conocimiento del
cliente final. Las marcas con frecuen-
cia se construyen con base en criterios
simbdlicos que llevan consigo un men-
saje de identificacion, esto es, quiénes
son los clientes y como desean ser
vistos por los demas, y también cuales
son las caracteristicas afines con tales
clientes.
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El cliente demanda cada vez mas
productos y servicios de alta calidad, al
mejor precio por valor percibido, res-
paldados por la seguridad de que la
marca seguira siendo la misma. Al mis-
mo tiempo, la competencia se vuelve
espiritual, y aquellos que no lo puedan
seguir seran condenados al infierno de
los dafios monetarios y de imagen. La
ventaja en el tiempo de la marca se con-

Diseno de Empaques y Etiquetas

El disefio del empaque de alguna
manera va a influir en los cinco senti-
dos humanos. El tacto lo va a percibir
a través de la textura; el oido lo va a
captar cuando chasquea si es un papel
parafinado o empaques de flujo. La vis-
ta detecta el color y la forma; el gusto
y el olfato se activan cuando huele un
producto. El oido también se activa si el
envase, al agitarlo, produce algin soni-
do. ALmomento de degustar el producto,
el tacto y el olfato tendran gran influen-
cia, por lo que los expertos en merca-
deo han concebido empaques de buena
manufactura. Una modalidad en el em-
paque de vidrio es que el tapon figure
0 sea parte del empaque del producto,
como son las botellas. Son empaques
disenados para proporcionar connota-
ciones con la mente del consumidor, las
cuales van a incidir directamente sobre
la decision del mismo. Alli es donde el
mercadotecnista debe recoger toda la
informacion necesaria acerca de su pu-
blico objetivo, haciendo analisis del tipo

vierte en una de las mas importantes y
luchadas en el campo de la alta geren-
cia del marketing. Por lo general, una
marca presta ciertos valores concretos
que otras marcas ofrecen solamente
bajo previo pago de exorbitantes sumas
de dinero; sin embargo, estos valores
no son siempre tan evidentes para des-
tacar la importancia de ajustarlos a una
cultura, pais o region.

de empaque o empaques que los com-
petidores utilizan. Delimitar o segmen-
tar esa parte del mercado para el cual
se esta disefiando un producto determi-
nado y, de esta manera, buscar el punto
optimo de combinacién entre el empa-
que fisico y el empaque visual, es decir,
el de la marca. Con base en la revision
hecha acerca del empaque como ele-
mento de mercadeo, es necesario pro-
poner una estrategia que pueda ayudar
o enriquecer la labor practica acerca de
la dimensidn que se le debe dar al dise-
no del empaque en el plan de marketing.
Dicha estrategia debe estar encamina-
da a identificar de una manera rapida
y precisa el nivel de sofisticacion que
debe tener el empaque de un producto
concreto para un mercado determinado.

Funciones y Objetivos del Empaque

En el marketing y la distribucion
de productos, el empaque fundamen-
talmente cumple con tres necesidades
basicas: Proteger: El producto necesi-
ta estar resguardado en un empaque
para inmovilizarlo y no sufra roturas,
fracturas, golpes, humedad, rayos del
sol, etc. Sin embargo, no solo se lo pro-
tege de los factores del medio al pro-
ducto, sino también del producto hacia
el medio, por ejemplo, de los platanos
y manzanas hacia la leche. El empaque
ayuda a conservar las caracteristicas
del producto desde el momento de fa-
bricacion hasta llegar a manos del con-
sumidor. Transportar: Al agrupar dis-
tintas cantidades de un producto en un
solo empaque estandar, ayuda a que la
distribucion sea mas agil por cada es-
labon de la cadena de comercializacion,
logrando economias de escala. Vender:
La funcion del empaque no concluye con
la venta, sino que pasa a ser un servi-
cio mas que brinda al producto, ya que

Factores de Diseno y Materiales

En el desarrollo de la estrategia
para el desarrollo del producto, es im-
portante conocer qué es lo que desean
los consumidores actuales y potencia-
les. Si quieren adquirir un producto que
ya existe en el mercado, pero con dife-
rentes caracteristicas, prefieren senci-
llamente otra opcién del producto ac-
tual, pero con menor precio. Buscan un
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logra diferenciarlo de los competidores.
Ademas, ayuda a constituir una novedad
grafica para el consumidor y puede co-
laborar a la promocidn del mismo. No
solo cumple con una funcidn practica,
sino que incrementa la rentabilidad de
un producto. Ademas de cubrir las ne-
cesidades bdasicas, existen objetivos
significativos para el marketing secun-
darios que el empaque puede aportar
a un producto. Destacar: La funcién de
resaltar el producto ha sido predicha
y desarrollada a partir del proceso de
compra. Los consumidores consultados
por un mismo producto, pero con dife-
rentes empaques, se inclinan por los
que tienen un atractivo distintivo, noto-
rio, que venza en las inmediaciones su
capacidad para resistir al impulso. Por
otro lado, a veces no se tiene una total
seguridad de la compra, y una presen-
tacion distinguida puede responder a la
accion de seguridad de elegir a la vista.

producto nuevo y creado a partir de una
idea innovadora, o simplemente desean
la creacion de una extension de la linea
actual de productos. Los productos dan
respuesta a necesidades especificas de
los consumidores, y en la medida en que
estas cambien con el tiempo, serd ne-
cesario variar el conjunto de productos
0 adaptar el producto a esas nuevas ne-
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cesidades o resolver necesidades nue-
vas. Los productos y su combinacidn
conforman el area estratégica llamada
mezcla de productos. Los productos
adicionales, como linea de productos y
las lineas adicionales, provocaron esca-
lamientos en las decisiones de mezcla
de productos a nivel de gerencia. Igual-
mente, cuando una empresa se propone
agregar productos totalmente nuevos a
su linea de productos, se enfrenta a una
decision estratégica relacionada con la
mezcla de productos. El andlisis de la
decision acerca de los productos nue-
vos a los que la empresa desea entrar
implica dos pasos:

a. Anédlisis y formulacién de es-
trategias acerca de las dimensiones del
producto. b. Analisis de productos-mer-
cado para determinar los productos
nuevos a los que la empresa deba en-

trar. Los factores de disefio y materia-
les que intervienen en esta decision se
encuentran relacionados con las herra-
mientas empleadas por el mercaddlogo,
inciden directamente en los costos de
produccidn y, por lo tanto, en los pre-
cios y utilidades esperadas, los cua-
les se ven fuertemente limitados por
el segmento escogido y estudiado con
anterioridad. Es fundamental conocer
las variables relacionadas con el empa-
que y la etiqueta. El envase o empaque
cumple varias funciones, algunas de las
cuales son fundamentales. El envase es
la Gnica forma tangible de diferenciar
un producto. Los fabricantes casi nunca
ofrecen un producto al consumidor en
estado puro; las empresas compran in-
sumos de los logisticos de bienes y ser-
vicios, mediante los procesos de cada
uno de los mddulos de negocio.

Impacto de Ia Tecnologia y Sostenibilidad

Los grandes avances de las tec-
nologias de la informacion y las tele-
comunicaciones han creado una verda-
dera revolucion en todas las areas de
las empresas, pero se considera que su
mayor impacto se presenta en el area
del marketing, especialmente en el de-
sarrollo e introduccion de nuevos pro-
ductos. Las telecomunicaciones permi-
ten la recoleccion de informacion util
al fabricante sobre el comportamiento
de los actuales: gustos, preferencias,
deseos insatisfechos, etc. Luego, la

computadora permite el analisis esta-
distico de la informacidn para dibujar a
un comprador promedio que desea un
producto o servicio o para detectar las
diferencias que existen entre diferen-
tes segmentos de mercado. Una de las
mayores dificultades de la investigacidon
del mercado es el contacto con muchas
personas, pero las telecomunicaciones
han brindado una solucién a este pro-
blema.

La aparicion de las impresoras

laser comercialmente accesibles junto
a las computadoras ha desarrollado un
potencial inmenso para el desarrollo de
productos a la medida de cada cliente,
por ejemplo, la cartografia base o datos.
A nivel de empaques y envases, la tec-
nologia ha determinado su evolucién en
cuanto a la aplicacion de los sistemas
de impresion. No obstante, las preocu-
paciones de sostenibilidad estan gene-
rando una tendencia hacia la reduccidn
de los niveles de uso de materiales,
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particularmente materiales plasticos,
asi como hacia la reduccidn de los des-
perdicios, concepto que por fin esta in-
cursionando en el disefio de productos.
En cuanto a etiquetas, se debe propen-
der a reducir el desperdicio de papel y
a eliminar los adhesivos, definir cuando
es mejor hacer la impresidon en la eti-
gqueta y cuando en el envase, y escoger
la tecnologia que permita la impresion
de los cddigos de barras y otros segun
los requerimientos de cada sector.

Innovacion Tecnologica en Productos y Servicios

Existen dos vertientes en el cam-
bio tecnoldgico que juegan un papel im-
portante a nivel de producto/servicio y
de empresa. Por un lado, la “Innovacion
Tecnoldgica Incremental” que implica
llevar a cabo cambios sencillos en tec-
nologias y conocimientos ya introduci-
dos en un producto o servicio y en otros
elementos de Marketing Mix. Por otro,
estaria la “Innovacion Tecnoldgica Ra-
dical” que implica cambios profundos y
novedosos en las tecnologias y cono-
cimientos incorporados en un produc-
to o servicio. También puede afectar a
otros elementos del Marketing Mix. Las
innovaciones desde el punto de vista
del Marketing se pueden categorizar en
diferentes areas: innovaciones en pro-
ductos, servicios, marcas, embalajes,
producto, entre otras cuestiones.

Elmarketinghasidoysigue siendo
un instrumento basico para la obtencidn

y gestion de informacion, para el disefio
y desarrollo y para la comercializacion
de nuevos productos y servicios. En sus
intentos por mantenerse homogéneos
frente a las nuevas opciones y recur-
sos que ofrece la empresa tanto direc-
ta como indirectamente, el marketing
trata de adaptar nuevas caracteristicas
que incrementen el interés, susciten la
renovacion de la demanda o le permi-
tan vias alternativas de penetracion en
distintos segmentos, funcionalidades de
distintos tipos: mejoras intrinsecas a su
propio valor o prestaciones, ampliacion
efecto estimulo de beneficio gustativo/
provisorio, ampliacion de valores fun-
damentales identificativos permanentes
o estimulo a comportamientos o actitu-
des. La forma expresa de materializar
la innovacion es mediante la introduc-
cion de un nuevo producto o servicio,
que o bien supone la apertura de nuevas
categorias o lineas de producto para el
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fabricante, o bien para otras empresas
o marcas establecidas en el mercado
implica la renovacion de la cartera.

Diseno Sostenible en Empaques y Etiquetas

El disefo sostenible se ha con-
vertido en otra herramienta para forta-
lecer la imagen positiva de la empresa
y de sus productos y servicios. Ahora,
a los consumidores iniciales, interme-
dios y terminales les interesa conocer
las propiedades ecoamigables de es-
tos. Marcas (en el presente contexto,
el término “marca” también incluye los
logotipos visuales y auditivos, colo-
res corporativos, slogans, personajes,
mascotas, embalaje, disefo del punto
de venta, eventos, patrocinios, gestos
solidarios con la comunidad, propagan-
da de la marca y su “adaptabilidad” a di-
ferentes culturas, publicos y tiempos);
definen un etiquetado autodeclarativo
como el proceso mediante el cual una
persona o una entidad establece, pre-
senta, aplica y mantiene el significado
del simbolo, palabra o imagen que uti-
liza para indicar el cumplimiento con
unos requisitos de especificaciéon en un
rotulo, sobre envase, envasados multi-
ples o acompanantes.

El empaque y la etiqueta desem-
pefan funciones clave dentro de la pre-
servacion del medio ambiente siempre
que sean sostenibles y bioamigables,
al emplear material reciclado y reci-
clable. Aunque actualmente la sociedad

rechaza sobre envases y despachos no
unitarios que afectan el espacio al no
reducirse en volumen, y pone en ries-
go su salud si se dispone indebidamente
conforme al potencial contaminante del
embalaje. Con estas acciones, se au-
menta la vida del relleno sanitario. La
presente tabla muestra los analisis de
ciclo de vida mas extendidos y utiliza-
dos, aporta informacion acerca de su
caracteristica profesional, usos, apli-
caciones tedricas, productos a los que
es aplicable y la disponibilidad de bases
de datos de inventario. Cuenta con 14
métodos. Posee una licencia, es decir,
gue los usuarios pueden descargarse
y compartir el contenido de la publica-
cion en distintos soportes y formatos, y
por su parte, es libre de utilizarlo como
base para una nueva creacion. El usua-
rio no puede realizar un uso comercial
de la obra original ni de las posibles
obras derivadas.

UNIDAD 3

PRECIO Y DISTRIBUCION

OBJETIVO

Desarrollar la capacidad de los
estudiantes para disenar estrategias
efectivas de fijacion de precios y ges-
tion de canales de distribucion.

SINTESIS DEL CONTENIDOS

Estrategia de precio

Canales de marketing

Administracion de la cadena de

abastecimiento
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DESARROLLO DE CONTENIDOS

Introduccion a la Importancia del Precio en Marketing

La importancia del precio en
marketing radica en su papel funda-
mental para la rentabilidad y la posicion
competitiva de la empresa en el merca-
do. Es un elemento clave que influye di-
rectamente en la percepcion del cliente
acerca del valor del producto o servi-
cio que se ofrece, lo que a su vez afecta
significativamente su decision de com-
pra. Ademas, el precio no solo impacta
la venta, sino que también actla como
una herramienta estratégica que pue-
de utilizarse de diversas maneras para
lograr objetivos comerciales especifi-
cos, como capturar una mayor parte del
mercado, maximizar las ganancias ob-

Definicion y Concepto de Precio

El precio se define como la can-
tidad de dinero que el cliente esta dis-
puesto a pagar por un producto o servi-
cio especifico. Es un elemento esencial
del mix de marketing que genera in-
gresos significativos para las empre-
sas. Este componente puede ser fija-
do de diversas maneras, como precios
premium, de penetracion, de descuen-
to, entre otros enfoques. El concepto
de precio, no obstante, va mucho mas
alla de la simple transaccion monetaria,
ya que refleja el valor percibido por el
cliente, las estrategias de la competen-

tenidas o incluso posicionar la marca de
manera efectiva en la mente del consu-
midor. Por tanto, es esencial considerar
el precio adecuadamente en cualquier
estrategia de marketing, ya que puede
determinar el éxito o el fracaso de una
campana.

cia en el mercado y las condiciones del
entorno en el que se opera. Ademas, el
precio puede influir en la percepcidn de
calidad y en la decisién de compra del
consumidor. (Soledispa et al.2020)

El Precio en el Mix de Marketing

El precio es uno de los elemen-
tos mas fundamentales y esenciales del
mix de marketing, que ademas incluye
el producto, la distribucién y la pro-
mocioén. La interaccion y el equilibrio
de estos elementos son cruciales para
alcanzar y lograr los objetivos estable-
cidos de la empresa. No se debe sub-
estimar el papel del precio, ya que pue-
de ser utilizado como una herramienta

fundamentos de marketing n

estratégica poderosa para diferenciar
la oferta de productos o servicios, po-
sicionar adecuadamente la marca en el
mercado, captar mercados especificos
o incluso generar y fomentar la lealtad
en los clientes existentes. En un mun-
do tan competitivo, la gestion del precio
se convierte en un aspecto clave para el
éxito empresarial. (Soledispa et al.2020)

Importancia del Precio en la Estrategia Empresarial

En la estrategia empresarial, el
precio juega un papel clave en la ren-
tabilidad y sostenibilidad del negocio.
Una fijacidon de precios adecuada pue-
de contribuir significativamente a la
maximizacion de beneficios, la eficien-
cia operativa y el logro de los objetivos
comerciales. Ademas, el precio influye

en la percepcion de la marca, la imagen
de calidad y la posicidn en el mercado.
(Chacon & Moreno, 2022)

Teorias y Enfoques en la Determinacion de Precios

En esta seccion se exploraran
las diferentes teorias y enfoques que se
utilizan para determinar los precios en
el mercado. Se analizara como la teo-
ria econdmica del precio, los enfoques
de costos y los enfoques de demanda
y competencia influyen en la fijacion
de precios en el contexto empresarial,
proporcionando a los estudiantes una

comprensidn integral de las diferentes
perspectivas que se deben conside-
rar al establecer estrategias de precio
efectivas. (Naranjo et al.2023)
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Teoria Economica del Precio

La teoria econdmica del precio
se basa en los principios de la ofertay
la demanda, y en como estos afectan a
la fijacion de precios en el mercado. Se
analizara en detalle cdmo la interaccidn
entre la oferta y la demanda, junto con

Enfoques de Costos

Los enfoques de costos se cen-
tran en como los costos de produccion
y operativos de una empresa influyen
en la fijacion de precios. Se estudiara
como los diferentes métodos de calculo
de costos, como el costo variable y el

Enfoques de Demanda y Competencia

Los enfoques de demanda y com-
petencia se centran en como la de-
manda del mercado y la competencia
afectan a la fijacidn de precios. Se exa-
minara en detalle como el conocimien-
to de la demanda y las acciones de los
competidores influyen en las decisiones
de fijacion de precios de una empresa,
brindando a los estudiantes una vision
clara de como estos factores clave de-
ben considerarse en la estrategia de
precios.

otros factores econdmicos, influye en
la determinacion de precios y como las
empresas pueden utilizar esta teoria
para establecer estrategias de precios
Optimas de acuerdo con las condiciones
del mercado.

costo total, pueden impactar en la de-
terminacion de precios, proporcionando
a los estudiantes una comprension so-
lida de la relacidn entre los costos y la
fijacion de precios en la estrategia em-
presarial.

fundamentos de marketing m

Factores a Considerar en la Estrategia de Precio

Al establecer una estrategia de
precio, es crucial considerar diversos
factores que impactaran en la fijacion
del precio final del producto o servi-
cio. Estos factores pueden incluir desde
los costos de produccidn, la percepcidn
del cliente, la competencia en el mer-

Objetivos de Precio

Los objetivos de precio son fun-
damentales en la estrategia de marke-
ting, ya que guian la fijacion de precios y
orientan las acciones en torno a la ren-
tabilidad, participacion en el mercado,
posicionamiento, crecimiento de ventas,
entre otros. Establecer objetivos claros

Analisis de Costos

El analisis de costos es esencial
para determinar un precio que cubra
los gastos de produccidn y distribucion,
garantice rentabilidad y sea competitivo
en el mercado. Esto implica revisar de-
talladamente todos los costos asocia-
dos al producto o servicio, incluyendo
costos fijos y variables, para establecer
un precio que sea sostenible y que cum-
pla con los objetivos financieros de la
empresa.

cado, hasta las regulaciones y tenden-
cias economicas. Es importante anali-
zar cuidadosamente cada uno de estos
factores para tomar decisiones acerta-
das que permitan alcanzar los objetivos
planteados en la estrategia de precio.

y medibles es crucial para garantizar
que la estrategia de precio esté alinea-
da con los propdsitos de la empresa y
que se pueda evaluar su efectividad en
el logro de metas especificas.
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Percepcion del Cliente

La percepcidon del cliente res-
pecto al precio es determinante en la
estrategia de fijacion de precios. Es
crucial comprender cémo los consu-
midores valoran el producto o servicio,
qué atributos consideran al evaluar el
precio, qué nivel de sensibilidad tienen

Competencia y Contexto del Mercado

La competencia y el contexto del mer-
cado influirdn en la fijacion de precios,
ya que determinardn la viabilidad vy
aceptacion de los precios propuestos.
Es relevante analizar como la compe-
tencia establece sus precios, qué estra-
tegias utilizan, cdmo se posicionan en
el mercado en términos de precio, para

Tacticas y Estrategias de Precio

Las tacticas y estrategias de pre-
cio son fundamentales en el marketing,
ya que permiten a las empresas esta-
blecer precios efectivos para sus pro-
ductos o servicios. Mediante el uso de
descuentos, promociones, estrategias
de fijacion de precios dindmicos, entre
otros, las empresas pueden influir en el
comportamiento del consumidor y lo-
grar sus objetivos de marketing. Es cru-
cial para los profesionales de marketing
comprender y aplicar estas tacticas y
estrategias de precio de manera ética y

ante cambios en el precio, entre otros
aspectos. Esta comprensidon permitirad
ajustar la estrategia de precio de ma-
nera acorde a las expectativas y prefe-
rencias del cliente.

poder definir una estrategia que sea
competitiva y diferenciada. Ademas, el
contexto del mercado, incluyendo fac-
tores econdmicos, sociales, politicos y
tecnoldgicos, condicionara la respuesta
del mercado ante los precios.

responsable, considerando siempre el
valor que ofrecen a los clientes.
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Precios de Penetracion y Precios de Prestigio

Los precios de penetracion y los
precios de prestigio son dos estrategias
clave y fundamentales que se utilizan en
la fijacion de precios, cada una con un
enfoque diferente y especifico. Los pre-
cios de penetracion implican fijar pre-
cios bajos de manera estratégica para
poder ingresar rapidamente al merca-
do y captar una gran cuota de mercado
desde el principio. Esto permite atraer
a un gran nimero de consumidores que
pueden estar dispuestos a probar un
producto nuevo si su precio es lo sufi-
cientemente bajo. Por otro lado, los pre-
cios de prestigio tienen un enfoque com-
pletamente diferente, ya que consisten

Precios Psicologicos

Los precios psicoldgicos se ba-
san en la percepcidn y la psicologia del
consumidor para influir en su compor-
tamiento de compra. Estrategias como
los precios de 9,99 en lugar de 10,00, o el
uso de precios de referencia para dar la
sensacion de una ganga, son ejemplos
comunes de precios psicoldgicos. Estas
estrategias pueden ser muy efectivas
para atraer a los consumidores y gene-
rar ventas, pero es necesario aplicar-
las con transparencia y honestidad, evi-
tando practicas engafiosas que puedan
perjudicar la relacion con los clientes.
(Reyes et al.2021)

en fijar precios altos deliberadamente
para posicionar un producto o servicio
como exclusivo, de élite y de alta cali-
dad. Este tipo de precios se dirige a un
publico que asocia el costo elevado con
la calidad superior y el estatus social.
Ambos enfoques en la fijacion de pre-
cios tienen sus respectivas ventajas y
desventajas, por lo que es fundamental
realizar una evaluacion cuidadosa y de-
tallada del mercado objetivo, asi como
de los objetivos de la empresa, antes de
elegir la estrategia de precio mas ade-
cuada que se alinee con la vision de ne-
gocio. (Diaz Doria, 2023)
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Otras estrategias de precio

Dentro de las diversas y efecti-
vas estrategias de precio que se pue-
den emplear en el mercado actual, se
destacan varias que han demostrado
ser particularmente Utiles para atraer
y retener a los clientes. Una de estas
estrategias es el precio de paquete.
Este enfoque implica ofrecer un con-
junto cuidadosamente seleccionado de
productos a un precio reducido, el cual
es significativamente mas bajo en com-
paracion con el costo que tendria cada
uno de esos productos si se adquirie-
ran de manera individual. Esta técnica
no solo incentiva la compra de multi-
ples articulos, sino que también ayuda
a los consumidores a sentir que estan
obteniendo un gran valor por su dine-
ro. Otra tactica importante es el precio
de ajuste. Esta estrategia se basa en la
idea de establecer precios diferentes
que varian dependiendo de los segmen-
tos especificos de clientes. Por ejemplo,
se pueden ofrecer precios especiales y
descuentos atractivos para estudiantes
0 para adultos mayores, reconociendo
asi sus necesidades y circunstancias
particulares. Es una forma efectiva de
fomentar la inclusién y de hacer que
ciertos productos o servicios sean mas
accesibles para estos grupos. Asimis-
mo, la estrategia del precio de produc-
tos complementarios. En esta tactica, el
precio de un producto se reduce inten-
cionadamente para estimular la compra
de otro producto que es complementa-
rio. Por ejemplo, al ofrecer un teléfono
moavil a un precio menor, se puede alen-

tar a los clientes a que también adquie-
ran accesorios o servicios adicionales
relacionados con ese dispositivo. Esto
no solo aumenta el volumen de ventas,
sino que también mejora la experiencia
del cliente al ofrecerle mas valor. Por
altimo, se pretende destacar el precio
de suscripcidon, que es una estrategia
llamativa que se enfoca en cobrar una
tarifa periddica a los clientes. Esto les
otorga acceso a un producto o servicio
particular durante un periodo de tiempo
determinado. Un ejemplo claro de esta
tactica son los servicios de streaming,
como los que proporcionan acceso a una
amplia seleccidn de peliculas y series, o
las membresias premium que ofrecen
beneficios exclusivos a sus usuarios.
Este modelo ha ganado popularidad vy
ha demostrado ser una forma efectiva
de generar ingresos recurrentes en el
largo plazo. (Gonzalez and Aranda2022)
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Etica y Responsabilidad Social en la Fijacion de Precios

La ética juega un papel funda-
mental en la fijacion de precios, ya que
las empresas deben tener en cuenta el
impacto de sus estrategias de precios
en los consumidores y la sociedad en
general. Es importante considerar as-
pectos como la equidad, la transparen-
cia y la justicia al establecer precios

para garantizar que no se perjudique a
los consumidores ni se generen prac-
ticas antiéticas. Ademas, la responsa-
bilidad social en la fijacion de precios
implica tener en cuenta el impacto que
estas decisiones tienen en la comuni-
dad y el medio ambiente, promoviendo
practicas sostenibles y éticas.

Practicas Antiéticas en la Fijacion de Precios

Las practicas antiéticas en la fi-
jacion de precios pueden incluir la fija-
cion de precios predatorios, el uso de
informacion privilegiada, la colusion
con competidores para establecer pre-
cios artificialmente altos, entre otras
acciones. Estas practicas van en contra
de los principios éticos y pueden tener

Introduccion a la Plaza o Distribucion

La distribucion es una de las he-
rramientas basicas de las que dispo-
ne la empresa para cumplir el conve-
nio establecido con los consumidores
respecto a la oferta de un conjunto de
productos al mercado. A través de esta
herramienta, la empresa interpreta el
mercado analizando las posibilidades
que tienen sus productos y establece
asi las estrategias de distribucion mas
adecuadas y rentables. De este modo,
la distribucion, en los objetivos de mar-

consecuencias legales y reputaciona-
les para las empresas que las llevan a
cabo. Es fundamental que las empresas
se adhieran a estandares éticos y eviten
practicas que perjudiquen a los consu-
midores o distorsionen el mercado.

keting, cumple las funciones siguientes:
1. Hacer llegar el producto o servicio al
consumidor final, el cliente objetivo o a
cada tipo de cliente. 2. Facilitar al clien-
te la adquisicion del producto o servicio,
poniéndoselo facil. 3. Facilitar al clien-
te todas las informaciones y atenciones
necesarias que satisfagan sus deseos,
tanto antes como después de efectuar
la compra. (Castro et al.2021)
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En el paso de las mercancias y
servicios de productor a consumidor,
es decir, lo que se conoce como distri-
bucién, es necesario que intervengan
ciertos elementos que aseguren dicha
transicion de la manera mas rapida y
efectiva posible. Esos elementos son lo
que se conoce como canal y que no es
mas que una serie de intermediarios,
llamados distribuidores, cuya finalidad
es la de acercar el producto lo mas po-

Definicion y Concepto

El término plaza trata de definiry
reforzar la idea de canal de distribucion.
Se refiere al mercado, es decir, al con-
tacto entre el proveedor y su cliente fi-
nal, a través de un determinado canal o
ruta que incluye a los intermediarios. La
distribucion es la manera de llevar los
productos desde el fabricante al consu-
midor final. La forma en que se lleva a
cabo sera la manera en que la empresa
podra satisfacer al cliente. El produc-
tor tiene que considerar al cliente, sus
necesidades y expectativas, el tipo de
mercado y las caracteristicas propias
del entorno. El marketing que ha es-
tudiado todas las variables del micro y
macroentorno ha desarrollado su car-
tera de productos y ha establecido un
precio para los mismos; no ha desarro-
llado ninguna utilidad si no es capaz de
llegar al consumidor interesado por su
oferta.

sible al consumidor o usuario final. Ese
canal estd a través de los cauces por los
que fluyen todo el conjunto de acciones
y esfuerzos de marketing que cubren la
necesidad latente del mercado hasta su
satisfaccion real. La distribucion o pla-
za es el término utilizado en marketing
para referirse al conjunto de organiza-
ciones, instituciones y almacenes o es-
tablecimientos que facilitan la venta de
los productos a los usuarios.

El canal es el medio a través del
cual los productos llegan al consu-
midor final. Es necesario en el ambito
empresarial evolucionar y adaptarse
a las necesidades del mercado, y para
conseguirlo es imprescindible tener en
cuenta las posibles ventajas e incon-
venientes que acarrea disefar nuevas
combinaciones de distribucion y anali-
zar la idoneidad de la utilizada hasta el
momento, dejando por tanto un margen
de actuacién lo suficientemente flexi-
ble. El término canal esta vinculado a
la imagen de sectores a través de los
cuales circulan corrientes fisicas: sin
ninguna fluencia, la sociedad seria dife-
rente, pero no ha desarrollado ninguna
idea acerca de los canales de llegada de
bienes y servicios, lo cual, en un mundo
mas o menos liberal, seria un error ge-
nerar, administrar y distribuir. (Torres &
Chero, 2020)

Evolucion Historica

Desde la antiguedad, el inter-
cambio de bienes era una operacion
ciertamente compleja, dada las fuertes
desviaciones entre centros de produc-
cidon y centros consumidores. En este
sentido, desde un punto de vista mer-
cantil, se establece un paralelismo muy
claro con respecto a otras funciones
gque terminaran componiendo la mezcla
comercial. De esta manera, comercian-
te e intermediario contribuyen a reducir
la dispersién de la poblacién y homo-
geneizar en cada sector comercial una
serie de exigencias relativas. La ciudad
se convierte de esta manera en centro
de unos servicios y actividad comercial
con un claro caracter secundario a la
produccidn.

Junto al caracter econdmico vy
comercial del comercio, se puede de-
tectar un fuerte componente religioso
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en el mercado antiguo. Se utilizaba para
implantar a una deidad adorada en zo-
nas de reducida actividad y establecer
rituales, en muchos casos de caracter
estacional. No significa que sean las
actividades religiosas el punto de parti-
da del desarrollo comercial del antiguo
Oriente. En todo caso, se afirma que la
proximidad del mercado y sus elemen-
tos contribuyen a fijar diferentes limi-
tes a la ciudad. En un primer lugar, el
mercado influye en la fijacion de un ho-
rizonte urbanistico. Las ciudades, ge-
neralmente, crecen desde el emplaza-
miento del templo o santuario principal.
El hecho de realizar aqui numerosos
intercambios termina por establecer
una acropolis en su proximidad, confor-
mando una ciudad siguiendo las pautas
tradicionales de la urbanistica oriental.
(Montaner & Muxi, 2020)

Importancia en la Estrategia de Marketing

Importancia en la Estrategia de
Marketing: Esta estrategia intenta iden-
tificar las necesidades de los consu-
midores y busca entender qué canales
de distribucidn son los mas adecuados
para los productos, garantizando una
ubicacidén, promocién y condiciones ne-
cesarias para estimular a los consumi-
dores. Ademas, el area de plaza filtra
los productos reales de los ofertados,
tiene gran capacidad de persuasion de

los consumidores debido a que mues-
tra la disponibilidad en puntos y hora-
rios convenientes. En la elaboracidn de
esta estrategia y sobre lo que respecta
a la plaza, el distribuidor del producto
toma las decisiones relacionadas con el
transporte, la localizacion, los inventa-
rios, el presupuesto de ventas, la publi-
cidad y promocion del mismo. Es muy
importante conocer al publico objeti-
vo, la jerarquia del producto y el pre-
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cio convenientes para el mismo. Cuan-
tas mas decisiones préximas, menor es
la participacion del proveedor de lugar
y mayor la participacion de los miem-
bros del canal. En imagenes, se puede
ver que hay paises donde la Unica forma
de encontrar un producto es mediante
un correo, mientras que, en otros, hay
diferentes formas de encontrarlo. Algu-
nos son desplazarse a la tienda y recibir
la validacion del vendedor o busquedas
por diferentes paginas. Por esto para
algunos productos la plaza es clave en

la estrategia del marketing. Otro ejem-
plo es que, si bien en épocas festivas
como Navidad, o para otros eventos,
hay que considerar que muchos sim-
plemente aprovechan alguna visita de
compras para adquirir otros productos.
Para los mismos, ayudados realmente
por la publicidad, realizan la bldsqueda
de algun producto especial. Lo que crea
la idea de que la correcta plaza puede
aumentar los beneficios del proveedor
en lugar de disminuirlos.

Funciones y Objetivos de la Plaza o Distribucion

Para que los productos lleguen a
los mercados vy, por tanto, a los clien-
tes, se hace necesaria la existencia y
el desarrollo de una serie de activida-
des y recursos que son los responsa-
bles de que una oferta llegue a un lugar
determinado y en el momento deseado.
Estas actividades han sido conocidas
desde hace muchos anos con el nombre
de distribucion. La distribucion, como
elaboracion de una serie de actividades
comerciales que promueven la utiliza-
cion de los productos, implica, por tan-
to, la funcidn fisica o de intermediarios
entre fabricantes y consumidores, pero
también las relaciones y actividades ad-
ministrativas de organizacion y de con-
trol. Dada la importancia de la distribu-
cién comercial, las decisiones basicas
sobre distribucidon son las de: determi-
nar si la venta de productos se realiza-
ra mediante mayoristas y minoristas, o

si sera directamente al cliente a través
de las propias instalaciones comercia-
les; escoger cuantos intermediarios se
desearan utilizar en cada nivel, y cua-
les seran; y seleccionar los puntos de
venta mas adecuados. El canal de dis-
tribucion de un producto es el conjunto
de organizaciones independientes que
lo venden directamente a los compra-
dores. En toda empresa, el canal consti-
tuye la funcion de marketing basica que
crea valor, desarrolla relaciones a lar-
go plazo y retiene clientes. Las empre-
sas deben fijarse en diversos aspectos
a la hora de configurar la gestion de la
distribucion. Ello requiere una adecua-
da mezcla de decisiones de marketing.
El marketing se refiere a la distribucion
minorista, a excepcion del area de ser-
vicio que va a través de la distribucidn
mayorista. (Galarza et al.2021)

Funciones Basicas

Ademas de efectuar las decisio-
nes referentes a la cantidad, calidad y
precio del producto, la empresa necesi-
ta distribuir el producto en el momento
preciso y en el lugar adecuado. La im-
portancia de esta funcion de la mezcla
de marketing radica en el importante
papel que juega el intermediario, apor-
tando un valor al producto que no es
posible generar sin su presencia. Una
de las decisiones fundamentales del
marketing consiste en elegir la forma
de vender el producto o servicio, la red
de distribucion y la intensidad con la
que se comercializard el producto; esto
afecta a los otros tres elementos de la
mezcla de marketing.

Objetivos Estratégicos

La funcidn de los canales de dis-
tribucion es variada y de diversa natu-
raleza. S puede distinguir cinco tipos de
objetivos estratégicos:

« Los relacionados con la maximi-
zacion de los ingresos en el canal
y/o en la compafiia, seleccionando y
motivando a los miembros del canal
apropiados para maximizar las ven-
tas, incluso aunque a largo plazo se
desanime a otros miembros del ca-
nal.

« Los orientados a la satisfaccion de
los usuarios finales, consumidores
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Si una empresa ofrece sus pro-
ductos en una zona concreta y en otros
lugares es dificil de conseguir, la de-
manda puede desviarse, adquiriendo un
competidor una posicién fuerte en toda
la zona desatendida. Por otro lado, si los
productos son accesibles, la demanda
de esa zona es facil que se consolide
mas rapidamente. El que un producto
sea dificil de conseguir hace que sea
complicado que los consumidores se
intercambien entre si, lo que disminuira
el mercado y aumentara la lealtad del
consumidor.

o compradores empresariales, mo-
dos de acceso a la oferta: nimero,
cercania y eficacia de los puntos de
venta, horarios de apertura, plazos
de entrega y de cobro. Todo ello con-
diciona el planteamiento interno del
aprovisionamiento.

« Orientados a la reduccidon de los in-
ventarios.

« Losplanteados en relacién con pres-
tar un mejor servicio a los canales
intermedios, tal como coordinar la
produccidn y distribucion en funcidn
de las diferentes necesidades de los
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innovadores intermediarios y man-
tenerles informados de dichas nece-
sidades.

« Los orientados a la difusion del pro-
ducto a través del uso de grandes
superficies, supermercados, tiendas
especializadas o con mas ventas, o

Canales de Distribucion

El canal de distribucion es el re-
corrido seguido por los productos desde
su produccion hasta las manos del con-
sumidor o usuario final. Comprende el
conjunto de intervinientes desde el fa-
bricante, incluso el productor en el caso
de bienes primarios, pasando por el co-
merciante, el transportista, el fraccio-
nador, el prestador de servicios y cual-
quier otro participe en el procedimiento,
incluso el consumidor en algunos ca-
sos. Un canal de distribucion esta des-
tinado a poner el producto en manos de
los consumidores para su adquisicion.
No obstante, los productos tangibles
suelen ser transportados fisicamente,
mientras que los intangibles siguen el
mismo procedimiento argumental, pero
sin desplazamiento material. En ambos
casos, el comercio provee al cliente de
la pertinente documentacién técnica y
contable, y cualquiera que sea la espe-
cifica requerida por la jurisdiccion poli-
tica correspondiente.

EL término castellano canal hace
referencia a cualquier canal fisico como

con diferentes tipos de puntos de
venta y adaptarse a los diferentes ti-
pos de outlets de la distribucion mi-
norista: minoristas generalistas, de
tematica especifica, con autoservi-
cio, con vendedores asistentes, etc.
(Solano and Montiel2022)

el de una navegacion, de riego o el de
la televisidn. Mientras que circuito hace
alusion a un itinerario de varios viaje-
ros por una region o una competicion no
puntual por un recorrido reglamentario.
Por tanto, para ahorrar todos estos in-
convenientes, se lo ha bautizado como
distribucion comercial.

Tipos de Canales

Pero también la variedad de in-
termediarios y los recursos que son
precisos emplear en su desarrollo obli-
gan al fabricante a tomar decisiones en
este sentido. El canal directo, canal con
uno o mas intermediarios para cada ni-
vel; hoy son muchos los canales inter-
medios que se utilizan. Resulta evidente
que la eleccidn del canal dependera en
buena medida de los objetivos y de la
propia limitacion de recursos. A la hora
de formar un canal de distribucidn sera
necesario que el fabricante elija el me-
jor. Comunmente se encuentran las si-
guientes opciones:

o Canaldirecto; es decir, sin ninguno ni
varios eslabones intermedios, como
es el caso de las grandes cadenas
de supermercados o perfumeria que
compran directamente el producto
al productor/fabricante. Observan
como nuevamente se rompe el trato
con el pequefio y mediano comercio.

« Canal corto: esto es, con un solo in-
termediario entre la fabrica y el ven-
dedor al detalle. Por ejemplo, mayo-
rista y minorista.

« Canal largo: con dos 0 mas interme-
diarios.

La distribucion selectiva es aquella que
no se encuentra en los puntos de ven-
ta que el consumidor espera encontrar.
Ejemplo de distribucion selectiva es la
repartida por productos tecnoldgicos o
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de imagen. Normalmente, suelen op-
tar por utilizarlos para la venta dos del
mismo, y dependiendo de la exclusivi-
dad que quiera transmitirse, vender el
producto en su pagina web o tienda pro-
pia. Se trata de una forma de venta muy
controlada por el productor, indicando
en muchos casos el disefio, sefaliza-
cion y practicamente todo aquello que
guarde relacion con el punto de venta.
(Lépez, 2020)
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Seleccion y Diseio de Canales

La seleccion de los canales de
distribucion que la empresa va a em-
plear es de vital importancia a la hora
de crear o acercarse al cliente final
(que es la razon de la existencia de una
empresa). Los canales deben satisfacer
a los clientes, ser rentables para la em-
presa y ayudar a alcanzar los objetivos
propuestos, por lo que debe realizar-
se un disefio y conocimiento previo de
su funcionamiento. En el desarrollo de
esta tarea es conveniente diferenciar
dos tipos de actividades:

1. Momento en que se selecciona
el canal de distribucion. En este apar-
tado, ademas de exponer los criterios
para la seleccion de los canales, si se
fabrica un producto conocido, es decir,
con una marca reconocida y un canal
existente.

2. Momento en que se disena el
canal de distribucién. El canal de dis-
tribucion se disefia a medida para el
producto. Para ello, los distribuidores,
y no solo los proveedores, deben ser
considerados. Las relaciones entre las
empresas deben ser profundas y servir
para acercarse mas a los consumidores
finales.

Hay que conversar sobre un sis-
tema de ventas que esté pensado en
funcion de los consumidores finales. Si
se disena el canal en el momento de se-
leccionar los distribuidores para un pro-
ducto ya existente, debera someterse a

fundamentos de marketing m

los sistemas de venta que utilicen. Si,
por el contrario, se seleccionan los dis-
tribuidores y se disefian las condiciones
que, para un futuro, se abre la puerta al
disenar el sistema de ventas que mejor
convenga a los productores, por lo que
se simplifican algo las exigencias que
demanda el mercado. El disefio precisa
de una planificacion racional, coheren-
te, adecuada y ser consecuente con la
estrategia global de marketing.
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Intermediarios y Agentes de Distribucion

Comercio mayorista y minorista:
Se sabe que el producto o servicio se
convertird en poco UGtil si esta en ma-
nos de los consumidores finales en el
momento incorrecto y en el lugar inade-
cuado. La plaza permite que, en el mo-
mento en que el cliente potencial quiera
adquirir este producto, esté disponible
en el punto de distribucion. También
permite que sea una adquisicion como-
da, facil y rapida. Los intermediarios
son empresas que se encargan de ha-
cer llegar un producto a un lugar, en el
momento y en unas cantidades deter-
minadas. Hay dos tipos de comerciantes
o intermediarios: el comercio mayoris-

ta y el minorista. El comercio mayoris-
ta estd formado por aquellos agentes o
técnicos comerciales que realizan ope-
raciones de compraventa en grandes
cantidades con mercancias que suelen
ser mas penosas de adquirir y entregar
al por menor. Su funcidn principal es
reunir una serie de productos o servi-
cios adquiridos a diferentes producto-
res y buscar compradores interesados
en los mismos. Los mayoristas son, por
tanto, mediadores entre productores y
minoristas, pudiendo realizar funciones
como financiar a los productores, redu-
cir al minimo los costes de comercia-
lizacion de las empresas productoras

y ser intermediarios logisticos entre la
empresa productora y los minoristas.
Los mayoristas seleccionan el surtido
ofrecido a los minoristas, llegando a
crear marcas propias. Se encargan del
transporte de los productos desde los
puntos de fabricacion hasta los centros
de distribucion o hasta los detallistas y

Clasificacion y Funciones

El paso anterior -diseno las es-
trategias de distribucidon- exige, ante
todo, tener clara la perspectiva de em-
presa. Dependerd de sus caracteristi-
cas (tamano, dimension del mercado,
estructura de costes, volumen de pro-
duccion, nimero y tamafio de competi-
dores, etc.) para que adopte las distintas
decisiones, relacionadas en su mayoria
con la determinacion del alcance geo-
grafico de las acciones de la empresa
inmersa en su proceso de internaciona-
lizacion. Todo producto que es capaz de
satisfacer una necesidad o deseo debe
llegar al lugar idoneo para que los con-
sumidores lo adquieran, situacion en la
que influyen las caracteristicas del con-
sumidor, el precio del producto o servi-
cio y el coste del lugar.

EL fin econdmico de cualquier ca-
nal de distribucion es lograr que inter-
vengan en él el minimo de participantes
posibles y que cada uno aporte el maxi-
mo valor anadido al producto. Se deno-
mina distribucion o plaza de un producto
o servicio al conjunto de tareas dirigi-
das a hacer estos bienes accesibles al
consumidor, al por menor, en la canti-
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asumen, en algunos casos, las funcio-
nes de almacenaje y manipulacion. Los
mayoristas ayudan a las pequefias em-
presas a ser mas competitivas, ya que
estas, debido a su volumen de produc-
cion, no tienen capacidad para llegar di-
rectamente a los pequenos detallistas.

dad necesaria y en el momento que lo
desea. Clasificacion y Funciones Se ha
llamado marketing fisico al conjunto de
actividades relacionadas con la funcidn
distribucion de un producto. A su estudio
se dedic6 en su dia un especial interés
con objeto de comprender los efectos
sobre sus costes totales de los enca-
recimientos o dejaciones del producto
provocados por atenciones o dejaciones
realizadas en los lugares intermedios.
Lo definitivo es que lo que incide so-
bre esos parametros de los costes de
distribucion es la estructura del canal,
mientras que lo que incide sobre ellos
es cuestion de marketing propiamente
dicho.
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Relaciones con los Intermediarios

Hay aspectos que desde el fabri-
cante hay que cuidar para que los in-
termediarios distribuyan un producto de
acuerdo con los intereses de la empre-
sa. Pero hay que recordar que la distri-
bucidn fisica de los productos, la llama-
da distribucidén o canal de distribucion.

La distribucion es mucho mas que
la eleccidon adecuada de los intermedia-
rios, el pedido y la entrega puntual de

los productos: es la correcta distribu-
cion del producto al mercado meta en
términos de diferentes aspectos: la pla-
za o centro de distribucion o la ubica-
cion y presentacion de los productos en
los puntos de venta; particularmente en
este punto, si se considera que un pro-
ducto incluye la entrega de un servicio,
la distribucién se transforma aldn mas
compleja.

Logistica y Gestion de la Cadena de Suministro

Es en la logistica y gestion de la
cadena de suministro, donde en gran
medida se sitla la expresion factica
del marketing en muchos casos. Se ha
avanzado de forma significativa en los
altimos afios gracias a la existencia de
empresas que desarrollan sistemas de
gestion, sin los cuales seria complicado
llevar a cabo operaciones tan eficien-
tes que dejen traslucir la existencia de
una verdadera estrategia comdn en un
entorno de colaboracién marcado, en la
mayoria de las ocasiones, por situacio-
nes de competencia entre empresas. La
logistica dentro de la empresa, y a nivel
de colaboraciéon interempresarial, es
una herramienta de primer orden para
el profesional de la distribucion y de la
gestion de puntos de venta y debe ser
apoyada por sistemas de informacion y
sistemas de automatizacion o semi-au-
tomatizacion, sin los cuales seria im-

posible disponer de una verdadera es-
trategia de integracion. No obstante, es
importante analizar también las herra-
mientas que este sistema pone a dispo-
sicion del marketing en el directo inter-
cambio con el cliente. Este sera el caso
de los canales de marketing. En cada
canal de marketing el producto se pre-
senta de una determinada forma: unas
determinadas especificaciones, envol-
torio, asesoramiento afiadido, periodos
de garantia... Todo el sistema contribu-
ye a delimitar un canal concreto al que
puede enviar productos o servicios. El
marketing no es ajeno a estas decisio-
nes, decide (o deberia decidir) sobre
las caracteristicas de cada canal. En el
momento actual, las empresas que fa-
brican o comercializan productos y ser-
vicios no estan solas en el proceso que
los lleva hasta el comprador. Este, que
puede ser un consumidor final u otro

eslabon de la cadena, se siente atraido
hacia un lugar donde se les presenten
las soluciones a sus necesidades de un
modo rentable en relacién con el en-
torno. Estudios recientes muestran que
existe una interaccion directa entre la
experiencia de compra que el visitante
tiene y las ventas reales que la plaza
genera mucho tiempo después. Quie-
re esto decir que un sitio al que a un
comprador le gustaria ir, con un nivel de
calidad y de servicio atractivo tiene mu-
chos nimeros de convertir a un mero

Concepto y Objetivos

La plaza hace referencia al as-
pecto del marketing que esta relaciona-
do con la distribucidn, y hace referencia
al conjunto de actividades que permiten,
por un lado, poner el producto al alcan-
ce del cliente, y por otro, facilitar o posi-
bilitar la circulacion del producto desde
el punto de fabricacidon hasta el punto
de adquisicion. La distribucién se defi-
ne como el conjunto de actividades en
la empresa inmersas en el proceso de
desplazar productos desde el fabricante
a los consumidores. En el concepto de
distribucion se incluyen procesos direc-
tos involucrados en las actividades de
compra y venta, como, por ejemplo, la
definicion de estrategias comerciales y
la gestion de relaciones de intercambio,
y procesos operativos, que son aquellas
actividades de apoyo a la realizacion de
compra y venta, como el transporte, al-
macenaje, gestion de stock, control de
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visitante en cliente, y con probabilidad
de retenerlo o de animarlo a que incre-
mente sus compras hasta hacerlo un
cliente fiel. A nivel de analisis financie-
ro, se muestra que es posible valorar el
punto de venta via adaptacion del VAN y
del T.I.R. al retorno por una accién con-
creta de marketing en este punto. En
esta tarea se puede ponerles precio a
todas y cada una de las variables afec-
tadas por los planes de marketing, aun
siendo variable el resultado en ventas,
advice o satisfaccion.

calidad, etc.

Las decisiones que se toman en
la distribuciéon son principalmente las
referentes a la implementacion de los
canales de distribucion mediante los
que la empresa va a hacer llegar sus
productos al mercado, la determinacidn
de la intensidad de la distribucidn, el di-
sefo de la red logistica enfocada en la
forma de organizacion de la empresa en
términos de produccidn, existencias y
ubicacion de centros logisticos que ac-
tGdan como nodos de la red, asi como, por
Ultimo, la eleccion de los sistemas de
transporte. Los objetivos de la actividad
de distribucion son poner el producto a
disposicion del cliente en el sitio y en
el momento oportuno, y llevarlo a cabo
de una forma econdmica, eficiente y con
un alto nivel de calidad. Las actividades
de distribucion son todas aquellas en-
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caminadas a llevar el producto, en las
cantidades adecuadas, a los lugares
de adquisicion del publico consumidor
potencialmente interesado. Cualquier
cambio que suponga implantar, adecuar
o ampliar dichas actividades a cualquier

Actividades Clave

Contempla el papel que desem-
pefia la politica de distribucion en las
ventas. Resulta vital aclarar que el re-
tail en China es ideal para pymes y que
requiere la atencion de los involucrados
con marketing. A medida que la compe-
tencia crezca y el mercado vaya madu-
rando, necesariamente se tendran que
acometer los demas canales comer-
ciales. Ahora bien, para comprender la
relevancia del retail en China, se debe
antes entender que este no existe tal y
como se lo conoce aqui. El futuro de las
pequenas tiendas y supermercados lo-
cales es todavia un elemento destacado
en la distribucion de poblacion de China
y parecia que seguramente no cambiaria
en el futuro cercano. Pero las cosas es-
taban a punto de cambiar drasticamen-
te debido a un repentino aumento en el
nimero de consumidores que preferian
la comodidad y la variedad de los ca-
nales modernos de venta al por menor
como supermercados, hipermercados,
tiendas especializadas de conveniencia
y productos en linea.

Tras ello se describen las activi-
dades de las diferentes fases del proce-

nivel de la estructura material de dicha
funcidn, supone hablar de un cambio de
la actividad competitiva inicialmente ci-
tada.

so de distribucidn. Medir el desempefio
de la red de ventas. La funcidn asignada
es esencialmente de control, centrada
en aspectos como las ventas, la renta-
bilidad, el excelente servicio al cliente,
la inexistencia de faltas de surtido, la
calidad de las instalaciones, el control
de la distribucion, el cumplimiento de
los acuerdos, la actuacion de los direc-
tivos comerciales, su coordinacion con
otras funciones de la empresa, la exis-
tencia de una tecnologia de informacidn
adecuada, etc. Garantizar una red y una
operacion eficaces. La eleccion de una
politica y de unas oportunas redes de
distribucion determinaran la capacidad
de la empresa para comprar y alma-
cenar cantidades individuales a costos
razonables. Del mismo modo, la gestidn
operativa de los puntos de venta serd
la que garantizard la efectiva transfe-
rencia de mercancia de una actividad a
otra.

Tecnologias Aplicadas a la Distribucion

Este titulo es orientativo e inten-
cionado. Cuando se habla de tecnologia
aplicada a la distribucién, se recopila
todas las herramientas, sistemas, in-
fraestructuras e incluso aspectos lo-
gisticos que actualmente influyen en la
toma de decisiones a la hora de posi-
cionar un producto en el mercado. Las
diversas gamas que se describieron no
habrian sido posibles sin las tecnolo-
gias aplicadas a la distribucién que han
ido surgiendo en las Gltimas décadas.
La gestion de los stocks o que la misma
tienda tenga que activar ordenes de pe-
dido para reponer productos vendedo-
res fomenta la especializacion, mejora
la calidad y su margen es superior a los
establecimientos competitivos.

El rapido desarrollo de internet
ha supuesto la aparicién de un nuevo

Sistemas de Informacion

Ultimo de los elementos del mix
comercial y todavia sin una posicidn
unadnime sobre si debe ser incluido o
no entre los mismos. La mayoria no lo
incluye en el mix comercial, pero si lo
considera como un macroelemento im-
prescindible a escala estratégica. Se ha
incluido por tanto en el mix comercial
porque las decisiones sobre la distribu-
cion de un producto también afectan al
cliente de la misma manera que lo ha-
rian las decisiones sobre el producto, el
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canal, comUnmente conocido como ca-
nal online. Este ofrece una serie de ven-
tajas a los clientes, como pueden ser:
comodidad al no salir de casa, inme-
diatez en la compra, ampliacion de op-
ciones que existen en un mercado mas
reducido, una mayor informacién sobre
un producto o precios mas competitivos
con la tienda. La comparacion de pre-
cios entre diferentes oferentes se rea-
liza en funcidn del conocimiento interno
de costes y de las variables estableci-
das para alcanzar los objetivos fijados.
Igualmente, esta nueva forma de distri-
bucién, la multicanalidad, permite re-
solver la imagen de “ocasiones Unicas o
peligrosamente baratas” y garantiza la
disponibilidad, que se ha convertido en
una herramienta poderosa para atraer
nuevos negocios a pesar de la existen-
cia de especulacion de precios.

precio o las acciones de comunicacion.
Sin duda alguna, las decisiones sobre la
distribucion son una parte fundamental
de la evolucion de las empresas y de
las marcas. De la misma manera que en
los restantes &mbitos del marketing, se
necesita informacidn apropiada para to-
mar decisiones viables en el ambito de
la distribucion.

En el mercado actual, y en el am-
bito de la distribucidn, hay multiples ra-
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zones por las que el estudio de la infor-
macién adquiere una importancia vital:

1. Aumento de canal tipico, el ca-
nal del concepto va perdiendo impor-
tancia frente al canal de la experiencia.

2. Mercados mas complejos: la
complejidad del entorno de mercado
obliga a conocer mejor el canal para
llegar a ser mas operativos y competiti-
VOS.

E-Commerce y M-Commerce

Asi, las relaciones comerciales
que se puede realizar con un distribui-
dor son:

De competencia directa, cuando
la empresa mantiene una politica co-
mercial que puede ir en contra de los
intereses de otro distribuidor;

De competencia indirecta, en
caso de que una empresa haga una po-
litica comercial que perjudique indirec-
tamente al distribuidor; definitivas, si
se repiten las mismas estrategias, pero
dependiendo de la influencia de inter-
mediarios diferentes. La politica co-
mercial de una organizacion responde
a su planteamiento estratégico general
con el fin de responder a las condicio-
nes creadas en el entorno, con relacion
a: la mixtura de productos ofertados, el
precio con que los ofrecen, el grado de
publicidad que realizan para darlos a

3. Influencia de la distribucion en
la magnitud para el consumidor final; la
relacion con el consumidor final.

4. Incremento de la competencia
y de los costes: elevados costes de las
acciones.

5. Aumento de la competencia y
del coste de las acciones.

conocer, etc.

Ante el impacto que va a tener en
la gestion del punto de venta un entorno
cada vez mas digitalizado, hay que tra-
tar no ya solamente el comercio elec-
tronico, sino el comercio m-commer-
ce, donde los sistemas de compra se
realizan a través del teléfono movil. La
utilizacion de los dispositivos mdviles
por parte de los consumidores no solo
influye a la hora de realizar la compra
online. Constituyen adquisiciones direc-
tas a través del teléfono mavil, es de-
cir, el usuario entra en una aplicacién o
buscador movil, selecciona el producto
que desea comprar, incluye los datos de
su tarjeta bancaria e indica la direccidn
donde desea recibir la compra. Para que
pueda darse este tipo de adquisiciones,
el establecimiento ha tenido que adap-
tar su plataforma online para que pueda
funcionar correctamente desde un na-

vegador web movil y también desde una
aplicacion.

Globalizacion y Distribucion

En un entorno cada vez mas in-
ternacionalizado y global, la distribu-
cion comercial de productos adquiere
gran relevancia. La globalizacion de la
actividad econdmica ha impulsado una
tendencia hacia la internacionalizacidn
de las empresas, y en la ultima déca-
da, el comercio electrdonico se ha con-
vertido en un medio sin fronteras. Sin
embargo, para llegar al consumidor, es
necesario un proceso fisico: la entrega.

Las redes de empresas produc-
toras o distribuidoras, la logistica, las
entidades comerciales e incluso la ren-
tabilidad a corto o largo plazo de una
ubicacion especifica dependen de que
la entrega sea adecuada para el perfil
y las preferencias del cliente, incluyen-
do el servicio de reparto. Tras el auge

Impacto de la Globalizacion

Los cambios en la distribucion
también han tenido su impacto en el
ambito de la globalizacidn. Gracias a los
avances tecnoldgicos, se ha podido de
manera mas abierta un gran nimero de
productos; también debido a la relaja-
cion de las barreras arancelarias, que
permite la introduccion de empresas
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del comercio electrdnico en los ultimos
anos, han surgido cientos de empresas
logisticas especializadas en productos
electrdonicos. Aunque algunos grandes
operadores de transporte urgente se
han especializado en este tipo de carga
durante anos, en los Ultimos meses han
sido contratados de manera exclusiva,
alimentando una burbuja en pleno apo-
geo.

Pero llega un momento en que
para el cliente todo esto es gratuito, ya
que supera un cierto nivel de compra,
obligando a la empresa detras del en-
vio a absorber ese costo y el laberin-
to logistico que esconde ese regalo. Es
necesario, por tanto, rentabilizar todas
estas acciones que a primera vista ope-
ran bajo el paraguas del marketing

extranjeras, y a la disminucidn de la re-
gulacidon de numerosas actividades, han
abierto nuevos mercados; y por tanto
han ocasionado que muchas empresas
internacionales hayan desarrollado im-
portantes estrategias de distribucidn,
tratando de identificar cual seria la
forma mas efectiva de hacer llegar los
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productos a las manos de los consumi-
dores. La globalizacion ha abierto mu-
chas oportunidades para las empresas,
pero también la competencia, derivada
de la entrada de mercados emergen-
tes y cambios en las tendencias de los
consumidores. La globalizacion implica:
crear marcas globales, adecuar la ofer-
ta a cada mercado y canal, otorgar im-
portancia a cada uno de los mercados,
evitar el marketing-mix estandarizado.
De forma general, entre los aspectos
que se deben tener en cuenta a la hora
de determinar cual sera la combinacidn
de estrategias, se puede mencionar:

1. Caracteristicas del producto y/o ser-
vicio: dependiendo del producto o el
servicio que sea

2. Caracteristicas del mercado: tener
en cuenta el comportamiento de los
consumidores, sus necesidades o
deseos, asi como sus expectativas,
ante la eleccién de un determinado.

3. Las caracteristicas de la empresa:
la empresa implementara un tipo de
estrategia de la competencia.

Consideraciones para la Distribucion Global

Una primera consideracion esta-
ria en la diversidad de mercados y en
la existencia de un mercado dificilmen-
te homogéneo, aun cuando en un primer
analisis se pudieran apreciar similitu-
des. No solo de distintos paises se tra-
ta, sino de la diversidad existente den-
tro de cada pais, con zonas que tengan
comportamientos diferentes en funcidn
de distintos criterios: climatoldgicos,
culturales, densidad de poblacion, la
existencia de una tipologia diferente de
competidores, etc. De ahi lo aconseja-
ble de poseer toda la informacidén posi-
ble a la hora de abordar la estrategia de
distribucion global, en un mercado cada
vez mas globalizado y donde la tecno-
logia ha permitido el acceso al produc-
to en condiciones que van a tenerse en
cuenta a la hora de tomar decisiones

por parte de un consumidor cada vez
mas internacional.

Términos como brecha digital,
acceso a la tecnologia, renta disponi-
ble que varia de unos mercados a otros,
pero también de unos individuos a otros.
De ahi que una de las primeras decisio-
nes que hay que tomar como empresa
a la hora de abordar un nuevo mercado
sea definir si va a hacerse en un merca-
do global o en una estrategia de merca-
do localizando el esfuerzo en aquellos
incluidos en y bajo target relacionado al
producto. Conceptos estos de globali-
zacion o de localizacion que se asocia
Gnicamente al &mbito del producto, pero
que perfectamente pueden justificar la
existencia de una distribucidn dentro del
marco global o dentro de una estrategia

de mercado local con cierta autonomia
de su parte. Dos decisiones, global/lo-
cal, que marcaran el disefio de toda la

Estrategias y Tacticas en la Distribucion

1. Eleccion de canales de distri-
bucion Este es un aspecto que difiere
dependiendo del producto, el mercado,
la competencia y los objetivos perse-
guidos. Se mencionan algunas variables
a tener en cuenta a la hora de elegir
canales de distribucion: el tamafo del
mercado, la tipologia de cliente y pun-
to de venta, el precio del producto, las
posibilidades de transporte, si existen
productos sustitutivos y la necesidad
de un servicio postventa. Generalmen-
te, los canales posibles de distribucidn
son, de mayor a menor control, la venta
directa, la distribucion en exclusiva y la
distribucion selectiva. Una empresa que
se define como un centro de nutricién
y bienestar lider en la comercializacidon
de productos naturales y enfocados al
cuidado del cuerpo ha optado por dos
canales: el canal de venta directa y la
franquicia.

2. Venta directa El canal de venta
directa incluye la venta a consumidores
por Internet. En cambio, la venta fran-
quiciada de la empresa pretende la ma-
yor rentabilidad posible, ademas de un
crecimiento estable y sostenible, para
asi posicionarse en este mercado tan
competitivo. Son productos personali-
zados y la relacién con el cliente debe
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cadena de valor, siendo especialmente
criticas las existentes en la funcion de
logistica y distribucidn.

ser cercana, facilitandole las cosas. Eso
lo pueden ofrecer muy pocas personas
y ellos son uno de ellos. Su crecimiento
ha sido y sera a paso lento. La empre-
sa se define como Centro de Nutricidn
y Bienestar, es decir, quiere mejorar la
vida de sus clientes, entablando una re-
lacidon con ellos en la que se les guian
para consumir sus productos. También
es por ello que en la actualidad cuen-
tan con una sola franquicia, para poder
tener un buen control sobre los precios
de aprovisionamiento de los productos,
ya que no quieren ganar mas dinero por
esa via, sino ofrecer precios asequibles
y compensar con los ingresos de los
otros canales.
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Decisiones Estratégicas

Distribuir los productos de una
empresa involucra establecer el flujo
necesario para que los mismos lleguen
a tiempo y en condiciones al cliente.
Este parece ser un objetivo claro y sen-
cillo, pero, sin embargo, las decisiones
que involucra no lo son. Esta tarea se
vuelve alin méas compleja cuando se ha-
bla de distribuir o repartir un servicio, y
mas aun si, en lugar de estarlo enviando
a clientes totales o finales, puede llegar
a tener relaciones de suma importancia
con intermediarios. Es decir, al hablar
de distribucion se habla de una activi-
dad Unica y comun que se presenta en
diversas areas. Es dificil, por no decir
imposible, que una compafiia logre lle-
gar a cada consumidor en cada lugar
con su oferta de productos. Por ello,
se necesita cubrir un mercado con in-
termediarios o distribuir o repartir los
productos puertas adentro.

Politicas de Distribucion

En la actual economia globali-
zada, de mayor competencia y de con-
sumo siempre en evolucidn, cualquier
empresa que quiera llevar al mercado
un producto debe decidir posteriormen-
te como llevarlo hasta el consumidor
final, eligiendo bien los intermediarios
y los centros de venta. De igual modo,
una empresa que ofrezca un servicio
deberd contar con un lugar fisico donde
atender a los clientes, si su servicio no
se puede entregar en el propio hogar o

Se habla tanto de “plaza” como
de “distribucion” con un sentido similar.
Ambos implican la seleccidn de las es-
trategias y canales de distribucidn que,
a través de intermediarios, permitiran
llegar a los clientes finales y suminis-
trar bienes o servicios del modo mas
eficiente y efectivo. Elegir el sistema
adecuado puede marcar diferencias
significativas en la percepcidon de valor,
calidad y costos del cliente, acciones
clave en la competencia. Asi, una em-
presa, para vender su oferta de merca-
do, debe garantizar que llegue a sus ma-
nos. Aqui, la distribucidn juega un papel
clave; mediante el disefno de canales de
distribucion, se busca asegurar que el
lugar indicado encuentre la oferta de-
seada. Con los mismos, se busca cu-
brir los requerimientos de localizacidn,
tiempo, cantidad y forma para posibili-
tar el proceso de intercambio.

en el mismo lugar de trabajo del clien-
te. En este sentido, el gran reto para
cualquier empresa es conseguir que los
consumidores encuentren sus servicios
y productos en los establecimientos y
que decidan adquirirlos. La funcién de
facilitar esta labor la tiene la distribu-
cion, es decir, la forma de hacer llegar
los bienes y servicios hasta el cliente o
consumidor.

Toda empresa aspira a disponer

de una red de distribucion propia para
su linea de productos, que se ajuste en-
teramente a su politica especifica y al
perfil de mercado que la organizacion
posee. En todo caso, es importante que
no se desatienda a los factores basicos
del medio local que pueden tener in-
fluencia en el éxito de la distribucidn: el

Evaluacion y Control de la Distribucion

Control de los distribuidores:
Para dar un paso muy importante en
una direccion, es esencial darse cuenta
de la importancia de todo lo que afecta
al control de los distribuidores. Por ello,
se hacia referencia en el apartado ante-
rior a que poner en marcha una estra-
tegia de marketing requiere, entre otras
tareas, acondicionar la fuerza de ventas
a las distintas funciones de marketing.
Y si bien con esto se hacia alusion tam-
bién a la organizacion y a los incentivos
de los vendedores, muy especialmente
conlleva la necesidad de contar con in-
formacion de calidad, analizar distintos
aspectos de los distribuidores y realizar
un seguimiento de las actividades habi-
tualmente llevadas a cabo por el vende-
dor.

La calidad de servicio que se
presta al cliente después de la venta o
postventa debe ser fundamental dentro
de una empresa “centrada en el clien-
te” y no en el producto, encaminada a
reducir la pérdida de clientes. Muchos
fabricantes inciden en la necesidad de
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clima, la cultura local, la tipologia de los
nlcleos urbanos y su nivel de infraes-
tructura comercial, los factores politi-
cos y legales. En conclusidn, la distri-
bucidn es vital en el posicionamiento de
la marca, para saber que se adapta a
diferentes formas de entrada o salida al
mercado.

reforzar la larga lista de tareas que
debe llevar a cabo un distribuidor. En
el caso de productos industriales, no
basta con haber conseguido la venta. El
comprador necesita recibir el produc-
to en un tiempo ajustado, que esté co-
rrectamente instalado y en marcha en
el caso de que asi proceda, y que reciba
los servicios de postventa acordados en
las condiciones pactadas. Por eso, una
de las maneras de incentivar al cliente
a cambiar de proveedor es elaborar un
ranking de calidad de servicio mensual
y hacerlo publico con la intencidn de
que los distribuidores se esfuercen mas
para obtener un buen puesto, aunque no
consigan el incentivo adicional.
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Indicadores Clave de Desempeno

« Productividad del espacio fisico: pro-
piedad, arriendo mensual, servicios,
seguridad, mantenimiento preventi-
vo y correctivo, frecuencia de aseo,
facturacion por venta en espacios
como islas. La incidencia de este
costo en el punto de venta es impor-
tante para medir el valor generador
del espacio. Para definir el indicador,
se divide el valor facturable real por
metraje o se puede dividir el valor
generado por metro afluido al pun-
to de servicio Unicamente cuando el
modelo de negocio del local cuenta
con influencia de la cantidad de area
afluida al punto de servicio. Es re-
comendable aportar metros cuadra-
dos de ventas en el local y de area
en rentabilidad promedio. (Arroyo et
al., 2020)

« Evolucion de las ventas: se iden-
tifica la tasa de crecimiento de los
Gltimos meses comparada con el
mismo periodo del ano anterior y la
proyeccién para el Gltimo trimestre
en comparacion a la misma fecha del
ano anterior, exceptuando el tiempo
de maduracidn de los clientes.

« RCE (Relacién Cantidad de emplea-
dos): indicador que refleja la produc-
tividad tanto del area administrativa
como del piso de ventas, con la fi-
nalidad de analizar la relacion entre
el nUmero de empleados asignados y
el volumen de ventas generado por
local. Nimero de empleados al dia

de cierre en cada periodo y nimero
promedio de funcionarios que ope-
ran el punto de servicio.

Area Administrativa: es muy rele-
vante para el area administrativa
calcular la RCE asociada a mante-
nimiento, mecanicos, back office del
retailista, de los locales ad-portas
a apertura, zona que no presentara
ventas y back office de la sede.

Area de Ventas: en el drea de ventas,
toda la gente debe estar operando en
piso. Dependiendo del modelo de ne-
gocio, podria aplicarse a otras areas
como call center, bodegaje, entre
otras.

Herramientas de Control

El objetivo de ese control de la
accion es la determinacion de continuas
mejoras y cambios para la consecucion,
de nuevo, de los objetivos perseguidos.
Consecuente con dicho objetivo, y al
igual que otros tipos de control, la ac-
tuacion en materia de control es, tam-
bién, continua. Una vez sabido, mediante
los diversos sistemas de control posi-
bles, que la realidad difiere de lo pre-
visto y cuantificadas las desviaciones,
es tarea del responsable de la plaza o
distribucion analizar cudl es la causa de
la desviacion, que ha de ser ajena a la
imposibilidad de los clientes de adquirir
los productos. Estas causas han de ser
ya el hecho de decisiones planteadas en
el disefo previo del plan operativo de
marketing: eleccién equivocada de es-
trategias y acciones en el marco de la
decision de detalle de la accion comer-
cial. En el cuadro denominado Anélisis
de resultados se han incluido una serie
de percepciones que pueden hacer sos-
pechar la existencia de una desviacion.
Cuando estas percepciones conlleven a
la desviacidn, el responsable de la poli-
tica de distribucidn ha de cuidar de des-
componerlas tomando los datos a nivel
de los diferentes grupos de vendedores
y subgrupos de zonas.
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UNIDAD 4

PROMOCION O COMUNICACION

OBJETIVO

Desarrollar la capacidad de los
estudiantes para crear estrategias inte-
gradas de comunicacion mercadoldgica.

SINTESIS DEL CONTENIDOS

. Estrategia de promocion de ventas
o Estrategia de publicidad
o Estrategia de fuerza de ventas

« Planeacidn estratégica en mercado-
tecnia
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DESARROLLO DE CONTENIDOS

Introduccion a la Promocion y Comunicacion en Marketing

El objetivo fundamental de la
asignatura de Fundamentos de Marke-
ting es dar a conocer las formas y he-
rramientas de actuacion de la funcidn
comercial, incluidas en el plan de mar-
keting en funcion de los diferentes ti-
pos y tamanos de empresa y del tamano
del mercado. En el tema de promocion
y comunicacion, de especial interés en
el caso de la PYME, se remarcara su
contribucion a potenciar la imagen del
producto de forma competitiva y hacia
unas caracteristicas que el mercado
valore. Tienen importancia porque con-
tribuyen a que un comprador prefiera
un determinado producto o servicio, ya
que los valores de imagen del produc-
to o empresa llegan mejor y mas rapido
mediante la comunicacion que mediante
la promocion pura y dura del producto.
Para comprender mejor la naturalezay
alcance de los programas de promocidn
y comunicaciéon integrada, es conve-
niente introducir el concepto de comu-
nicacion empresarial y marketing. En
esencia, la promocion y comunicacion
integrada persigue ser una herramienta
al servicio de los restantes instrumen-
tos del marketing. Es consecuencia de
la evolucidon tanto del marketing como
del propio fendmeno de comunicacion.
En cuanto al marketing, cuatro facto-
res interrelacionados explican la inte-
gracion del mensaje publicitario con
las demas herramientas de la politica

de marketing: 1. Producto. Ampliando la
investigacion que determina las carac-
teristicas del producto hasta el estudio
del contexto cultural e interpersonal
donde se usa, se determinan los valo-
res asociados al producto o imagen de
marca. (Mayra Lizbeth, 2020)
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Importancia y Objetivos de la Promocion

Los objetivos de la promocidn son
multiples y abarcan diferentes aspectos
del marketing:

Aumentar las ventas a corto pla-
zo: Desde este punto de vista, la pro-
mocidn dara sus frutos si se consigue
influir en el consumidor, reforzando su
decisién y orientandola hacia la marca
anunciada. Realmente, la influencia de
la publicidad y de la promocidn de ven-
ta no se ve de forma inmediata, salvo
en los productos de baja implicacion:
precio, productos muy promocionados,
promocion de articulos en articulos
promocionados, promocion de un 3x2.

Aumentar la cuota de mercado a
corto plazo: La publicidad y la promo-
cion de venta inciden directamente en
la venta, pero ;jhasta qué punto afec-
tan a la cuota de mercado? La cuota se
ve afectada por la disponibilidad fisica
de los productos en el comercio; cada
cuanto cambia de posicion en tienda o
en las diferentes posiciones a lo largo
de su vida; su precio; las promociones
por exceso de produccidn, canibaliza-
cion resultada del cross-buying de con-
sumidores de la marca y de otros que,
en otro caso, comprarian la marca; los
productos traccionadores de la marca
referente para el comprador, etc. For-
talecer la imagen de la marca: Tanto la

publicidad como la promocidn de ventas
afectan no solamente a la venta, sino
que ademas tienen una influencia sobre
la marca, sobre su posicionamiento o
simple presencia en la mente del con-
sumidor.

Tener presencia: Como comple-
mento de la publicidad, la asignacidn de
la cuota publicitaria puede ser insufi-
ciente para conseguir una presencia en
el mercado.

Proceso de comunicacion

El proceso de comunicacion es la
transmision de informacion (mensaje)
desde un emisor a un receptor. Dicho
mensaje debe ser transmitido a través
de un medio o soporte sobre el cual
cuenta con el consentimiento expreso
o tacito de los destinatarios: usuario,
cliente o consumidor. La aceptacion de
la informacion que recibe el receptor
implica un cambio de comportamiento.
Cuanto mayor sea la articulacion, adap-
tacion, personalizacion y eficiencia de
ese mensaje y de su transmisor, mayor
sera la probabilidad de que se produzca
el cambio deseado. El resultado reser-
vado en la comunicacion es tomar una
decision que afecta a su posicion. El
proceso de la comunicacidn, asi como
los instrumentos denominados Promo-
cion de Ventas.

La comunicacidon si que se pro-
duzca el cambio de posicidn de los indi-
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Dirigir la comunicacién a los
puntos habituales de venta: Aunque la
publicidad tiene un papel claro en la
puesta en comun casi de todos los con-
sumidores potenciales sobre las pro-
puestas de la competencia y de la em-
presa referente en cada caso, a la hora
de la verdad, la bolsa de la compra se
llena en las superficies de distribucion
de alimentos o perfumerias. (Ponce et
al.2022)

viduos que conforman el publico al cual
va dirigido el mensaje. La comunicacion
publicitaria tiene por finalidad transmi-
tir un mensaje caracteristico a través de
un emisor, con o sin la intervencion de
un profesional u organizacion determi-
nada, que influya a una audiencia o pu-
blico objetivo de forma tal que se pueda
influir en su actitud y recibe al producto
0 servicio ofrecido, estimulando de for-
ma favorable la decision del beneficiario
o destinatario, delegando la misma en
agencias especializadas denominadas
centrales, particulares para cada uno
de los medios de comunicacion. Desde
un punto de vista estratégico, una or-
ganizacidon determinada, que influya a
una audiencia o publico objetivo de for-
ma tal que se pueda influir en su actitud
y recibe al producto o servicio ofrecido,
estimulando de forma favorable la de-
cision del beneficiario o destinatario,
defendiendo, reconociendo que por si
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sola no conseguiria la informacion re-
servada en la comunicacion, encontrar
las técnicas que unidas a la comunica-
cion destinada a los miembros del canal
de distribucion o a aquellos potenciales
compradores que se vayan a encontrar
deficientemente informados en el mo-

Figura nimero 33

mento de la compra sobre las caracte-
risticas funcionales y emocionales del
producto pueda configurarse como un
instrumento mas eficaz que aquellos
que pusiera en practica su competencia.
(Hernandez Willoughby, 2021)

CANAL DEL MENSAJE
Se selecciona el medio u
otro vehiculo para
transmitir el mensaje

CODIFICACION DEL
MENSAJE
Se Crea un anuncio,
exhibicion o
presentacion de ventas

MENSAIJE DESEADO
Una idea promocional &n
la mente del experto en

marketing

RETROALIMENTACION
Se mide el impacto
utilizando la
investigacion, las ventas
u otras medidas

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)

RUIDO
Anuncios antagonicos, otras
distracciones

DECODIFICACION DEL
MENSAJE
El receptor compara el
mensaje con un marco
de referencia

ENSAIJE RECIBIDO
El conocimiento, las
creencias o sentimientos

del receptor

RESPUESTA
Abarca desde el simple
reconocimiento hasta la

compra

Estrategia de Promocion de Ventas

Los objetivos clave de los progra-
mas de promocion de ventas incluyen
incrementar el volumen de ventas, mo-
tivar al consumidor o reforzar la red de
distribucion. Con el desarrollo de téc-
nicas mas avanzadas de recopilacidn,
tratamiento y almacenamiento de infor-
macioén sobre los clientes, la promocion
de ventas se ha convertido en un medio
eficaz para llevar a cabo la estrategia de
marketing uno a uno, que permite esta-
blecer una comunicacion individualiza-
da con el comprador para aumentar el
valor de por vida del cliente a través de
la mejora de la satisfaccion y la fideli-
zacion del mismo. Teniendo en cuenta lo
anterior y con el fin de aprender de for-
ma innovadora, en el siguiente apartado
se procederd a la explicacion de la es-
trategia de comunicacion en el punto de
venta que utilizara el docente, siguiendo
un enfoque de ensenanza-aprendizaje,
centrado en el desarrollo de competen-
cias de marketing, en concreto, compe-
tencias de promocion de ventas. (Ponce
et al.2022)

En el diseno de la estrategia de
promocion de ventas, el profesor deja-
ra plena autonomia para que los alum-
nos apliquen los contenidos tratados
previamente, actuando los alumnos de
los distintos equipos como un comité de
coordinacion que ha de unificar, coor-
dinar y controlar todas sus actuaciones
a fin de que la empresa se presente y
comunique de forma coherente y sin fi-
suras en el mercado. Asimismo, la pro-
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puesta promocional ha de ser creativa
e innovadora, debe sorprender al com-
prador, canal de distribucién, que re-
fuerce sus expectativas, y gestione de
forma eficiente y eficaz el presupuesto.
Dependiendo de la naturaleza del pro-
ducto, se planificara una u otra herra-
mienta, con un mensaje y una mezcla
de promocidn que logre sorprender a la
audiencia objetivo, y lance un mensaje
claro y diferenciador. Por lo tanto, los
alumnos tenderan a actuar de manera
innovadora, responsable y organizada,
discurriendo las herramientas que con-
sideran mas adecuadas en funcidon de
las posibilidades, oportunidades y ame-
nazas en cada momento, con una ldgica
aumentada en la estructura de la ar-
gumentacion basada en conocimientos
cientificos.
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Concepto y Componentes de la Promocion de Ventas

De entre los planes promociona-
les actuales para apoyar la venta de los
productos o servicios de una compainia,
los programas de promocion de ventas
son los mas dinamicos y en crecimiento.
Esta observacion tiene su fundamento
en aspectos de la muy variada estruc-
turacion y aplicacién de esta forma de
promocion, pudiéndose disefiar e im-
plementar multiples formas diferentes
de promocidn, existiendo practicamente
un limite en la creatividad de la organi-
zacion.

Concepto y Componentes de la
Promocidn de Ventas El papel de la pro-
mocion de ventas dentro del Plan Global
de Marketing: La promocion de ventas
se ha desarrollado fundamentalmente
porque los consumidores se han vuelto
mas sensibles al precio. Es una herra-
mienta de marketing compuesta por un
amplio niUmero de planes o actividades
de incentivo, con frecuencia a corto pla-

zo, a partir de las cuales se pretenden
conseguir unos objetivos de marketing
determinados. Sus destinatarios pue-
den ser muy variados, motivando a uno
o varios elementos del canal de dis-
tribucion, pero de forma paralela, de-
sarrollando programas de fidelizacion,
premios o incentivos a los clientes ac-
tuales o potenciales a emplear durante
un tiempo determinado, o premiando a
comerciales o vendedores de cualquier
tipo. Finalmente, otra de las particulari-
dades de la promocidn de ventas, frente
a otras herramientas como la publicidad
o el patrocinio, es que al destinatario se
le proporciona un incentivo: mejor pre-
cio, prueba gratuita, sorteo, regalo, etc.
Para ello, el origen del Plan de Promo-
cion sera el Plan Global de Marketing
de la compafia, quedando estructurado
en cuatro actividades: Fuerza de Ventas,
Publicidad, Relaciones Publicas y Pro-
mocion de Ventas. (Bermudez Sosa &
Duque-0liva, 2023)

Técnicas y Herramientas en la Promocion de Ventas

« La promocion de ventas se desa-
rrolla en base a diferentes técnicas
y herramientas, entre las cuales se
encuentran:

o« Cupones y vales de descuento, los
cuales son productos cedidos por el
propio fabricante, en los que, por la
compra de determinados productos,

se facilita al comprador un papel que
permite comprar otro producto dife-
rente de la misma marca posterior-
mente y que se refleja en el precio
del ticket de compra.

« Reembolsos, que son devoluciones
parciales o totales del precio del ar-
ticulo adquirido. Se pueden realizar

de diferentes formas: mediante el
envio de un cupdn por correo por el
valor a devolver, mediante la devolu-
cion directa del importe en la cuen-
ta si se proporciona la identificacion
del comprador a la marca, o median-
te un reembolso en el momento de la
compra si se emplea una tarjeta de
fidelizacion del establecimiento.

« Muestras gratuitas, que consisten en
la entrega de una determinada can-
tidad de producto de forma gratuita.

o Saldo publicitario, esta modalidad de

Definicion y Alcance de la Publicidad

La publicidad es una forma de
promocion comercial que tiene el pro-
pdsito de promover productos o servi-
cios a un publico particular. El propdsito
de la publicidad es persuadir a la gente
para que compre el producto promocio-
nado. El objetivo a largo plazo es vender
al publico, llamado consumidores, los
productos o servicios que conforman
una marca. El término hace referencia
generalmente al marketing creativo,
pero puede usarse para hacer referen-
cia a cualquier tipo de informacion del
publico. Por ejemplo, la publicidad fede-
ral o de las agencias estatales, conoci-
da como publicidad gubernamental.

Son muchas las definiciones pro-
puestas; la mas popular es la de quienes
la publicidad es cualquier forma de pre-
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descuento solo esta al alcance de al-
gunos fabricantes de productos du-
raderos. Se instrumenta mediante la
rebaja del precio definitivo del pro-
ducto al comprador, rebaja acordada
previamente con los intermediarios
al realizar un pedido o al realizar
una compra programada. Cuando el
minorista, el mayorista o el compra-
dor final vende los productos a los
consumidores, se le permite deducir
una cantidad previamente acordada
en funcion del volumen de ventas
realizadas.

sentacion y promocion no personal de
ideas, bienes o servicios por un patroci-
nador identificado. En consecuencia, la
publicidad es el mensaje percibido que
puede desarrollarse en cualquier medio
de comunicacion. Evidentemente, sus
ambitos potenciales de informacién y
persuasion son enormes. Ya no tiene por
qué ser unidireccional, sino establecer
un sistema de diadlogo con el receptor, y
quizad lo mas simbdlico de la publicidad
es que ha escapado de su propio ambi-
to para estar presente en cualquier tipo
de contenido informativo. Una mezcla
de los tres aspectos justifica en primer
término el uso de este tipo de comuni-
cacion, justifica su trascendencia pro-
fesional y social, y los profesionales
del marketing son aquellos que mejor
conocen este tipo de comunicacidon de
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forma que puedan disefar, planificar y
evaluar las actividades propuestas por
las organizaciones. (Sixto-Garcia & Al-
varez-Vazquez, 2020)

Tipos de Medios Publicitarios

Una forma de clasificar los me-
dios es mediante los canales que utiliza
para su difusion. Atendiendo a este cri-
terio, los medios de comunicacién pue-
den ser de tres tipos: medios terrestres,
que incluyen a la prensa, los folletos, el
cartel o la valla publicitaria, la radio y
la television; medios aéreos, entre los
que se incluyen el globo aerostatico o
el avidn publicitario; y medios acuaticos,
como el barco o el submarino publicita-
rio.

- Medios terrestres: - Prensa: periddicos
y revistas. - Folletos: boletines y catalo-
gos. - Carteles o vallas. - Grandes for-
matos. - Transito. - Radio y television: -
Cine publicitario. - Buzoneo. - Folletos. -
Tarjetones. - Carpetas.

Estos tipos de medios publicita-
rios presentan multitud de formas que
permiten disefar la campana publici-
taria que mejor cubra las necesidades
del mercado. Para saber elegir el mejor
medio, es preciso definir en primer lu-
gar la audiencia que se desea alcanzar
y, a continuacion, seleccionar el medio
mas adecuado para alcanzarla. Por un
lado, es preciso seleccionar la audien-
cia teniendo en cuenta el ambito geo-

grafico, la edad, el sexo y los ingresos
de la poblacion a la que se dirige. Por
otro lado, es necesario analizar las ca-
racteristicas de los medios, ya que con-
viene adaptar el lenguaje a los medios
empleados. De igual modo, y teniendo
en cuenta que los productos de gran
consumo suelen usar la difusion masi-
va, es importante recalcar que el ele-
vado coste de la propaganda les obliga
a repetir constantemente los anuncios;
por ello, suelen sacar provecho de la in-
vestigacion comercial para apoyarse en
las caracteristicas del mercado.

Estrategia de Fuerza de Ventas

La distribucién es el conjunto de
operaciones y actuaciones que tienen
por finalidad poner a disposicion del
cliente el producto en el lugar, momen-
to y cantidad deseados, a la vez que se
pretende ocupar una posicion privile-
giada en la mente del cliente. El punto
de venta se entiende como el lugar en
el que el producto es comercializado;
por consiguiente, el marketing busca
actuar, mediante estrategias de comu-
nicacion en el propio punto de venta,
con el cliente cuando estd a punto de
realizar la compra. La labor de la fuer-
za de ventas es trascendental para el
desarrollo y sostenibilidad comercial
de la empresa. Los vendedores no son
meros intermediarios con el cliente, son
el nexo que permite a una organizacion
estar en contacto directo con sus clien-
tes.

El objetivo de la estrategia co-

Rol y Funciones de la Fuerza de Ventas

El papel de la fuerza de ventas
consiste a menudo en el eslabon esen-
cial de la cadena de suministros, ven-
diendo basicamente los productos de la
empresa a los clientes y proporcionan-
do a la compainiia la informacidn real del
mercado, tanto interna de la empresa
como de las variables del entorno. La
fuerza de ventas también actia como
nexo entre la empresa y el mercado,
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mercial es establecer, en funcion del
mercado, un determinado numero de
objetivos y procedimientos dirigidos a la
venta. El plan de promocidn y comunica-
cion se reflejard tacticamente a través
de cuatro bloques de actividades: crea-
cion del valor del producto, de la mar-
ca y del servicio post-venta; promocidn
de las ventas; comunicacién en el punto
de venta y marketing relacional con el
cliente. El marketing relacional se en-
tiende estratégicamente como la forma
de entender y llevar a cabo las relacio-
nes con el cliente, viendo sus compras
como un ciclo de vida y gestionando con
herramientas informaticas las bases de
datos del mismo. La gerencia de la ofi-
cina de farmacia. La estrategia integral
y global de fuerza de ventas responde
a una comunicacion programada con
todos los agentes que confluyen en el
ambito del punto de venta y, en Ultima
instancia, para el cliente.

0 puede ser vista como un nexo entre
ambas partes en la creacién y desa-
rrollo del mercado mediante sus accio-
nes profesionales. Ademas, desempefia
multitud de tareas, ejerciendo diferen-
tes funciones tanto estratégicas como
tacticas, asi como importantes activida-
des operativas dirigidas, todas ellas, a
la consecucidn de clientes y ventas.
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La funcidn de la fuerza de ventas
consiste en proseguir e incrementar las
ventas. Para ello, se tendra como obje-
tivo conservar realmente a los clientes
que la empresa ya tiene, captar nuevos
clientes y, mientras persigue esas ac-
tividades, la fuerza de ventas debera
incrementar las ventas de la compainia.
Tres son los caminos para el logro de
ese objetivo: conservar los clientes ac-
tuales, captar nuevos clientes y aumen-
tar el nivel de ventas a clientes existen-

Técnicas de Venta y Negociacion

Se trata de dos aspectos comple-
mentarios a los que se dedica un gran
esfuerzo en forma de Programa Edicion.
Métodos Didacticos y distintas activida-
des: Foro Comercial con personalida-
des del mundo empresarial, programas
de marketing realizados para alumnos
por diferentes empresas, Feria de Em-
pleo y Emprendedores en la que el de-
partamento de Marketing organiza un
programa de coaching comercial con
un grupo de firmas seleccionadas por
su importancia en la atraccién de gra-
duados en la universidad. Formacion en
marketing para alumnos de posgrado.

En el foro comercial, numerosos
directores generales de empresas li-
deres de Ecuador explican sus estra-
tegias de marketing y venta. El método
de casos es quizas quien mejor permite
simular situaciones de competencia en-
tre empresas solicitadas por un clien-

tes. Antes de 1900, y aproximadamente
la mitad del pasado siglo, las tareas de
relaciones publicas y publicidad eran
las que motivaban y generaban la ma-
yoria de las ventas, pero a partir de esa
época, la presion competitiva se hizo
constante y muy fuerte, especialmente
por el lado americano, y a consecuencia
de ello, la parte de la labor comercial se
caracteriza por la combinacion de am-
bas, o varias, actividades comerciales
en la consecucidn de resultados.

te potencial. El contacto directo con los
representantes de los que la universi-
dad apoya su participacion en la sema-
na académica mediante accion en un
stand y una serie de documentos que se
realizan desde el propio departamento.
Por otro lado, dentro de la formacidn en
nuevas tecnologias, se incluye la for-
macion en sistemas informaticos como
la utilizacién de software de gestion.

Con la finalidad de negociar el
mencionado convenio de colaboracion,
identificar y desarrollar las habilidades
que el profesional de venta o compra ha
de poseer, analizar elementos y situa-
ciones del contrato de negociacidn para
mejorar los resultados, este mddulo
proporciona una oportunidad Unica para
los alumnos.

Durante el programa, el estudian-
te desarrollarad habilidades de comuni-

cacion, analisis del mercado, discerni-
miento de las caracteristicas peculiares
del producto, empresa, servicio o so-
lucion ofertada; proyeccion de un plan
de accion encaminado a la captacidén de
clientes y la posterior fidelizacion de los
mismos; y analisis de las promociones y
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negociaciones, con posterior propuesta
dirigida a la obtencidn de una operacion
rentable. Asimismo, el desarrollo del
area incluye un adecuado entrenamien-
to de las herramientas informaticas uti-
lizadas en la gestion de clientes, como
en el geomarketing.

Planeacion Estratégica en Mercadotecnia

De acuerdo con las definiciones
estudiadas, la Planeacion Estratégica en
Mercadotecnia es un proceso sistema-
tico de interrelacion de eventos, de tal
manera que una modificaciéon en cual-
quiera de ellos provoca adaptaciones a
los otros. Por lo tanto, es fundamental el
diagndstico de la situacion actual de la
mercadotecnia de la empresa, el esta-
blecimiento de los objetivos mercadolo-
gicos, la determinacidon de estrategias,
el desarrollo de programas y finalmen-
te el establecimiento de un sistema de
control.

El proceso estratégico en general
consiste en las técnicas de formulacion,
implantacion y control de las estrate-
gias. Lo anterior se debe llevar a cabo
con base en tres aspectos mas genera-
les: la Planeacion Estructural, la Planea-
cion de la Conducta y la Planeacidén de la
Accidn, Valores e Ideales. Respecto a la
Planeacion de la Accidn, un aspecto de
Planeacion Estructural, esta compren-
de los procedimientos utilizados para
la movilizacion y encauzamiento del re-
curso primario. Los primeros conceptos

de planeacidn estratégica se relacionan
con el término “planeacidn a largo pla-
zo o estratégica”. Se menciona que la
planeacion estratégica surge como un
modelo analitico en los afios cincuen-
ta y sesenta que buscaba lograr el fit
entre los recursos y competencias de
la organizacion y las amenazas y opor-
tunidades del entorno. Se senala que la
planeacion estratégica multiple consis-
te en elaborar planeaciones a mediano
plazo, con una duracidn de cinco afos
0 mas, incluyendo una prevision a largo
plazo con un horizonte de planeacion de
6 a 10 anos.
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Conceptos Fundamentales de la Planeacion Estratégica

Coincidiendo con gran parte de la
literatura sobre Planeacion Estratégi-
ca de Marketing, se asume el concepto
de Estrategia, donde se afirma que una
empresa “debe plantearse alcanzar los
objetivos a través del logro de metas,
adoptando politicas y movimientos ra-
cionales sobre la base de un diagndstico
planificado y visionario de las variables
de los componentes del sistema y de su
entorno”. Sobre el proceso de la pla-
neacion estratégica existen multiples
interpretaciones, por lo que se destaca
aquella que, disenada para la empre-
sa como un todo, resulta aplicable a la
gestion de un area funcional. Se inicia
definiendo la Misidn, la Visidn, los Ob-
jetivos Empresariales y las Oportunida-
des y Amenazas del Contexto, sobre lo

que implementa el Diagndstico Interno.
Sobre la combinacion de ambas varia-
bles - externa e interna - se plantean
los Objetivos de Marketing, que orien-
tan la seleccion de Estrategias Compe-
titivas y de Marketing. Siguiendo el ciclo
PDCA, estos Objetivos seran descom-
puestos en Metas, que alinean la ejecu-
cion a cada una de las Actividades de
Marketing. Asi mismo, se aplicaran los 5
Principios de estrategia analitica: Crear
Valor Econdomico, Ser Sustentable, Ser
Diferente, Ayudar a responder Pregun-
tas Estratégicas y Ser Rentable, 5 Ele-
mentos Basicos que le daran sentido a
los Objetivos de Marketing y justificaran
cuales son las metas y las Estrategias
de Marketing vinculadas a ese conjunto
de acciones.

Modelos y Herramientas para la Planeacion Estratégica en Marketing

Profundos como para poder recu-
rrir a la intuicién sobre la seleccion de
alternativas. Cada alternativa, por ser
una combinacidn de decisiones detalla-
das, es, en realidad, un plan o estrate-
gia tipo. En consecuencia, la eleccidon de
la mejor estrategia implica un método
de evaluacion y un analisis de las re-
laciones causa-efecto entre elementos
del proceso de marketing, tanto a corto
como a largo plazo.

Las herramientas de caracter
descriptivo que apoyan la realizacidén de

los analisis externos son:

Matriz del BCG, Matriz del GE. La
Matriz de la Cartera de Negocios es una
herramienta de planificacidn estratégi-
ca disefiada para indicar la posicion de
todos los negocios de una organizacidn
en funcidn de su tasa de crecimiento del
mercado y de la cuota relativa acumu-
lada. En términos de andlisis de la Car-
tera de Negocios, este instrumento se
funda en las teorias econdmicas de las
economias de escala y del aprendiza-
je, y en el ciclo de vida de los produc-

tos, mercados y tecnologias, aplicado al
negocio por medio de las unidades es-
tratégicas del negocio. Un satisfactorio
rendimiento dependera de la adaptacion
de cada unidad de negocios al entorno
en que opera. Su mercado y de su cuota.

fundamentos de marketing m

El texto derivado de la posicidon negra
de las S.B.U. en el eje de quien dara lu-
gar a alternativas estratégicas que se
pueden resumir en las matrices Stars,
Vaca Lechera, Interrogation y Perro.

Integracion de Estrategias de Promocion y Comunicacion

La integracion de los elementos
promocionales y de comunicacion, es-
tos Ultimos concebidos como parte de
una estrategia amplia de gestién de las
relaciones con stakeholders, deberia
articularse en torno a tres nudos: po-
der institucional/empresarial, poder
intrainstitucional/empresarial y poder
interinstitucional/comercial. Ello obli-
ga a los agentes sociales y, en especial,
a las empresas a integrar funciones,
mensajes y acciones para evitar, al me-
nos en la medida de lo posible, duali-
dades/fragmentaciones que generan
ruido, incertidumbre y/o desconcierto
en los clientes y otros stakeholders. Lo

Unico que se pide a los grupos direc-
tivos para acometer lo anterior es una
vision sistematica, analitica e integra-
da de la asignatura que permita trazar
las rutas de conexion y coordinacion.
De forma complementaria, se requiere
también habilidad para el didlogo y la
negociacion con los responsables de la
gestion de las partidas presupuestarias
correspondientes. Lo cual, sin duda, fa-
cilitara la interlocucién con los respec-
tivos departamentos responsables del
marketing/ventas y, en general, con los
pertenecientes a esa otra funcion que
los gestione.

Coherencia y Consistencia en las Estrategias de Promocion y Comunicacion

Por coherencia se entiende la
conveniencia o relacion ldgica que ha de
existir entre las estrategias de marke-
ting seguidas por la empresa y las es-
trategias de comunicacion. Ello implica
que una empresa que durante un afo o
dos afios ha querido posicionarse como
un fabricante de coches de alta gama,

disefe un mensaje publicitario para ese
producto a la vez que otro mensaje que
publicite la fuerza de su red de conce-
sionarios de todo el territorio nacional
en la misma estrategia. Puede parecer
un poco arriesgado, pero son muchas
las marcas comerciales de automovi-
les que en la gran mayoria de los casos
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también utilizan estos dos ingredientes
publicitarios al presentar sus modelos.
Existe a veces una mala estrategia de
comunicacion. Al igual que la coheren-
cia, la consistencia asegura la aplica-
cion fiel del plan de marketing lo largo
del tiempo. De ahi que un buen comu-
nicador, en todo momento ha de tener
presente dicho plan antes de realizar
ninguna inversiéon en comunicacién; y
una vez iniciada esta, evitar cualquier
otra accion que, no casando con el plan,

lo pueda hacer variar. Es posible que
existan muchas razones que justifiquen
esa falta de consistencia en la comuni-
cacion. Antes de dejarla actuar en fun-
cion de posibles quebrantos del plan en
la bdsqueda de lograr una imagen que el
publico la perciba como realmente pro-
fesional, o aln mejor, evitar este tipo de
practicas desaconsejables, lo razonable
siempre seria el cambio de los planes
en su inicio, previos a la propia inver-
sién publicitaria.

Evaluacion y Métricas en Promocion y Comunicacion

Para la evaluacion solo se exige
la norma de asistencia al 75 % de las
clases. Opcionalmente, el profesor po-
dra proponer la realizacion de trabajos
en grupo sobre casos practicos a pre-
sentar y entregar en formato de Power-
Point. Parte de la calificacion estara
condicionada a la interaccidn participa-
tiva que se genere en el aula, la aplica-
bilidad obtenida del caso practico, y la
originalidad y creatividad. Finalmente,
el profesor evaluarad las aportaciones
especificas de cada alumno mediante el
uso del sistema de CARS a través de la
realizacion de una presentacion perso-
nal de no mas de cinco minutos evaluan-
do su aprendizaje en la asignatura, que
se realizard en la ultima hora de esta.
Junto a ello, seran valorados todos los
aspectos anteriormente mencionados:
fluidez en la presentacidn, vocabulario
técnico especifico, facilidad, herramien-
tas utilizadas, originalidad, creatividad,

persuasion y habilidades comunicati-
vas.

Por ultimo, la parte de anima-
cion comercial generada mediante la
actuacion de la fuerza de ventas en la
llamada y su visita al cliente; actuacio-
nes directas e interpersonales reales.
Seran valoradas en la asignatura me-
diante una practica de vision de ciertas
peliculas, series y programas, seguido
de su anélisis con cierta estructura es-
tablecida, y también mediante un con-
junto de dinamicas practicas presencia-
les donde se estudiaran diversos casos
practicos del sector. La pelicula o serie
seleccionada parte de la interaccion y
comentarios de los propios estudiantes,
asi como de una previa preseleccion de
propuestas por parte del profesor o de
los propios estudiantes. Supone un me-
dio de aprendizaje de todas las posibles
areas relacionadas con la evaluacion de
la promocidn en general.
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Indicadores Clave de Desempeiio (KPIs) en Promocion y Comunicacion

La funcion de promocion y co-
municacion en la empresa, entre otras,
persigue los siguientes objetivos: dar
a conocer el producto o servicio de la
empresa a los consumidores u otros
contribuyentes al proceso. Informar y
persuadir a los consumidores o a otros
colectivos para que tomen la decision

Figura nimero 34

de compra. Reforzar la imagen de la
empresa y del producto; crear, mante-
ner, aumentar y/o cambiar actitudes y
percepciones favorables hacia la marca
o la empresa. Coordinar y adecuar ac-
ciones con el resto de las politicas de
marketing, comerciales y no comercia-
les.

Indicadores clave de desemperio sobre la gestion de las relaciones con los chentes.

Indicadores relacionados con la captacion de nuevos
chientes:

e Tasa de captacion de nuevos chentes.

¢ Porcentaje de ingresos procedentes de los nuevos
clientes.

CON Mayor interés.

Indsicadores relacionados con la vinculacion-concentracion de recursos de la empresa a la captacion de los chientes

Indicadores relacionados con la rentabibdad de las
campaiias de captacion:

s  Valor de adquisicion de clientes.

¢ Retomo de la mversion en la captacion de clientes.

o Tiempo de vida del chente

» Numero de transacciones por cliente

Indicadores clave de desempeiio sobre la formalizacion de ofertas comerciales del drea de venta.

Indicadores relacionados con la eficacia de la formalizacion
de ofertas comerciales y con la gestion de la actnidad del
vendedor “m situ”;

o Cuota de mercado.

Contnibuciones de cada linea de producto.

+ Fommacion, retnbucion, ete., del vendedor.

¢ PRelacion conlos chentes

Nota: (Kotler & Armstrong, 2012)
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