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PROLOGO

El marketing, una disciplina que combina tanto arte como ciencia, ha
experimentado una evolucion significativa desde sus primeros pasos en el siglo
XX hasta convertirse en una de las funciones esenciales en cualquier
organizacion moderna. Este libro, Fundamentos de Marketing, nace con la
intencidn de proporcionar una vision completa y actualizada de los conceptos,
herramientas y estrategias fundamentales que conforman esta area del

conocimiento.

A lo largo de las ultimas décadas, hemos visto como el marketing ha transitado
desde un enfoque centrado en el producto hacia una orientacién mas profunda
en el cliente. Las empresas han dejado de preocuparse exclusivamente por
vender productos y servicios para volcarse en construir relaciones duraderas y
significativas con sus consumidores. Esta evolucion ha sido impulsada en gran
medida por el desarrollo de nuevas tecnologias, la globalizacion y, por supuesto,
los cambios en el comportamiento de los consumidores, quienes hoy en dia

exigen experiencias personalizadas, interactivas y auténticas.

Este libro surge de la necesidad de reunir en un solo texto los aspectos mas
relevantes del marketing contemporaneo, con el objetivo de que tanto
estudiantes como profesionales puedan disponer de una herramienta clara y
accesible para su formacion y desarrollo. Los temas que abordamos incluyen
desde las bases tedricas del marketing —como las ya clasicas 4 Ps (Producto,

Precio, Plaza, Promocion)— hasta las nuevas tendencias y retos que las
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empresas enfrentan en un mundo cada vez mas digitalizado. Ademas, hemos
incluido capitulos que exploran la investigacién de mercados, la segmentacion,
el comportamiento del consumidor y el branding, todos ellos pilares
fundamentales para la correcta implementacién de estrategias de marketing

efectivas.

En este prélogo, consideramos importante destacar algunos de los temas
centrales que abordamos en Fundamentos de Marketing y como estos se han

transformado a lo largo del tiempo.

La evolucion del marketing: del producto al cliente

El marketing, tal como lo conocemos hoy en dia, ha evolucionado
considerablemente desde sus inicios. Tradicionalmente, el enfoque estaba
puesto en el producto: el objetivo principal de las empresas era crear productos
y venderlos de la manera mas eficiente posible. Sin embargo, este enfoque ha
cambiado radicalmente. Hoy en dia, el centro del marketing es el cliente. Las
empresas que triunfan no son aquellas que venden los mejores productos, sino

las que mejor entienden a sus clientes y construyen relaciones solidas con ellos.

Este cambio de paradigma no ha sido abrupto, sino gradual. A lo largo del siglo
XX, el marketing ha pasado por varias etapas que reflejan los cambios en la
economia, la tecnologia y la sociedad. En sus inicios, el marketing 1.0 se
centraba en la produccion y en cdmo hacer llegar los productos al mayor numero

de personas posible. Este enfoque dio paso al marketing 2.0, en el que la
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satisfaccion del cliente se convirtié en una prioridad, y luego al marketing 3.0,
que introdujo la necesidad de integrar valores sociales y éticos en las estrategias

empresariales.

Con la llegada del siglo XXI, el marketing ha seguido evolucionando. Hoy en dia,
hablamos de marketing 4.0 y 5.0, donde la tecnologia, la digitalizacién y la
personalizacién juegan un papel esencial. En un entorno donde las empresas
deben competir no solo con la calidad de sus productos, sino también con la
experiencia del cliente, el marketing se ha convertido en una herramienta

imprescindible para conectar de manera auténtica con los consumidores.

Las nuevas reglas del marketing digital

Uno de los grandes cambios que ha experimentado el marketing en las ultimas
décadas es la irrupcién de la tecnologia digital. El surgimiento de internet, las
redes sociales y los dispositivos moviles ha transformado radicalmente la manera
en que las empresas se comunican con sus clientes. Hoy en dia, las
interacciones entre marcas y consumidores son mucho mas rapidas, interactivas

y personalizadas.

El marketing digital ha permitido a las empresas llegar a su publico objetivo de
manera mucho mas eficaz y con un costo significativamente menor que los
medios tradicionales. Plataformas como Google, Facebook, Instagram vy

YouTube han revolucionado la forma en que las marcas promocionan sus
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productos y servicios, ofreciendo herramientas avanzadas para segmentar

audiencias, medir resultados y ajustar estrategias en tiempo real.

Sin embargo, el marketing digital también ha traido consigo nuevos desafios. La
cantidad de datos generados por las interacciones en linea ha dado lugar a la
necesidad de analizar grandes volumenes de informacion para entender mejor
el comportamiento del consumidor. Esto ha hecho que disciplinas como el big
data y la inteligencia artificial jueguen un papel fundamental en las estrategias
de marketing actuales. A través de estas herramientas, las empresas pueden
predecir tendencias, personalizar ofertas y mejorar la experiencia del cliente, lo

que les permite ser mas competitivas en un mercado globalizado.

La importancia de la investigacion de mercados

A lo largo de este libro, subrayamos la importancia de la investigacion de
mercados como una herramienta clave para el éxito de cualquier estrategia de
marketing. Conocer al consumidor, entender sus necesidades, deseos Yy
comportamientos es fundamental para desarrollar productos y servicios que

realmente agreguen valor.

La investigacion de mercados proporciona una base solida para la toma de
decisiones empresariales. A través de métodos cualitativos y cuantitativos, las
empresas pueden obtener informacion relevante que les permite identificar
oportunidades, anticipar riesgos y ajustar sus estrategias para adaptarse a las

dinamicas cambiantes del mercado. El analisis de datos, la observacion directa
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y las encuestas son solo algunas de las herramientas que se utilizan en la
investigacion de mercados, y todas ellas son exploradas en profundidad en este

libro.

Ademas, en el contexto actual, donde los consumidores son mas exigentes y
tienen mas opciones a su disposicion, la investigacion de mercados se ha vuelto
aun mas relevante. Las empresas que logran mantenerse competitivas son
aquellas que invierten en conocer a sus clientes y adaptar sus productos y

servicios a sus expectativas cambiantes.

La segmentacion de mercado y el marketing personalizado

Otro de los conceptos fundamentales que abordamos en este libro es la
segmentacion de mercado. En un mundo tan diverso como el actual, las
empresas no pueden tratar a todos los consumidores por igual. La segmentacién
de mercado consiste en dividir un mercado en subconjuntos mas pequefos,
homogéneos, basados en caracteristicas comunes como edad, género,

ingresos, ubicacion geografica, comportamiento o intereses.

La correcta segmentacion del mercado permite a las empresas identificar qué
grupos de consumidores son mas relevantes para sus productos o servicios y
enfocar sus esfuerzos en atender las necesidades especificas de esos
segmentos. Esto no solo mejora la eficiencia de las estrategias de marketing,
sino que también aumenta la probabilidad de éxito al ofrecer productos mas

alineados con las expectativas de los consumidores.
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Con el auge del marketing digital, la segmentacién ha dado paso al marketing
personalizado. Hoy en dia, gracias al andlisis de datos y la inteligencia artificial,
las empresas pueden crear campafias de marketing que se adapten a las
preferencias individuales de cada consumidor. Esto no solo mejora la
experiencia del cliente, sino que también aumenta la fidelidad hacia la marca y

mejora los resultados de negocio.

Branding: construyendo marcas sélidas en un mundo saturado

El branding, o construccion de marca, es otro tema central de este libro. En un
mundo donde los consumidores estan expuestos a miles de mensajes
publicitarios todos los dias, las marcas necesitan destacar y ser memorables

para poder captar la atencion del publico.

El branding va mas alla de un simple logotipo o un eslogan. Se trata de construir
una identidad sdlida, coherente y auténtica que refleje los valores de la empresa
y que conecte emocionalmente con los consumidores. En el libro, exploramos
coémo las marcas mas exitosas logran crear esa conexion, utilizando estrategias
que abarcan desde la identidad visual hasta la comunicacion emocional y la

narrativa de marca.

Hoy en dia, el branding es mas importante que nunca. En un entorno donde los

productos y servicios tienden a ser similares en términos de calidad y precio, la

marca es a menudo el factor diferenciador que inclina la balanza a favor de una
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empresa. Las marcas que logran construir una reputacion sélida y una conexion

emocional con sus clientes tienen una ventaja competitiva significativa.

El marketing ético y sostenible

En los ultimos afios, el marketing ha comenzado a adoptar un enfoque mas
responsable y sostenible. La creciente preocupacién por el medio ambiente, los
derechos humanos y la justicia social ha llevado a muchas empresas a

replantearse la manera en que producen y venden sus productos.

El marketing ético implica promover productos y servicios de una manera que
sea transparente, honesta y respetuosa con los consumidores. Esto significa
evitar practicas engafnosas, respetar la privacidad de los clientes y garantizar que
los productos sean seguros y sostenibles. En el libro, dedicamos un capitulo a
explorar como las empresas pueden integrar principios éticos en sus estrategias

de marketing sin comprometer su rentabilidad.

Ademas, abordamos la responsabilidad social empresarial (RSE) como una
herramienta para mejorar la imagen de marca y fortalecer las relaciones con los
consumidores. Cada vez mas, los consumidores buscan marcas que compartan
sus valores y que estén comprometidas con hacer del mundo un lugar mejor. Las
empresas que logran comunicar su compromiso con la sostenibilidad y la justicia
social de manera auténtica pueden construir relaciones mas fuertes y duraderas

con sus clientes.
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Desafios y oportunidades en el futuro del marketing

El marketing es una disciplina en constante evolucién, y los proximos anos
prometen traer nuevos desafios y oportunidades. La creciente digitalizacion, el
avance de la inteligencia artificial y la globalizacién seguiran transformando la
manera en que las empresas se comunican con sus clientes y compiten en el

mercado.

En este libro, no solo abordamos las tendencias actuales del marketing, sino que
también miramos hacia el futuro para identificar los desafios que las empresas
enfrentaran en los préximos afos. Entre estos desafios, destacamos la creciente
demanda de personalizacion, la necesidad de integrar la tecnologia en todas las
areas del marketing y la importancia de ser agil y adaptable en un entorno

empresarial cada vez
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MARKETING

1.1. INTRODUCCION AL MARKETING

Se denomina marketing al conjunto de técnicas y procesos dirigidos al desarrollo,
establecimiento y promocioén del valor de marcas, productos y servicios de cara a

satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores de forma rentable.

Estos procesos se interrelacionan con una serie de disciplinas académicas o ciencias
aplicadas que ofrecen un conjunto de herramientas metodoldgicas y tedricas robustas
para el estudio, diagndstico y aplicacion de los procesos del marketing a las diferentes
realidades empresariales, asi como a las diversas estrategias y acciones susceptibles

de ser ejercitadas por las unidades de produccion o mercantiles.

MARTRE

‘.\"‘__ e
“"’J MARKETING

\

Figura 1 Marketing

MADRATINL
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1.2. DEFINICION Y CONCEPTO DE MARKETING

El marketing es un concepto complejo, que varia en funcién de la entidad, al que han
contribuido muchas disciplinas e individuos, tanto a nivel teérico como practico. Se
puede decir que es una filosofia empresarial que tiene un fin muy claro y es el captar y
fidelizar clientes, asi como satisfacer sus necesidades de la mejor forma posible. Para
evitar que esto sea meramente artistico o aleatorio, recurriremos a una serie de métodos

y técnicas.

La finalidad del marketing es, claramente, satisfacer a aquellos consumidores con los
que la empresa se relaciona. Las empresas sélo pueden satisfacer a sus clientes si
aportan valor mediante el producto y los servicios que ofrecen. Los productos o los
servicios adquieren valor para las personas cuando cubren sus necesidades; cuando
ayudan a resolver sus problemas habituales, o cuando les proporcionan lo que desean
o0 anaden mas a la utilidad esperada. El término de marketing se encuentra en todo el
mundo y en la sociedad, ya que se puede observar en la web, redes sociales, la

television, en la radio, en los periddicos e incluso por la calle.

1.3. IMPORTANCIA DEL MARKETING EN LA ACTUALIDAD

El marketing por su versatilidad complementa a varios campos del conocimiento
entre los cuales podemos encontrar:

1) Politico: Es responsabilidad de los gobiernos, regular el cumplimiento de los

derechos humanos y las libertades fundamentales asociadas a las

necesidades de autorrealizacién (como y cudles son regulables, cémo se
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regulan o con qué recursos de politicas fiscales y econdmicas, son algunos

de los interrogantes que deben ser respondidos).

Las colectividades politicas, a través de didlogo y acuerdos, se
responsabilizan de las necesidades y derechos fundamentales para decidir
las mejores medidas para su satisfaccion. El marketing debe articularse a

través de los objetivos sociales que haya previsto.

Econdmico: La economia socioemocional, sustentada en la comprension y
gestion de los fendmenos psicoldgicos y sociales, debe articularse con la
economia tradicional para atender a las necesidades cambiantes e
imprevisibles del siglo XXI. Las variables técnicas y financieras, basicas hasta
ahora para generar ventajas competitivas perceptibles, han dejado de ser
diferenciales: los productos y servicios de una determinada categoria son
tecnolégicamente iguales entre si, la produccién acudiendo a los mismos
modelos de partida para la satisfaccion de las necesidades tradicionales
(racionales, econdmicas, asociadas a higiene y salud, a la seguridad, a la
pertenencia o a la auto estimacion adosadas por el modelo de piramide de

Maslow).

Social: La publicidad y el marketing - asociadas durante la mayor parte del
siglo XX a las debilidades o a las deficiencias de un sistema de mercado de
la oferta, basado en la competencia perfecta - enfocan hoy la justificacién de
su existencia hacia el estimulo y la satisfaccibn de las necesidades

cambiantes, singulares e imprevisibles de los consumidores.
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Figura 2 Importancia del Marketing en la Actualidad

1.4. EVOLUCION HISTORICA DEL MARKETING

En este apartado revisaremos como el marketing ha ido tomando importancia dentro
de una empresa desde incrementar las ventas, ganar clientes y lograr objetivos a largo
plazo. “Desde la década de 1900, se han empleado una variedad de estrategias
diferentes a medida que varias industrias crearon y refinaron sus enfoques de

marketing” (Morales Lépez & Zaldumbide Peralvo, 2023).

La economia de la gran superficie, o economia de la gran explotacion, esta
caracterizada por el empleo intensivo de equipamientos y mecanizacion. Las economias
de gran superficie producen a bajo costo, tienden a especializarse basandose en la
posiciéon liberable y son competitivas en materia de marketing por una politica de

expansion.
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Los gerentes pueden centrar la atencidon sobre las cinco fuerzas cuyas relaciones
forman la indicacion sobre el ambiente de marketing competitivo: los competidores
actuales, los proveedores de grandes volumenes, los proveedores de pequefio

volumen, los clientes y los consumidores potenciales.

Para identificar la posicion de una empresa en un mercado, por lo general se la
compara con las cuatro mencionadas anteriormente. La alta tasa de crecimiento no se
traduce automaticamente en la concesion de beneficios elevados, pero si lo hace en un

alto potencial para el futuro crecimiento.

Tabla 1

Evolucién del marketing

EVOLUCION CARACTERISTICAS VENTAJAS DESVENTAJAS

e Generalizacién de

contenidos.
e Centrado en el producto o
e Establece como prioridad los e Costoso por usar medios de
servicio
Marketing 1.0 beneficios del producto alcance masivo como
eContenido  estandarizado vy
¢ Alcance masivo television.
global
e No considera segmentos ni

buyer persona.
o Adaptacion mediante el uso del e Determina Segmentacidon de e lInnovacién constante
internet clientes e Diversificacion de productos y
Marketing 2.0
e Relaciona al cliente con la e Optimizacion de tiempo vy servicio para cada segmento
empresa recursos por el uso de internet
e Adaptacion al cambio.
e Se enfoca a la era digital y los

e Responde y se adapta a las eCambia en relacion de la
retos que posee

necesidades sociales y perspectiva social.
Marketing 3.0 e Evoluciona en base a las
empresariales. e Dependencia total de Ia
comunidades y necesidades de
¢ Integra herramientas de sociedad web.

la sociedad
digitalizacion.
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Marketing 4.0

Marketing 5.0

o Adapta

los avances

tecnolégicos hacia la

experiencia del usuario

Genera procesos de
seguimiento, control y
fidelizacion

Cliente como parte activa de la

organizacion.

Adopta nuevas tecnologias
enfocadas en la comunicacion
con los clientes

Prioriza la experiencia y relacion
a largo plazo entre el cliente,
consumidor y empresa

prioriza la experiencia,
sostenibilidad e innovaciéon en

las estrategias de marketing

Integra los avances y ultimas
tendencias tecnoldgicas.

Centra en el cliente y su
experiencia de compra
Involucra

estrategias  para

relacion al cliente y la empresa.
100% en

Se centra al las

necesidades de relacion y
comunicacion de la empresa.
Vanguardista y selectivo con las
herramientas y recursos
utilizados para la estrategia de
marketing

Entiende, aprovecha y optimiza
los

el comportamiento de

clientes

e Dependencia total del
desarrollo tecnoldgico
o Alto

costo (Herramientas

tecnolégicas)

e Dificil implementaciéon en
paises con un bajo nivel de
desarrollo tecnoldgico

¢ Dificultad de analisis del
comportamiento de los

clientes y la integracién de

este a la estrategia

empresarial

1.5.

PRINCIPIO BASICO DEL MARKETING

Fuente elaboracién propia en base a La Historia y Evolucién del Marketing (Pérez, 2018).

Principio de la Necesidad de Marketing, es decir, cada vez que una de las siguientes

condiciones se encuentre considerada por la empresa, los administradores deberan

estudiar el entorno de la organizacion, segmentar, detectar necesidades insatisfechas e

implementar programas que puedan satisfacerlas con un producto o servicio.

El principio se debe a que, si el mercado cambia rapidamente, siempre debera estar

actualizado con las satisfacciones de las necesidades originales o aumentando sus

expectativas con respecto al producto o servicio. La extension de este principio es que

@ www.istcge.edu.ec
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las organizaciones que no se adaptan desapareceran. Ahora, si de las cuatro variables
de marketing, las que mas impacto generan tienen al cliente en comun, el marketing va
a ser una actividad en la que nos vamos a encontrar trabajando con personas, pensando
en personas, realizando acciones teniendo en cuenta a las personas. Los grupos de
interés son todos aquellos individuos o grupos que interactuan con la empresa y que de

alguna manera son afectados por la misma.

Para esto, se desarrollan acciones o estrategias de mercado que influirdan en su
decision de compra, creando una marca, generando un relacionamiento perdurable con
el cliente, haciéndose presente y logrando una diferenciacién en la mente del mismo,

entre otras acciones de mercado planteadas.

1.6. NECESIDADES, DESEOS Y DEMANDAS

“La necesidad es una sensacion de carencia de algo, un estado fisiolégico o
psicologico. [...] Estas necesidades, parte de la naturaleza humana y no creadas por la
sociedad ni el marketing, se agrupan en cinco categorias segun Abraham Maslow:
fisiolégicas, de seguridad, sociales, de estima y de autorrealizaciéon. En marketing, es
fundamental identificar y entender estas necesidades para adaptar los productos y
servicios a ellas. El deseo, un paso mas alla de la necesidad, es la forma especifica en
que un individuo quiere satisfacer una necesidad, influenciado por factores personales
y estimulos de marketing. Finalmente, un deseo se convierte en demanda cuando se
expresa concretamente, condicionado por los recursos disponibles y los estimulos de

marketing.” (Aforga, 2003)
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La demanda se establece como la voluntad de poseer un deseo reforzado con la
capacidad suficiente para realizarlo. Segun Kotler, la demanda no depende,
Unicamente, de la satisfaccion de las necesidades y de la produccion de determinados
deseos, sino que también necesitaria del poder adquisitivo para alcanzar estos ultimos.
La demanda humana no soélo esta influenciada por la atraccion mediante el deseo, sino
también por la capacidad de compra, ya que, por pobreza o paro, numerosas personas

no pueden afrontar los costes del bien o del servicio.

La calidad de vida de una persona esta determinada por su capacidad de satisfacer
sus necesidades. Para ello, los individuos tienen dos tipos de motivos: unos
biolégicamente impuestos - los fisiolégicos - y otros adquiridos como resultado de sus
experiencias y medio ambiente en el que se encuentran - los psicolégicos o sociales.

Los deseos son lo que dirigen nuestras acciones hacia los objetos o hechos que nos
permitiran satisfacer las necesidades. Asi, el deseo puede definirse como la necesidad
especificada con unos atributos o caracteristicas que le confieren identidad y hacen que

el individuo los considere capaces de satisfacer su necesidad.
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Piramide de Maslow

Autorrealizacion

Necesidades
sociales

Seguridad

Necesidades basicas

Figura 3 Piramide de necesidades Abraham Maslow

1.7. SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacion de mercado es la practica de dividir un mercado en porciones mas
pequefias, pero mas uniformes, que puedan reflejar el profesionalismo y la ética de su
empresa, ubicandolo en una posicidon preferente y protagénica en la mente y en el
corazén de su mercado objetivo. Con ello aumentara el conocimiento y liderazgo del
mercado, seleccionara mejor los medios publicitarios a utilizar, podra crear, mantener y

aumentar su clientela, estableciendo una relacién duradera con ellos.

“La segmentacion de mercados consiste en seccionar al mercado objetivo en grupos
mas pequefios que comparten caracteristicas similares, como edad, ingresos, rasgos

de personalidad, comportamiento, intereses, necesidades o ubicacién.” (Arenas, 2021)
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De los conceptos analizados se deducen los dos métodos presentes de
segmentacién de mercado: la microsegmentacion, que divide el mercado en segmentos
cada vez mas finos que se constituyen en segmentos individuales, y para cada uno de
los cuales se proponen estrategias de marketing diferentes, y la macrosegmentacion,
que se puede dividir en tres clases: en primer lugar, aquella en la que se decide si debe
0 no realizarse la segmentacion del mercado, seguidamente en pos-
macrosegmentacion, con la conciencia de que en cada uno de los pos-macrosegmentos

deben realizarse acciones de marketing distintas.

En este caso, la segmentacion importa no por su valor distintivo en si mismo, sino
porque llevara a la eleccién de una estrategia distinta de segmentacion de mercado, y
la macrosegmentacion donde los mercados son tan variados, que para tener un
conocimiento mas concreto se proceda a acceder a estadisticas o investigar la realidad

directamente mediante el investigador.

La segmentacion de mercado aumenta la posibilidad de adaptacion, éxito en la
ejecucion y un buen retorno sobre la inversion como resultado del enfoque en el
mercado objetivo. E involucra la eleccion del mercado objetivo, que puede incluir la
seleccién del mercado geografico, la demanda de producto y la selecciéon de mercado
socioecondmico. La identificacion correcta del segmento de mercado incrementa la
eficacia de las actividades de marketing y permite llegar a los clientes con el mensaje y

los productos que ellos quieren.

En marketing, la segmentacion de mercado es el proceso de dividir un mercado en
subconjuntos de consumidores que difieren en sus necesidades y comportamientos.
Estos subconjuntos son llamados segmentos. La divisién de un mercado en segmentos

homogéneos (con las mismas caracteristicas entre si) tiene muchos beneficios,
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incluyendo el poder de optimizar el desarrollo del producto, precio o campafas de

marketing en el segmento objetivo.

) DEMAG

':bEMAGRAFtCO'.
i b

* PSICHOANES
DE MERCADO

Figura 4 Tipos de Segmentos de mercado
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MARKETING MIX UNA VISION INTEGRAL DEL MARKETING MODERNO

21. CONCEPTO Y DEFINICION DE MARKETING MIX

“El marketing mix es un analisis de estrategia de aspectos internos y desarrollada
comunmente por las empresas. Se tienen en cuenta cuatros variables principales del
negocio: producto, precio, distribucién y promocién.” (Fuciu & Dumitrescu, 2018)

Segun el Marketing Mix tradicional, se manejan 4 o 5 variables, pero para el
marketing moderno o social, siempre son 9 P's. Al iniciarse el estudio de mercado por
internet, aun no estaban en el pensamiento de Kotler las preferencias, un prototipo
basico en las estrategias de marketing, conlleva una comunicacion que crece segun
hablamos, es decir, es un P de la comunicacién privada, preferente frente a la

publicitaria.

“El mix de marketing esta compuesto por las denominadas 9 Ps que a continuacion
se detallaran: - Precio - Producto - Promocion - Distribucion - Packaging - Politica -

Publicidad - Opinién del publico - Servicio post-venta.” (Lopez, 2023)

Para la confeccidon de una estrategia de marketing, se suelen emplear diferentes
variables que permiten a la empresa adaptarse al entorno de la forma mas favorable

posible, considerando factores internos y externos.

En este sentido, las decisiones que se tomen en cuanto a cada una de esas variables

pueden representar ventajas y desventajas para la empresa en su actividad comercial.
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PRODUCTO

PROMOCION

Figura 5 Mix de Marketing Tradicional

2.2. ORIGEN Y DESARROLLO HISTORICO DEL MARKETING MIX

El concepto de marketing mix, parte desde un joven profesor de la Universidad
Estatal de Ohio del ambito del marketing que quiso trabajar sobre el concepto y le afiadié
una teorizacion importante. Philip Kotler, que quedaria mas adelante acreditado como
el "padre del marketing moderno", presenté el libro "Administracion de Marketing" (en
inglés, "Marketing Management"), que se publicé por primera vez a principios del afio

1967.

En este libro, difundido como el manual de marketing mas vendido de la historia,
Philip Kotler describié en buena parte de su contenido los 12 aspectos, factores y
variables que configuran el compuesto de marketing como un conjunto de variables a
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controlar (factor de estado o de dinamica, por tanto) para obtener un comportamiento
eficaz del mercado. Sin embargo, esta controversia se plante6 en la base de la teoria,

con el concepto del compuesto y de su uso practico no hubo debate alguno.

"Es justo utilizar una comunicacién organizada e integrada para construir una fuerte
identidad de marca y relacion con los usuarios del producto; tener el mejor producto que
demande el mercado a nuestra disposicion, a un precio asequible y con la maxima
facilidad para que lo adquieran, consuman, sea Optimo en relacién calidad-servicio y no

descuidar el detalle del servicio."” (Philip & GARY, 2020)

El concepto del marketing mix, tal y como lo conocemos hoy en dia, tiene su origen
en los estudios del profesor Neil Borden de la Universidad estadounidense de Harvard,
desarrollados a mediados del pasado siglo. En estos trabajos (en los que intervinieron
ademas 9 académicos mas) se formulaba una teoria novedosa, ya que, por aquel
entonces, el marketing era concebido por la mayor parte de los expertos del momento

como una "suma de 4 P's".

Estas cuatro variables (producto, precio, plaza y promocion) marcaron la forma de
entender el marketing por aquella época, ya que fueron reflejadas y divulgadas en un
libro publicado por J. Russel en 1913 y en otros articulos académicos del periodo. Boris
y sus colegas ampliaron estas variables con "otras nuevas P's" (proceso, persona,
publicidad, persuasién, pagina y produccion), con lo que se pretendia completar el

marketing mix inicial.

Sin embargo, el concepto no obtuvo el eco esperado debido principalmente a la

presion y falta de tiempo de las empresas para asimilar esta teoria por un lado y por otro
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el hecho de que los estudios de Neil Borden aun no habian obtenido el respaldo

suficiente para ser considerados cientificamente sélidos.

2.3. LAS 4 PS TRADICIONALES Y SU IMPORTANCIA EN EL MARKETING

CLASICO

La importancia de estas 4 Ps era, y sigue siendo, elevada, puesto que representan
el conjunto de decisiones que la empresa ha de tomar para poder llegar al mercado con
bienes o servicios concretos. De todas maneras, con la llegada del marketing de
relaciones, por llamarlo de alguna manera y por diferenciarlo entre otros orientados a la
relacion ventas-servicios al cliente, la estrategia de marketing mix planteada hasta ahora

se ha quedado limitada para lo que los autores denominaban marketing relacional.

Seguramente ha escuchado en mas de una ocasion hablar de las 4 Ps del marketing
clasico que son el Producto, el Precio, la Distribucion (Plaza) y la Comunicacion
(Promocion). Algunos autores incluyen una P mas en los sistemas de marketing mix, la
de posicionamiento, aunque también es cierto que otros no incluyen el concepto de
marketing mix, por lo que se puede considerar que no es una octava P del marketing

mix.

“La teoria que presentaban McCarthy en 1960 y después Levitt en 1962 permitia,
por tanto, desarrollar una estrategia de marketing centrada en el producto, abriendo la
puerta a otras posibles versiones u orientaciones de trabajos hacia el cliente.”

(Fernando, 2021)
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2.4. PRODUCTO: ELEMENTO CENTRAL DE LAS ESTRATEGIAS DE

MARKETING

Un producto es el conjunto de bienes o servicios que una empresa posee en sus
inventarios a favor de los clientes o consumidores. Para ello es indispensable la
presencia en un determinado canal es consecuencia y, diria mas, obligada, si la
estrategia de marketing y comunicacioén asi lo determina y estos canales o plataformas
son relevantes dentro del escenario de comunicacion de nuestro publico o, incluso, si

pretendemos dirigirnos o alcanzar a nuevos stakeholders.

Del social media, sitios de encuentro y navegacion, de contenidos y difusion de los
mismos y blogs de difusion de contenidos. A ellos se suman los motores de busqueda.
Algunos, como Linkedin, permiten ademas la creacion de grupos especificos. En todos
ellos pueden hacerse interaccidén con otros usuarios, generar contenido y compartirlo, a
través de multiples formatos, y participar y/o seguir conversaciones/debates de interés,
entre otras posibilidades, con lo que resultan idéneos para el desarrollo de estrategias

de comunicacion y marketing por medio de los mismos.
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Figura 6 Producto

2.5. PRECIO: ASPECTO CLAVE EN LA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

“El precio consiste en el valor que se paga por un determinado producto o servicio,
este es proceso facilita un equilibrio entre consumidores, clientes y empresas al

establecer una oferta y demanda.” (Campoy, 2006)

En primer lugar, la redaccion considera conveniente establecer el valor econdmico
del producto, antes de proceder a la determinacion del precio en si. Tras esa busqueda
llegara el momento de analizar el mercado, para lo que debemos acercarnos a la

situacién del mercado, a qué es lo que quiere.

Posteriormente, deberemos tomar una decision final sobre el precio que el

consumidor esta dispuesto a pagar, generalmente en dos variantes, optar por el
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liderazgo en precio (en aquellos mercados en los que el precio es muy sensible y
determina la decision de compra), o bien fijar un precio mas elevado, en aquellas
situaciones que podamos transmitir un plus de calidad o de servicio. Normalmente, esta
decision se toma en funcién de las variables y caracteristicas estratégicas que la

empresa desea adoptar.

Concibiendo el concepto de precio como la variable de marketing para "establecer el
valor de un producto o un servicio de cara al consumidor o usuario", entendemos la
complejidad que el precio tiene en las decisiones estratégicas de las organizaciones.
Establecer el precio de un producto no consiste simplemente en asignar un valor
economico con el fin de obtener un beneficio. La fijacion del precio conlleva una decision
complicada que afecta, en primera instancia, a otro concepto capital para el marketing

moderno, el denominado posicionamiento.

El valor de un producto para el consumidor no se establece en muchos casos en
funcién del valor absoluto del producto, sino que se hace en funcién del valor que aporta

respecto a sus competidores directos o indirectos.

Por lo tanto, establecer el precio correcto puede servir como herramienta estratégica
importante para obtener una ventaja competitiva sostenible en el tiempo. Una vez
establecido el precio, la compaiia debera apoyarse en el resto de las variables del mix
para garantizar el valor que el consumidor espera recibir respecto al precio pagado, pero

esto también afectara a las variables con las que interactua.
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Figura 7 Precio

2.6. PLAZA: DISTRIBUCION EFECTIVA PARA ALCANZAR AL

CONSUMIDOR

“La plaza es el proceso mediante un producto o servicio llega a los clientes o
consumidores, para ello es importante establecer que el objetivo principal de la
distribucion criteriosa efectuada sera proporcionar al mayor numero de personas la
mayor facilidad para acceder a los bienes ofertados en el momento deseado.” (Lopez,

2023)

Para establecer una estrategia de distribucion de comercializacion se debe seguir un
proceso sistematico que empieza con la seleccion del equipo de ventas, preparar un
producto, establecer las mejores rutas y alianzas comerciales de ser el caso, todo esto
con la finalidad de establecer un espacio entre cliente y empresa donde se puedan dar
a conocer los productos y servicios.
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Figura 8 Plaza

2.7. PROMOCION: COMUNICACION Y PERSUASION PARA IMPULSAR LAS

VENTAS

“El marketing tradicionalmente ha tenido un enfoque de captacion inmediata de las
ventas con tareas que disuadieran al consumidor y eviten que use de otras marcas o

productos.” (Solano Gutiérrez & Salgado Ortiz, 2023)

El propésito comercial dejo de ser el informar o educar al consumidor para convertirse
en el de persuadir, incluso mediante el uso de estrategias ilogicas, incongruentes,

falacias, mentiras o métodos no éticos, es decir no veraces.
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La promocion es el proceso en el cual se informa al consumidor y al usuario acerca
de la existencia de un producto y de su precio, de las caracteristicas del producto o el
servicio que representan ventajas diferenciales, el lugar donde se vende, aspectos
relevantes si se trata de un producto nuevo. La tarea de promocion es disminuir las
fuerzas y elementos que provocan la resistencia de los consumidores en sus actos de

compra, logrando con ello impulsar las ventas.

PARA 356

Figura 9 Promocién

2.8. PERSONAS: ENFOQUE EN EL CAPITAL HUMANO Y LA EXPERIENCIA DEL

CLIENTE

“El capital humano es un intangible muy importante para la organizacion. Es una

forma de competir dentro del marco del marketing de recursos. Si disponemos de las
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personas con las capacidades clave y generamos una cultura de innovacion,
responsabilidad, orientacion al cliente, etc., estamos convirtiendo un aspecto interior de

la organizacién en un factor diferenciador en el mercado.” (Alava, 2022).

Los colaboradores seran la clave para un desarrollo sostenible y la mejora constante
en tiempo de respuesta a los cambios en el mercado. Veamos en el siguiente ejemplo
inicial como la llegada de Michael O'Leary a Ryanair y el cambio de politicas internas
han convertido una empresa en quiebra técnica en la empresa de vuelos sencillos mas
potente de Europa. Ryanair es una de las aerolineas mas atractivas para el talento y no
solo del sector de las companias de bajo coste sino de todo el sector aéreo, incluidas

las compaifiias tradicionales de bandera de cada pais.

Como empresa vendedora, las personas son el recurso mas estratégico y, sobre
todo, son el corazén de la organizacién. Una gran cultura de empresa, una actitud
positiva de los trabajadores, buenas habilidades, conocimientos y actitudes son, sin

duda, un factor clave que marcara la diferencia en la relacién con nuestros clientes.

Es por ello que el director de operaciones de Ryanair durante mas de 20 afios y
director general de Mandarina es muy conocido en el negocio de pilotos que se realizaba
para operar en Espafa con tripulaciones espafolas de aeronaves matriculadas en
Irlanda que eran contratadas por la compaiiia y que con la venta a "subsidiarias". La
compania cambid las politicas de contratacion y despido al pasar de ser la empresa Aer

Lingus a la Air Dart.
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Figura 10 Personas

2.9. PROCESOS: OPTIMIZACION DE LAS OPERACIONES PARA LA

SATISFACCION DEL CLIENTE

“Consisten en la combinacién estratégica de recursos con la finalidad de dar del valor
del cliente y reducir los costes asociados a su captacion, retencion y desarrollo podrian
involucrar la necesidad de generar mecanismos defensivos, como el caso de la
fidelizacion, como complemento o consecuencia a los programas de promocion.”

(Caamaiio, 2021)

En cualquier caso, resulta evidente que el conjunto de medios y los objetivos de
marketing, identificados como la tarea y los riesgos de la inversion vinculada a los
mismos asociados a la satisfaccion del conjunto de los procesos, pero es el director de
marketing quien, finalmente, aprueba la Hoja de Ruta a seguimiento y control a través

de diferentes informes de caracter diario, mensual y anual.
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La consolidaciéon de una orientacién hacia el mercado ya no es, en la actualidad, un
camino sin retorno para ninguna empresa. Por lo tanto, las companias estan llevando a
cabo cambios trascendentales en sus operaciones, producto de un profundo proceso de
reflexion centrada en la implantacion de sofisticados sistemas de gestion de la relacion

con el cliente.

Gracias a ello, las compaiiias (algunas de ellas, al menos) estan en condiciones de
adecuar el conjunto de sus operaciones de marketing a las caracteristicas especificas
de los diferentes segmentos de clientes y, de hecho, el concepto de segmentacion a
través de la cual las compafias realizan ya una labor segmentada o focalizada en
funcién de respuesta del cliente adquiere una importancia especial en las primeras fases
de este modelo. Pero, en general, independientemente del enfoque que se preste a
cada cliente existira un compromiso de generar siempre mayores niveles de

compromiso.

Figura 10 Procesos
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2.10. PRESENCIA FiSICA: IMPORTANCIA DEL ENTORNO FiSICO EN LA

EXPERIENCIA DEL CLIENTE

“En un mundo cada vez mas digitalizado, la presencia fisica de una marca sigue
siendo un componente crucial para su éxito. Aunque las estrategias de marketing en
linea son fundamentales, no se puede subestimar el valor que aporta la impresion de
calidad en la construccion y fortalecimiento de la identidad de una marca.” (Escuela

StoryEmotion, 2021)

Parece bastante remarcable el hecho de que las reuniones entre personas generen
mayor satisfaccion que el clasico contacto digital. Independientemente de la calidad y el
grado de especializacion de las redes sociales, nada iguala a una reunion presencial.

A pesar de que es un canal (vinculado al colectivo profesional y producto de los
encuentros ocasionales con los pares), aporta una dosis importante de satisfaccion y
debe ser mantenido. Es pertinente repensar en que el "ambiente", en un sentido amplio,

atesora energia.

En medicina quedaria vinculado a un antiguo concepto de "flogisto", la fuente de las
fuerzas fisicas. Es mas complejo que el simple agrupamiento de los objetos-
consumibles reales, producibles por la tecnologia, de los cuales se hace mencion en

todos los trabajos enfocados al marketing.

Es verdad que lo "fisico", contindia siendo importante, incluso en la revolucién digital.

Que no hayas adquirido la propiedad formal sobre "algo" no impide que "pertenezca a
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ti". Esta cuenta como un buen principio que suele funcionar en areas donde el sentido
de la propiedad es subjetivo y "difuso". Es util en marketing. En realidad, somos
depositarios de bienes o servicios irreales en propiedad, pero no observamos el

prototipo para cuestionarlo.

O
»
¥

D

Figura 11 Espacios Fisicos

2.11. PRESENCIA ONLINE

“La presencia online es la existencia en los medios digitales a través de los distintos
sistemas de busqueda online. En la era digital es uno de los requisitos imprescindibles
para las empresas. Es la representacion online de una empresa o persona. Ademas de
la web también se compone de presencia en marketplaces, redes sociales y correos

electrénicos. La marca propia forma parte de la presencia online.” (Castro Rivera, 2023)

Son muy pocos los emprendedores que se lanzan, con una estrategia global detras,
en las redes sociales. Se da el caso de escuchar por el ayuntamiento de Santander que
todas y cada una de las acciones que van a implementar. Esto comprende el uso de
aplicaciones moviles con informacién y servicios de la ciudad, todo con aplicaciones y
plataformas comunes e integradas que mejoren la visibilidad de la empresa.
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¢, Cuanto trabajo y cuanta preparacion estratégica hay detras? Casos asi hacen
adeptos a estas nuevas estrategias de marketing. Un Mind Manager ofrece la posibilidad
de realizar una investigacion tanto online como offline, ademas de actuar como
herramienta de disefio de estrategias e imprimir un plan de negocios con resultados de

analisis estratégicos.

¢, Cuales son las claves para integrar las nuevas tecnologias en una estrategia digital?
El Big Data ha llegado para revolucionar el analisis de datos relevantes que ayuden a
las empresas en la toma de decisiones. EI CRM (Customer Relationship Management)
ha llegado para organizar nuestra informacion y la interaccion con el cliente. Disponer
de una aplicacion movil parece algo imprescindible no solo para los jévenes. La Web
Social ayuda a crear conversacion e interactuar con los fans. No se puede entender
Internet sin el SEO, SEM, Display, Remarketing, ni tampoco sin el Email marketing. Y
para entender las necesidades de los clientes debemos escuchar lo que dicen de
nosotros y tomar acciones al respecto. Todo esto y mas son las claves para una

presencia digital de éxito en Marketing Digital.

-\
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Figura 12 PRESENCIA ON LINE

212. PROPUESTA DE VALOR: DIFERENCIACION Y CREACION DE

VALOR PARA EL CLIENTE

“La propuesta de valor es una practica de marketing cuya finalidad es transmitir al
cliente una idea clara, concisa del negocio a largo plazo, entendiendo como tal los
aspectos y fuentes de valor que el cliente considerara en caso de que tome la decision
de relacionarse con esa entidad a lo largo del tiempo, de forma repetida y en multiples

ocasiones.” (Nueno, 1997)

La propuesta de valor a corto plazo, dada la importancia de las acciones comerciales
por parte de la entidad en el entorno competitivo a la hora de provocar la compra o
contratacion por parte del cliente. Todas estas acciones son las que conforman en gran

parte lo que se denomina fase de la verdad.

Desde el punto de vista del marketing, la propuesta de valor es, sin duda, un pilar
basico del modelo de negocio. Por definicion, la propuesta de valor relaciona al cliente
con el producto. Es una herramienta util para definir la oferta de mercado, identificar
necesidades y crear soluciones que proporcionen un valor afiadido en forma de producto
o servicio. En definitiva, vendria a ser la razdn por la cual los clientes pueden encontrar
un motivo para elegirnos por encima de la competencia, ofreciéndoles algo diferente,

atractivo y valioso.
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2.13. ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE LA SITUACION DE MARKETING

“El andlisis situacional es el proceso de recopilar y analizar datos pasados y presentes
para elaborar un plan para el futuro. Significa comprender el interior y el exterior de una

organizacion para tomar mejores decisiones.” (Morales Lépez & Pérez Sisa, 2020).

El diagndstico de la situacion de marketing es una etapa esencial en la formulacién de
estrategias efectivas. Su importancia tanto el entorno externo como el interno va de la
mano con el analisis de los factores macroeconémicos, tecnoldgicos, socioculturales,
politicos y legales que afectan a la empresa, utilizando herramientas como el analisis

PESTEL.

“El analisis PESTEL es una herramienta que se utiliza para identificar las fuerzas
externas a nivel macro que influyen sobre un negocio y pueden determinar su evolucion,
tanto en términos econémicos como de reputacion. El acronimo PESTEL se refiere a los
factores que se analizan: Politicos, Econémicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ecolégicos y
Legales. Por lo tanto, el analisis PESTEL es un estudio de mercado unicamente de
factores externos que afectan a una empresa.” (Morales Lopez y otros, 2023)

A continuacion, se detalla las principales etapas en el diagnodstico de la situacion de

marketing.
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a) Situacion de los Procesos de Marketing: ; Cuales son los procesos de
marketing que hay definidos? (Investigacibn de mercados, planificacion vy

control)

b) Situacion de Personal: ;Qué medios tacticos y estratégicos de
marketing emplea el personal de ventas? (Produccion, formacion,

remuneracion...)

c) Situacion de Promocion: ;Qué medios tacticos y estratégicos de
promocién se utilizan? (Soportes promocionales, Publicidad, Marketing

Directo...)

d) Situacién de Colocacion: ;Ddénde se encuentran los Puntos de Venta?

(Red de puntos de venta)

e) Situacion de Precio: ; Como influye la escalada de precios? (Precio de

los productos ofrecidos, ofertas comerciales)

f) Situaciéon de Producto: ;Como influye la presente oferta comercial?

(numero de articulos, calidad, estacionalidad, precio, imagen)

g) Situacién de las Mercadotecnia Operativa: ;Qué articulacion tiene la

estructura comercial con la estrategia de marketing? (Rol del punto de venta)
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Figura 13 PESTEL

El diagndstico de la situacién de marketing debe realizarse sobre cada una de las 9
Ps esto permite evaluar cada una de las dimensiones del marketing mix: producto,
precio, plaza, promocion, personas, procesos, evidencia fisica, participacion y

planificacién. Cada una de estas areas ofrece perspectivas relevantes que afectan la

estrategia general de marketing de una empresa.

2.14. DESARROLLO DE ESTRATEGIAS INTEGRADAS BASADAS EN LAS 9 PS

“Todo consumidor conoce el producto, dénde lo compra, por qué lo ha elegido y el
precio que tiene. Tener en cuenta todos estos puntos en el que el consumidor toma
decisiones, y adelantarse a este, es el gje central del Marketing Mix o mix comercial.”

(Morales Lopez y otros, 2024).

Los cambios en el marketing mix deben realizarse considerando al menos tres
aspectos fundamentales: 1. La coherencia entre todas las variables del marketing mix
que la empresa va a proponer en el mercado o que ya esta aplicando y el
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posicionamiento, es decir, la identificacion de un conjunto de actividades de marketing
con las que la empresa intente diferenciar el producto o servicio en caso de que los
cambios no afecten, tomar como referencia la posicién actual del producto o servicio en
el mercado. 2. La variabilidad en la aplicacion de los elementos del marketing mix
dependiendo de la proximidad al cliente final. 3. La variedad de costes que supone la
aplicacion de los elementos del marketing mix, que hace que la totalidad de las 9 ps no
se puedan aplicar con la misma intensidad en todos los productos o servicios que la

empresa trata de comercializar.

Una vez identificados los objetivos que la empresa quiere alcanzar, se deberan
determinar las estrategias que se piensan utilizar y los cambios necesarios en el
marketing mix con el objetivo de lograr esos objetivos. Los mercados actuales son muy
cambiantes y a menudo se ven afectados por factores externos que obligan a las
empresas a modificar sus actuaciones. Ante un escenario de incertidumbre constante,
las empresas tienden a adoptar una vision flexible del futuro. En lugar de predefinir
soluciones que seran aplicadas de forma rutinaria, las empresas se estan interesando
cada vez mas por establecer directrices para que las decisiones tacticas cotidianas sean

coherentes con una direccién predefinida.
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INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1. GENERALIDADES

“Dentro de la rama del marketing, la investigacion de mercados es clave debido a
que aporta informacion que nos permite tomar decisiones con algun grado de certeza y
asi poder anticiparnos a corto y largo plazo, solucionando las novedades o
problemaéticas que suelen existir en el mercado competitivo y dinamico.” (Pérez Sisa y

otros, 2021).

No solo es gestionable para el marketing, sino también para otras areas de la
empresa como el financiero. Personalmente, dentro de la rama del marketing, podemos

destacar 2 tipos de investigacién de mercado a saber:

1. Segun los objetivos planteados: a) Exploratoria: apunta a realizar un analisis
histérico para un mejor entendimiento del contexto; b) Descriptiva: intenta medir,
estimar o determinar caracteristicas; ¢) Causal: se propone encontrar el o los

fines de un proceso.

2. Segun la clase de investigacion: a) Primaria; b) Secundaria. 3) Segun el

momento temporal: a) Longitudinal: provee archivos historicos; b) Retrospectiva.
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Figura 14 Investigacion de Mercados

3.2. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

“La importancia de la investigacion de mercado radica en que es una guia para tus
decisiones empresariales, brindandote informacion sobre tu mercado, competidores,
productos, marketing y tus clientes. Al darte la capacidad de tomar decisiones
informadas, la investigacion de mercados te ayudara a desarrollar una estrategia de

marketing exitosa.” (Truijillo Avilés y otros, 2024)

La importancia de los estudios de mercados esta directamente relacionada con los

aportes que esta actividad puede hacer para el Marketing y la direccién de la empresa.
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3.3. METODOS CUALITATIVOS Y CUANTITATIVOS EN INVESTIGACION

DE MERCADOS

“Los métodos cuantitativos de recopilaciéon de datos incluyen encuestas de papel o
encuestas online, encuestas moviles, entrevistas cara a cara o telefénicas, etc. La
investigacion cualitativa genera principalmente palabras, es principalmente una
investigacion exploratoria. Se utiliza sobre todo para obtener una comprension de las

opiniones y motivaciones.” (Bartolomé , 2022).

Si miramos los posibles métodos validos por los que se puede llevar a cabo una
investigaciéon de mercado son dos: cualitativo (qualitative research) y cuantitativo
(quantitative research). De este modo la investigacion puede consistir a grosso modo en
realizar encuestas entre los consumidores o en realizar entrevistas y estudiar la

conducta del cliente mediante la observacion.

En ambos casos el objeto de la investigacion sera el mismo: el consumidor. Lo
importante es como se le interroga y como se obtiene informacién, que son dos
cuestiones facilmente relacionadas con el cuantitativo o el cualitativo. Puramente,
cuantitativo, es decir, aquella que tiene en cuenta los numeros, y cualitativo es la del
contenido, las caracteristicas fundamentales, los atributos que es incapaz de expresarse

mediante digitos o numerales.

A partir de aqui, se puede afirmar que los métodos cualitativos estan ligados
generalmente a un conocimiento superior del entorno y superan el estado mental del
cliente en cualquier sentido que sea, en investigaciones generales u orientadas a

conocer la preferencia del consumidor.
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El concepto de investigacion de marketing tiene un doble sentido. Se utiliza con uno
u otro valor dependiendo de a qué se refiera, bien a actividad, bien a resultado. Lo mismo
puede decirse en espafiol, resultando del idioma que no es posible separar tajantemente

los dos significados.

De este modo, con la frase "trabaja en investigacion de marketing", se puede referir
que tu tarea consiste en llevar a cabo encuestas, estudios experimentales, analisis de
resultados, segmentaciones, etc., dentro del cual caben encuadrar las investigaciones

interiores 0 de mercado, expansién, desarrollo y adquisicion.
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Figura 15 Investigacion

3.4. ETAPAS DEL PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

“El siguiente paso en la investigacion de mercados es desarrollar un plan de
investigacion detallado que determine el enfoque y la mecanica de la investigacion.”

(Guardia y otros, 2021)
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El enfoque de la investigacion dependera de la naturaleza del problema, por lo que
se debera decidir si la investigacion va a ser exploratoria, descriptiva o causal. La
mecanica de la investigacion se basara en un plan de investigacién que esbozara las
tareas que se tienen que realizar, fijara los recursos financieros y definira la forma en

que se recogera la informacion.

Por ultimo, los responsables de la investigacion deben establecer las fechas de inicio
y finalizacién de cada tarea para crear un calendario. Este calendario sera una
herramienta que permitira a los responsables de la investigacion controlar el flujo de

trabajo y el cumplimiento de los plazos establecidos en las diversas actividades.

3.5. DESARROLLO DEL PLAN DE INVESTIGACION DE MERCADO

El primer paso en la investigacion de mercados es establecer una definicion clara y
correcta del problema que se pretende investigar. A este respecto, Kotler (2015) sefiala
que el problema puede residir en una serie de aspectos, como son la descripcién de la
situacion de mercado del producto y de la competencia, la deteccién de necesidades y
expectativas de los consumidores, el pronéstico de la demanda de un producto o, en
general, la resolucién de las dudas acerca de todos los aspectos del comportamiento

del consumidor.

Una vez fijados los objetivos del estudio, se deben formular los posibles problemas
que se desean investigar, lo mas claramente posible, realizando una busqueda de
informacion que ya haya sido recogida a través de investigaciones anteriores. Esto
permitira descubrir la informacién existente sobre el tema, asi como centrar y establecer

la definitiva fuente de informacion a partir de trabajos previos en la materia.
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3.6. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

“El marketing mantiene como uno de sus fundamentos el afirmar que las necesidades
sentidas responden a aspectos emocionales mas que racionales. Asi, convierte al
comportamiento del consumidor en un pilar de su argumentacién estratégica.” (Cisneros

Enriquez, 2023)

Segun las ideas greco-latinas, somos seres irracionales y que los sentidos estan
subordinados a la razén para poder llegar a ella. Por lo que solo se fija en las facultades
humanas superiores y presta menos atencion a las inferiores, a las que llama "sensitiva".

Otro concepto establecido tedrica y practicamente en marketing es el de
comportamiento del consumidor. Segun Philip Kotler, comprender para influir en el

comportamiento de compra:

1) Es vital que las empresas identifiquen sus propios consumidores en cada

capa.

2) La alta direccidon conozca y controle las decisiones de consumidores y

distribuidores.

3) Las organizaciones rastreen el impacto competitivo de la marca a lo largo

del embudo.
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Los dos primeros puntos corresponden al comportamiento del consumidor donde
concretamente lo ilustramos a través del Modelo de Comportamiento del Consumidor vy,
en el ultimo, analizamos como habia evolucionado el "embudo de la informacién" que

nos proporciona las claves para la toma de decisiones.

3.7. FACTORES QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR

“Cabe decir que los consumidores influyen en gran medida en el éxito o fracaso de
los productos, servicios, marcas, puntos de venta y empresas.” (Espejo Jaramillo, 2023)
Por tanto, es adecuado y necesario delimitar con precision qué factores vy
caracteristicas actuan en cada una de las situaciones de compra especifica, cémo
actuan, qué fuerzas influyentes resultaran de mayor importancia y, por ultimo, qué

variables influyentes van a ser pretendidas por la empresa.

Las fuerzas ambientales influyen directamente con el proceso de decision de compra,
como la influencia sobre la presion temporal, la cantidad de compras, congruencia entre

valores/necesidades y gratificaciones.

Estas situaciones dan lugar a una serie de procesos de busqueda de informacion
como son: las actitudes, la percepcién, la paridad, superioridades consideradas
relevantes, las impresiones generales, la toma de decision, evaluacidon post-decision, y

disonancia.
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En el modelo de comportamiento del consumidor intervienen diversos
factores/variables que guardan una relacion lineal entre ellos, conocidos como
influencias, estas pueden ser externas tales como: individuales (sociodemograficas y
psicologicas), influencias familiares (cényuge, hijos, con quien convive), influencias
personales (cultura, subcultura y micro cultura, grupos de referencia), e influencias de
fuentes comerciales (publicidad y promocion de ventas, vendedores, propias pruebas

del producto, acciones de punto de venta).

3.8. PROCESO DE TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR

“La toma de decisiones es una parte importante de la actividad administrativa. La
decision una decision elemental de la direccion, y el proceso de toma de decisiones es
la forma de lograr este resultado. Analogamente a los procesos de comunicacion, la
toma de decisiones afecta a todos los aspectos de la gestion. Al igual que el intercambio
de informacion, la toma de decisiones es una parte integral de todas las funciones de

gestion general.” (Sakka, 2023)

El estudio del comportamiento del consumidor supone el analisis del proceso de toma
de decisiones del consumidor. Partimos de la base de que el marketing debe intentar,
en la medida que sea posible, contribuir al proceso de toma de decisiones por parte del
consumidor, ya sea influyendo en las fases que se traducen en el resultado (producto
elegido), ya sea con un conocimiento mas preciso del proceso de toma de decisiones.
Hay un conjunto de factores que desencadenan por el hecho de que una persona se
encuentra insatisfecha, que llaman la atencién y obligan a tomar una decision. Por un

lado, hablamos de los determinantes internos, cuando tratan de satisfacer bienestar
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fisico o bienestar mental, fundamentalmente. De naturaleza fisioldgica/psicoldgica los

otros (satisfaccion de aspiraciones).

3.9. ESTRATEGIAS DE MARKETING

“La competitividad y la productividad de una empresa son dos de sus parametros
mas aleccionadores en relacién con la viabilidad y rentabilidad de la misma. Estos dos
términos marcan las pautas a la hora de definir de forma explicita la politica de marketing
y especificamente la politica de precios, que sera uno de los elementos fundamentales

de la misma.” (Armijos, 2020).

En consideracion a las estrategias de precios que tiende a desarrollar su
competencia. La estrategia mas directa es dividir el mercado en diferentes segmentos,
servir cada uno con la mezcla de marketing que se adecue a las necesidades
especificas de los compradores y, consiguientemente, maximizar el volumen de ventas
totales combinadas para los diferentes segmentos y, por tanto, el volumen de ventas de

la empresa.

Esto necesita una planificaciéon detallada y ofertas diferenciadas para los diferentes
segmentos. La segmentacion abre la puerta al producto especialmente disefiado para
el grupo especifico oportuno, necesitandose necesariamente para ello emplear recursos

mas importantes que en una oferta integral.

Para cubrir estos compradores simplemente con enfrentar las ofertas que realiza la
empresa a la demanda los mercados a lo largo de la cadena de valor son insuficiente.

Pero solo la segmentacion es el punto de inicio. La cuestion es que a lo largo del tiempo
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los segmentos de mercado cambian, por lo que es preciso controlar y adaptar dicha

estrategia de segmentacion.

Este sistema de marketing demanda se hace desde un punto de vista de nivel de
consumo. Suele depender de los siguientes factores, si bien, el mas importante en

términos de costes es el segundo.
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Figura 16 Tipos de Marketing

41. MARKETING DIRECTO

“El marketing o mercadotecnia directos es un tipo de camparia que busca un
resultado particular en un target concreto. Es ideal para las empresas que quieren

potencializar sus productos o servicios.” (Chen y otros, 2023)

El marketing directo lo practicamos desde que somos conscientes de que alguien se
dirige directamente a nosotros con una finalidad comercial. En este sentido podemos
remontarnos a la Edad Media cuando el pequefio comerciante de la comarca se dirigia

al publico a través de "cartas".

En el siglo XX se empieza a profesionalizar un modelo de venta a distancia original

pero diferente al que hoy conocemos como: Telemarketing. A diferencia del actual, los
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receptores de la llamada eran objeto de una atencién exquisita superior a la del recibido

en el punto de venta.

4.2. MARKETING DE CONTENIDOS

“El marketing de contenidos es una estrategia de marketing que se utiliza para atraer,
captar y conservar a un publico creando y compartiendo articulos relevantes, videos,

podcasts y otros medios.” (Cristéfol Rodriguez, 2023)

¢ Cuales son los problemas relacionados con el marketing de contenidos? A la vista
de los puntos descritos, parecen abundantes los motivos que justifican empujar la

inversion en contenidos al maximo dadas sus ventajas.

Existen estas y numerosas razones mas que hacen del marketing de contenidos una
estrategia cada vez mas en auge. Asi, dicha disciplina nos permite centrar nuestros
esfuerzos en una especie de punto interesante para que las companias atraigan nuevos
clientes. Se trata en definitiva de invertir el tiempo y el esfuerzo necesarios para
mantener una conversacion continua con los usuarios a través de estrategias no

invasivas centradas en contenido de interés, apoyo en canales propios y ajenos.

La diversidad de plataformas en las que es posible centralizar, descargar y compartir
informacion para nuestra audiencia ha multiplicado las posibilidades para que las
compafnias generen una audiencia propia convirtiéndose en los componentes

esenciales para la implementacion de estrategias de marketing.
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4.3. MARKETING DE INFLUENCIA

“El marketing de influencia es una estrategia de marketing que puede ser muy eficaz
para aumentar el conocimiento de la marca, generar confianza y credibilidad y aumentar
las ventas. Sin embargo, es importante medir el impacto de las campanas de marketing

de influencia para comprender su eficacia.” (Buhalis y otros, 2023)

La comunicacion interpersonal es un tipo de influencia en que el emisor actua sobre
un receptor en situaciones en que ambos pueden comunicarse, cara a cara, por teléfono
o por otros medios de los que ambos tengan conocimiento. La influencia interpersonal
se puede clasificar en influencia horizontal, un valioso efecto sobre sus semejantes. Y,
si el destinatario empatiza con el comunicador, refuerza favorablemente su propio
instinto o persuasion. El potencial de influencia del emisor en ambos tipos de
comunicacion depende de la naturaleza de la relacion que mantenga con el receptor y
se mide en términos mediante mecanismos que lo contemplan como un buen conocedor

del mercado que pueden aportar informacién valiosa y sincera.

Existen diferentes tipos de influencia, por ejemplo, un lider de opinién, cuya influencia
se limita a sus vecinos o0 amigos. En este caso, su influencia sobre otras personas se
justifica porque sus contactos estan convencidos de que su punto de vista es muy
completo y solo ellos opinan sobre un tema en concreto. Los lideres de opinion reciben

la informacion de tiendas, libros, revistas.
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Los profesionales del marketing utilizan el marketing de influencia para establecer
relaciones con personas influyentes y mercados de potencial interés para la empresa.
Son influenciadores en un mercado, fundamentalmente, porque otros consumidores

buscan su opinién sobre determinadas decisiones.

A menudo se observa (como en el caso de los bloggers) animosidad hacia ellos,
después de perder esta figura su independencia y convertirse en un portavoz de una

marca.

4.4, MARKETING ETICO Y RESPONSABLE

“El Marketing Etico se basa en educar a los consumidores, brindéndoles informacion
detallada sobre los procesos de produccién, el impacto ambiental y las practicas
laborales de la empresa. Este enfoque empodera a los consumidores, permitiéndoles

tomar decisiones informadas y alineadas con sus valores.” (Cuadrado, 2023)

El marketing se ve influido por una gran cantidad de normas que en ningun caso son
de caracter admisibles o rechazables por los profesionales del mismo, pero si asumidas
por los agentes sociales como éticamente aceptadas. Para poder avanzar segun las

distintas autoridades, los profesionales demandan normas precisas, claras y evaluables.

En muchos productos y servicios se requieren practicas publicitarias correctas, las
cuales se basan en no engafar, no confundir e informar adecuadamente sobre los
productos, servicios y su comercializacion. Pero existen también productos especiales
en los que se necesita una especial responsabilidad en su distribucion y

comercializacion, productos que pueden ser perjudiciales para la salud, productos
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adictivos, productos peligrosos, servicios especificos denominados de interés general

para la sociedad o productos de un mercado mentiroso.

Ejemplos de productos que representan un problema particular para la sociedad y
para el marketing: tabaco, que nunca se deberia de haber puesto a la venta en mercados
libres. Jugar con el riesgo del azar, las apuestas o los juegos de casino pueden crear
adicciones, patologias a nivel personal, familiar y social. Videojuegos adictivos, a nivel

comercial y legal. Etc.

4.5. PRINCIPIOS ETICOS EN EL MARKETING

“La ética en el marketing es la practica de incorporar los valores y principios morales
de una empresa en los procesos de difusién, comunicacién y concientizaciéon de una
oferta comercial. El objetivo es crear relaciones honestas, seguras y responsables con

el consumidor.” (Garcia Contreras & Mendoza Hernandez, 2023)

Desde la perspectiva de la Deontologia, un proceso es ético solo si se desarrolla
siguiendo un comportamiento moralmente aceptable. Por el contrario, la perspectiva
dictara que un proceso es ético si se obtiene de él un resultado bueno, con

independencia de la moralidad.

Existen dos grandes divisiones claras sobre el tema: los que piensan que para cada
casuistica y campo es necesaria una normativa diferente y los que, por el contrario,

tienen un concepto global del marketing y creen necesario un unico cédigo deontolégico.
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Cuando hablamos de ética en el marketing, se suelen sefalar como principios
fundamentales los siguientes. En primer lugar, el objetivo ultimo del marketing es

satisfacer eficientemente las necesidades y deseos de los consumidores.

La consideracion de la ética en el marketing es un tema de relevante importancia y
un asunto de debate. En un mercado cada vez mas saturado y en el que la presion de
la competencia es mas fuerte, la polémica y las controversias respecto a qué principios

son de caracter ético son mayores.

4.6. SOSTENIBILIDAD Y RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL EN EL

MARKETING

“La sostenibilidad y la responsabilidad social empresarial (RSE) son conceptos que
pueden ser aplicados al marketing para aumentar la competitividad y participaciéon de
una empresa en el mercado. El marketing sostenible se basa en principios éticos y una
sélida RSE, y considera los aspectos econémicos, ambientales y sociales de las
acciones comerciales. La RSE, por su parte, define el compromiso de una empresa con

sus clientes, otras empresas y la sociedad.” (Mairena Fox, 2022)

En otras palabras, si la responsabilidad social y econdmica de la empresa con su
entorno, seria el instrumento en el ambito de las organizaciones no financieras para
identificar y crear valor a corto, medio y largo plazo para todos sus publicos de interés,
no solo para sus accionistas, sino para todos sus stakeholders, y para una sociedad con

la que comparte valores, intereses y objetivos.
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Si bien hace 50 afos, en pleno boom econémico, los fundamentos parecian ser
claros (vender todo), hoy, en una sociedad consumista y donde la eficiencia en la
produccion y operaciones forma parte de la gestion basica de la empresa, surge la
necesidad de impulsar el cambio, tanto en la cultura y gestion empresarial, como en un
modelo de sociedad que reclama, entre otros aspectos, un mundo sostenible, con
igualdad de oportunidades y una vida con mayor sentido, algo que poco a poco se va

adelantando gracias al Marketing.

Ambiente sano o amigable, comunidad y economia sostenibles, hacen referencia a
un conjunto de conceptos dentro del dar paz a los empresarios conformar empresas
preocupadas por el bienestar social y del ambiente, que repercuta en el desarrollo
economico del pais, permitiendo de esta manera, cumplir el objetivo de ofrecer

productos o servicios.

En este sentido la expansion de conceptos de la Administracion moderna como la
responsabilidad social del empresario, la atencion a una forma de gestion sostenible, el
Marketing Social y la orientaciéon al cliente, permite dar una connotacién positiva,
utilizando estos fundamentos modernos, para que los empresarios sigan innovando con

su accion empresarial.

Estos fundamentos permiten a su vez ampliar el horizonte de la empresa, a otros
aspectos que histéricamente quedaban, debido a la realidad de un pais Mono productor,
pais por el hecho de que los consumidores no tenian una gran cantidad de alternativas

para la satisfaccion de sus necesidades.
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4.7. TENDENCIAS ACTUALES EN MARKETING

“Este 2024 sera especialmente importante a nivel de estrategia digital, y mas con la
situacién que estamos viviendo. Existe una saturacion de productos sin diferenciacion,
pudiendo encontrar lo mismo en cientos de tiendas, ya sean pequefias, medianas,
hablemos de Amazon o de Aliexpress. Esta situacion provoca que, para poder
diferenciarnos, tengamos que poner muchos mas esfuerzos en desarrollar una buena

estrategia de experiencia de marca.” (Espinosa, 2023)

La mayor presencia, protagonismo y capacidades a disposicion del consumidor,
alteran el desarrollo de los programas de Marketing y exigen un nuevo enfoque
conceptuado como Marketing relacional: orientar los programas de Marketing a la gran
diversidad de perfiles y culturas presentes en el mercado tanto nacional como global.
Ello supone cambiar el paradigma de Marketing centrado en el producto o servicio, a
otra orientacion centrada en el consumidor, esto es, vincular las inversiones de

Marketing con las bases de datos de los clientes.

La necesidad de orientar los esfuerzos a mejorar el servicio al cliente. El cliente es el
principal objetivo de cualquier empresa. Conseguir y fidelizar al mayor niumero posible

de clientes es nuestro reto.

Pero todo esto conlleva entender qué necesidades tienen, como podemos
satisfacerlas y qué diferencia nuestra oferta del resto. De igual modo, es importante
empatizar con la relacién cliente-proveedor; ofreciéndole informacion actualizada,

promociones atractivas, un servicio basado en sus intereses, necesidades, etc.
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La necesidad de innovacion en el mercado actual. "Sin novedad no hay negocio".
Este conocido dicho popular deja claro que la innovacién, la novedad, es necesaria para
poder competir actualmente. Afadiendo ademas que cada vez es mas dificil sorprender
y cautivar al consumidor. Hay que anticiparse a su necesidad, a su deseo, e incluso
influir en ese deseo; y eso solo lo podremos hacer si somos capaces de ofrecer algo

diferente a la competencia y que, ademas, sea necesario.

4.8. MARKETING DE EXPERIENCIAS

“El marketing experiencial también se conoce con otros nombres en el sector del
marketing, como XM, marketing interactivo o ground marketing. Este enfoque suele
consistir en una experiencia practica disefiada para animar a las personas a
interaccionar y participar en un evento. Este enfoque de marketing también suele formar
parte de un evento actual o quiza del propio evento. Las personas que trabajan en este
tipo de proyectos se conocen como profesionales del marketing experiencial.” (Ortiz-
Robalino, 2022)

De esta forma se persigue producir el efecto de mujer o varén ideal en la mente del
individuo, efecto conseguido por la asociacién de los dos mundos (mundo real y efecto
de persona/producto ideal), de tal forma que aprehendamos parte del segundo por via
de asociacion de un modo novedoso, sorprendente y significativo con el mundo real. La
efectividad del marketing sensorial ira aumentando en funcién del grado de
enriquecimiento significativo del producto generado por el marketing sensorial, lo cual
dependera, entre otros, de los siguientes factores: riqueza del mensaje sensorial,
coherencia y adecuacion con aspectos cognitivos, afectivos y conativos del propio

producto.
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La utilizacion de las vias sensoriales no debe ser arbitraria sino criteriosa, es
necesario partir del conocimiento de la propia marca y de la competencia, diferenciar
potencialidades y debilidades, implicar al sistema sensorial en base a ello y finalmente
conseguir que las formas y colores sean capaces de representar el sentido mismo de la
vida y signifiquen, en su estructura y morfologia real interna, los aspectos no visibles de

la realidad.

Perseguidas mediante una campana de marketing sensorial que tiene como objetivos
fines cognitivos, afectivos y conativos. Persigue crear una imagen mental del
producto/persona lo mas rica y diferencial posible respecto a dos aspectos basicos:
competencia y percepcion real del mercado. Requiere que parte de la informacién que

el individuo percibe sea captada por vias sensoriales.
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EL MARKETING EN EL AREA DE LA SALUD: PERSPECTIVAS Y DESAFIOS

5.1. EVOLUCION DEL MARKETING EN EL SECTOR DE LA SALUD

“El marketing en el sector de la salud tiene como objetivo dar visibilidad a los servicios
e informacién sanitaria para que las personas puedan encontrar respuestas a sus
demandas. Estas demandas pueden variar desde conocer sobre una enfermedad,
opciones de tratamiento, encontrar especialistas o ubicar el centro médico mas cercano

0 mejor evaluado.” (Morales Lépez y otros, 2024)

s
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®

Figura 17 Marketing en la Salud

"En gran medida, el marketing y la formacion de mercado, a nuestro juicio, responden
mas a "co-héresis" que a "pro-hairesis", si cabe decir. A veces se propone esa

sensacion, con muchos argumentos de base cartesiana, sobre contar con un
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conocimiento veridico de las personas, que lleva muchas veces a la sorpresa del
clinico/productor cuando el "mercado/clinica" (en teoria) bueno, rechaza su producto”

(Fernando, 2021).

Si bien algunas situaciones de ventas responden practicamente a una formula
deterministica es cada vez mayor la cantidad de productos de cualidades y precios
similares por lo que la eleccion de un servicio o un profesional por parte de un potencial
usuario es extrapolable a los distintos factores lectores, a sus emociones, a la
interaccion con los miembros que conforman el servicio o a la similitud de las

caracteristicas con en si mismo o con los de su entorno.

Es asi, que, en gran medida, este "juego" responde a una serie de parametros o
acuerdos sociales en donde la articulacion entre las caracteristicas intrinsecas de una
determinada oferta y la percepcion subjetiva que de ella tiene el potencial usuario, que
nos lleva a ver a la formacion de mercado, particularmente a la especifica del marketing,

como un quehacer estratégico del que hacer clinico.

5.2. PRINCIPIOS ETICOS Y REGULACIONES EN EL MARKETING DE LA SALUD

“Toda actividad de marketing en el ambito de la salud no puede obviar una serie de
principios éticos y de regulaciones, que a continuacién se detallan y analizaran en

principio de generalidad al caso particular de los profesionales concretos.” (Olarte, 2021)

La Comision de Expertos emite su concepto en el documento de trabajo, porque en
consideracion de las reglas del OIEA no le esta permitido hacer un asesoramiento

formal. Segun la jurisprudencia del Tribunal de Justicia de la Union Europea, un
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organismo externo puede excluir la informacién del expediente administrativo, a pesar
de no poder negar su propia existencia, si son operaciones internas suyas y si su
publicidad pudiera repercutir en la politica de seguridad nuclear del Estado miembro

anfitrion.

La red del ambito de la salud, que buscan ayudar a los consumidores a tomar
decisiones informadas (similar a la clausula general de contenido de todas las Cartas
de Principios de Publicidad del Cédigo Mundial Antidopaje), y se centra en cémo los
profesionales son percibidos en el ambito publico y en la necesidad de no aprovecharse
de esta buena percepcion. Ademas, se garantiza la privacidad de los consumidores y la

responsabilidad profesional con los mismos.

5.3. SEGMENTACION DE MERCADO EN EL AMBITO SANITARIO

“La segmentacion de mercado es el primer paso en una busqueda para encontrar un
blanco y, si es posible, un nicho rentable en un mercado indefinido.” (Guardia y otros,

2021)

El mercado es heterogéneo, variables necesarias para acotar similares (en especial
entre consulta privada y publica, mercado, divisional, geografica e internacional). En
este sentido, se identifica tres variables: tasa de participacion, tipo de publico y

promocion.

En la segmentacién de mercado distintos autores definen variables, segmentar el
mercado, los profesionales deben con precision definir los distintos grupos de atencion,

sus necesidades, costumbres y grado de participacién. (cualitativos y cuantitativos) y
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bases de amplitud de venta, (cualitativos y cuantitativos) y bases de amplitud de venta,
o mayor de tipo de informacion que tenemos sobre el mercado ha de generar una
necesidad de buscar nuevas oportunidades de mercado. Solo nos interesara conocer
nuevas oportunidades de desarrollo comercial para nuestra institucion si somos capaces

de incidir y actuar directamente en ellas.

En el ambito de la salud, los clientes de un centro sanitario son los pacientes que, en
el caso del hospital, lo seran en un futuro inmediato o potencial. La segmentacién de

clientes se distingue del término segmentacion de mercado.

5.4. BRANDING Y POSICIONAMIENTO EN INSTITUCIONES DE SALUD

“El producto es una parte fundamental en el marketing mix con el que se engloba el
servicio que la empresa presta, donde existen aspectos diferenciadores facilmente

percibibles a los ojos del consumidor.” (Pakura, 2023)

Por ello, mediante el branding, se pueden realzar aquellos que creen que son sus
puntos mas fuertes en una eleccién entre diversas opciones. Se puede decir que, el
branding, no es mas que una respuesta natural de los seres humanos ante la inmensa
saturacion de los estimulos que les rodean, ante la necesidad de buscar, encontrar y

obtener lo que necesitan y desean para vivir.

El ser humano esta de forma continuada tomando decisiones, y esto es asi, tanto en
el caso de que las decisiones sean conscientes, como incluso, cuando focaliza su

atencién en mas de un aspecto antes de tomar una decision.
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Las instituciones hospitalarias comenzaron a despertar del evidente riesgo al que
eran sometidas, es por ello que al comienzo, las politicas de marketing de las
organizaciones sanitarias eran unas politicas centradas en el servicio y calidad
perfeccionados mas que en unas politicas publicitarias (por desconocimiento del
marketing y por la prohibicion de la publicidad en algunos paises), de marcacion
diferencial (por el desconocimiento de la aportacion del branding a la creacion de valor)

y sin enfocarse a los diferentes segmentos de usuarios de los distintos hospitales.

Si bien la primera aproximacion al marketing estuvo mas focalizada en el marketing
estratégico, el marketing mix comenzé a ser especialmente valorado con la
consolidacién y expansion de las redes asistenciales ya que hubo que desarrollar una
estructura y un proceso de toma de decisiones a diversos niveles (descentralizado),
susceptibles de estandarizarse entre diversos centros del mismo grupo heterogéneos

en el servicio y situados en areas alejadas geograficamente.

5.5. MARKETING DIGITAL EN EL SECTOR SANITARIO

“El marketing digital permite al proveedor de salud generar contenidos que mejoren
la conciencia de la salud y la educacion del paciente. A las empresas de salud les
permite llegar a una audiencia mas amplia y educar a sus pacientes sobre las
enfermedades, opciones de tratamiento y medidas de prevencién.” (Rojas Angel y otros,

2022)

La web 2.0 ha creado nuevas formas de difusién de la informacién, permitiendo la
participacion de los usuarios de forma extendida y global, y la integracién novedosa,

multi-canal y multi-plataforma.
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Reafirmandose en la cultura de colaboracién, innovacion y acceso universal, abre en
realidad un nuevo escenario global de multiples interconexiones entre fuentes de
informacion diferentes y los protagonistas del mercado, sean empresas, tercer sector o

instituciones, abiertas a los mercados.

El resultado es una explosién del potencial de los social media (webs sociales),
herramientas web que permiten la creacién de contenido generado por los propios
usuarios, abriendo la posibilidad de compartir e intercambiar informacién de manera

sencilla entre usuarios.

Entre estos medios, que agrupan aplicaciones con finalidades y alcances muy
dispares, se han desarrollado una serie de conceptos afines al mundo de la
comunicacion (esencialmente el de la Web 2.0). El usuario ahora no sélo accede y
recibe los contenidos, sino que tiene la posibilidad de crear, editar, elaborar y compartir
informacion, lo que esta revolucionando la comunicaciéon de muchas empresas e
instituciones, entre las que se encuentra el sector sanitario con todas sus vertientes:

marketing, comunicacién, publicidad, atencién al cliente, informacion, etc.

El auge de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacién,
especialmente internet y la consolidacion de la web 2.0, son en la actualidad

revolucionarias para el sector sanitario.

Estos cambios han producido una nueva forma de comunicacién y relacién de los
ciudadanos con sus iguales y con las instituciones y profesionales. Para el marketing
sanitario, ha significado un cambio sin precedentes, ya que el salto de la difusién de la

informacion a una comunicacion participativa ha producido nuevos canales, sobre todo
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digitales. Este capitulo ahondara en los retos y las posibilidades de estas nuevas

herramientas.

5.6. CAMPANAS DE SENSIBILIZACION Y EDUCACION EN SALUD

“La utilizacioén por el sector politico gubernamental, tanto a nivel nacional como en los
ambitos regionales y municipales, de estrategias comunicativas inspiradas en las
disciplinas fundacionales del marketing: publicidad, promocién, analisis y tratamiento,
difusion de informacién nutricional, advirtiendo a la poblacion acerca de las
consecuencias negativas de ciertos productos o llamando la atencién a problemas
emergentes como la rubéola y mencionando farmacos o marcas especificos.”

(Secretaria Nacional de Planificacion, 2023)

Si se considera la estrategia de Alma Ata como la posibilidad de resolver los
problemas de salud y que la promocién de la salud debe estar entre los pilares
fundamentales de cada sistema sanitario, aunque todavia en area del marketing
persistan en algunos ambitos profesionales y administradores actitudes un tanto

subestimaditos.

Dedicado a ser la comunicacion de los productos y servicios de las grandes industrias
en el sentido estricto, el marketing debe ser usado principalmente como un instrumento
a favor de la salud. Especialmente considerando que el marketing social "es el disefno,

implementacién y control de programas destinados a producir intercambios que
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satisfagan las necesidades del individuo y del grupo meta" y que el marketing politico
"se refiere a estrategias usadas por el gobierno, los politicos o las organizaciones
politicas para influenciar la conducta del electorado y los demas actores sociales".
Deben centrarse en la inculcacién y el afianzamiento de actitudes y comportamientos
saludables en individuos, colectivos, organizaciones, instituciones y entidades

colectivas.

5.7. EL ROL DEL MARKETING EN LA GESTION DE CRISIS SANITARIAS

“El marketing juega un rol crucial en la gestion de crisis sanitarias al comunicar de
manera efectiva y transparente la informacién esencial a la poblacién. Durante una
crisis, es vital mantener a la ciudadania informada sobre las medidas preventivas, las
actualizaciones de la situacion y las recomendaciones de salud. Ademas, el marketing
ayuda a construir y mantener la confianza publica, gestionar la percepcién de riesgo y
promover comportamientos saludables. Las estrategias de marketing también facilitan
la colaboracion entre las organizaciones de salud y las comunidades, asegurando una

respuesta coordinada y efectiva.” (Open |A, 2024)

Otra area de especial impacto en la actividad de salud es la gestion de emergencias.
La gestion eficaz de una emergencia no solamente controla con rapidez la situacion,
salvando vidas, sino que puede ayudar a restaurar en menor tiempo la confianza y la

lealtad de los ciudadanos.

La proteccién de la propia marca y la imagen institucional, el nerviosismo o ansiedad
de la poblacién, o la reaccion contraria por subestimar la situacion, son algunos de los

mandos basicos que tienden a evitar las organizaciones. Las estrategias y tacticas de
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marketing pueden ayudar a gestionar de forma efectiva todos estos elementos

comprometidos en una emergencia.

Las marcas son activos importantes de las instituciones de atencion médica y
representan un valor importante en la prestacion de servicios de salud. Las
organizaciones de atencion médica utilizan estrategias de desarrollo de la marca para
crear y mantener marcas fuertes que fomenten la lealtad y la confianza en un mercado
cada vez mas competitivo. Por ultimo, algunos eventos pueden tener un impacto
negativo en la salud global por razones no médicas, como la irrupcion de una pandemia.
El marketing jugara un papel fundamental en la gestion de este tipo de situaciones, como

teorizan autores anteriormente en este mismo monografico.

5.8. ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA PROFESIONALES DE LA SALUD

“Las estrategias de marketing para profesionales de la salud deben centrarse en la
construcciéon de una reputaciéon confiable y en la comunicaciéon efectiva con los
pacientes. Esto incluye el desarrollo de una presencia en linea sdlida a través de un sitio
web informativo y perfiles activos en redes sociales, donde se compartan conocimientos
meédicos y se responda a las consultas de los pacientes. El marketing de contenidos,
como blogs y videos educativos, es esencial para demostrar la experiencia y atraer a
nuevos pacientes. Ademas, la gestion de opiniones y testimonios en linea ayuda a
construir credibilidad y confianza. Las camparas de email marketing y las alianzas con
otras instituciones médicas también son efectivas para mantener una comunicacion

constante y promover servicios especializados.” (Medina, 2022)
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La accion de marketing puede verse con diferentes enfoques, que se relacionan no
s6lo con la pregunta inicial sino con el quehacer sociopolitico de la institucion: se pueden

distinguir al menos 4 grandes enfoques:

1) Marketing Administrativo (atomista) unico valido es el de su principal unidad
(elemento atémico), en la institucion médica seria "algo que hacen" los que
estdn a cargo de las areas de publicidad, promocién, comunicacion,

informatica, etc.

2) Marketing Clasico todos los seguimientos posteriores a la venta del producto.
busqueda del diagndstico de la necesidad insatisfecha del mercado, hacer
una segmentacion para identificar el mercado objetivo e intentar posicionarse

en la mente del cliente).

Cuando hablamos de marketing, no estamos hablando unicamente de publicidad,
sino de un proceso que comprende: diagndstico, estrategia, decision y sometimiento al

entorno.

En el caso de los profesionales de la salud, no utilizan la palabra marketing, pero
llevan a cabo esta actividad de forma cotidiana desde siempre. Dicho de otro modo,
"prescribir es actuar como un variable" en el proceso de transferencia de tecnologia que
conlleva la consulta. Sin embargo, "hay un campo en el que los profesionales de la salud
han estado expuestos al marketing (especialmente a su forma mas agresiva, la
publicidad) desde su etapa formativa y al cual rara vez nos llamamos a nosotros mismos

'Marketing profesionales™.
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Hablamos del marketing farmacéutico; esto sin embargo es parte de la practica
profesional médica, lo que podria explicar en parte el porqué de negar su uso en la

promocién de los productos y servicios médicos.

5.9. MARKETING FARMACEUTICO Y DISPOSITIVOS MEDICOS

“El marketing farmacéutico y de dispositivos médicos se enfoca en estrategias
especializadas que garantizan la promocion ética y efectiva de productos criticos para
la salud. Este sector exige una comprension profunda de las regulaciones y la ciencia
detras de los productos, combinada con la capacidad de comunicar sus beneficios de
manera clara y precisa a profesionales de la salud y pacientes. Las estrategias incluyen
la educacion continua a través de seminarios y conferencias médicas, la creacion de
materiales informativos detallados y el uso de campanas digitales dirigidas. Ademas, el
marketing farmacéutico debe gestionar la relacion con los stakeholders clave,
asegurando el cumplimiento normativo y fomentando la confianza en la eficacia y

seguridad de los productos promovidos.” (Morales Lopez y otros, 2024)

A pesar de que el caso de estas organizaciones presenta semejanzas con otras como
la industria del consumo masivo o las organizaciones del sector publico (sin fines de
lucro), la relacion de la salud y la enfermedad con estas organizaciones especiales
determina que descubras sus propios condicionamientos: la mision primaria y publica
de la esfera andragdgica y de la gestion de la salud, las relaciones monopolisticas del
sector econémico, la irracionalidad de las decisiones privadas de sus diversos agentes,

la estratégica equidad en la distribucién y disfrute de la salud y la justicia.
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Al resto de la poblacion, hay que, ademas, conocer la organizacion general de las
mismas y, de manera concreta, si el hospital dispone de toda la informacién que es
practicamente esencial en las competencias de los gestores. Sin habitos de marketing.

Dado que, en sustancia, la industria farmacéutica y de dispositivos médicos produce
bienes y servicios de la salud, estas industrias se han beneficiado de utilizar multiples
herramientas de marketing, pues se orientan hacia clientes finales (consumidores como

pacientes y/o profesionales como médicos).

Se encuentran reguladas por la autoridad sanitaria (INS) y sus margenes son
generalmente atractivos, por lo que la inversion en marketing es cuantiosa. Ademas, el
médico es el principal prescriptor y para ello existe un marketing especifico que conlleva
una serie de actividades como ser visitador médico, desarrollar congresos y

publicaciones médicas, entre otros.

5.10. INVESTIGACION DE MERCADO EN EL AREA DE LA SALUD

El primer objetivo de la investigacion de mercados es la obtencion de una informacion
valiosa en relacion con los factores macro sanitarios, lo que involucra revisar el trabajo

publicado asociado a ellos.

En multitud de ocasiones, el primer paso en la identificacion de variables importantes
en relacion con el marketing de un centro hospitalario es el analisis del sector en el que
se encuentran; la sanidad, entendida como un conjunto de empresas, se encuentra

sometida a los factores del entorno que afectan a la actividad de estas mismas;
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generalmente, el estudio de entorno al que corresponde a planta/domiciliaria afecta al

analisis previo de la promocion de la salud.

Pero desde la perspectiva de direccion, en la mayoria de ocasiones, el papel de los
gestores en el control del entorno y los mercados es confuso y desarrolla la ausencia de

marketing de relacion.

En la actualidad, encontramos que la importancia de la investigacion de mercado en
la gestién de las organizaciones sanitarias es incuestionable. El reciente proceso de
creacion de grupos hospitalarios, originado bajo diversas formas a partir del afio 2002,
deriva en la necesidad de implantar un eficaz sistema de informacion que permita
comparar y escoger entre la oferta de servicios existentes; y en la necesidad de estudiar
estrategias que permitan la creacion y el mantenimiento de una ventaja competitiva
sostenible (VCS), con la que obtener unos mayores resultados y con los que defenderse
de la propia reaccién y las acciones de los competidores. En definitiva, la evolucién del

entorno sanitario requiere un marketing mas eficiente.

5.11. MARKETING DE SERVICIOS DE SALUD

“El marketing de servicios de salud para hospitales, clinicas y centros de atencion
primaria se centra en resaltar la calidad de la atencién y la experiencia del paciente.
Esto implica la creacién de estrategias de comunicacion que promuevan los servicios
especializados, la tecnologia avanzada y el equipo médico calificado disponible. La
satisfaccion del paciente es un componente crucial, por lo que se utilizan herramientas
como encuestas de feedback y programas de fidelizacion para mejorar continuamente

los servicios.” (Castillo Zamora, 2022)
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En el area de la salud, a menudo se manejan conceptos tales como: oferta, demanda,
producto y servicio, fijacion de precios, promocion, participacion de mercado, ventaja

competitiva, segmentacion, entre otros.

El marketing ha venido a proponer una perspectiva mas cientifica en el arte de atraer
y retener a los destinatarios de los servicios de salud. El marketing de servicios aplicado
a la salud, aunque tiene mucho que aprender de la experiencia de empresas orientadas
a la produccién y comercio de bienes tangibles, presenta especiales problemas y

perspectivas.

Hospitalarios es cada vez mas involucrado en actividades de marketing, como
respuesta anticipada a la necesidad de atender a la competencia, de atraer y mantener
a los pacientes en la organizacion, de proyectar una imagen que sirva de pauta para

diferentes segmentos (publicos) y de construir una nocién en el ciudadano (comunidad).

Los establecimientos de atencidon ambulatoria, también conocidos como clinicas e
institutos, muchas veces requieren de intentos para atraer a la atencion de los
potenciales usuarios de los servicios médicos. En el area de la atencion primaria, existe
desde hace muchos afos actividades tales como la cortesia en la relacion médico-
pacientes (marketing interno) y algunas cortesias dirigidas a las anfitrionas que trabajan
en las areas de recepcion de estas instituciones. Independientemente del caracter
publico o privado del establecimiento, hospital, clinica o centro (s), lo usual es encontrar

alguna actividad de marketing.

5.12. MARKETING EN EL TURISMO MEDICO Y BIENESTAR
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“El marketing en el turismo médico y bienestar se enfoca en atraer a pacientes
internacionales y locales que buscan tratamientos médicos y experiencias de bienestar
de alta calidad. Este tipo de marketing resalta los beneficios de combinar atencion
meédica de primer nivel con la oportunidad de disfrutar de destinos turisticos atractivos.
Las estrategias incluyen la promocion de paquetes que integran servicios médicos con
hospedaje, transporte y actividades recreativas, asi como la certificacion de calidad de
las instituciones de salud y los profesionales involucrados. Las campanas digitales, los
testimonios de pacientes satisfechos y las alianzas con agencias de viajes y operadores
turisticos son esenciales para construir confianza y atraer a nuevos clientes.” (Ferrer

Bauza & Palomino, 2022)

Con la internacionalizacion del sistema de salud via acuerdos comerciales,
desregulacion y la firma de convenios politicos interestatales (actuales o existentes
desde algun momento colonial de las naciones), el especialista en turismo puede
incursionar desde su rol o bien colaborar en el area de comunicacién y comercializacion

de los servicios.

Con respecto a las decisiones del paciente turista, cada uno de los rincones del
planeta industrializado (o con mayor desarrollo econdmico) genera una amplia gama de
ofertas terapéuticas especializadas en turistas, aunque el segmento viene mejor
representado por los tratamientos que no se corresponden con ninguna necesidad

fisiolégica natural.

Para cimentar este auge del turismo médico mundial extra arancelario, emerge una
completa industria cosmopolita capaz de proveer a los turistas internacionales temas

mas alla del mundo, incluyendo su boda organica y "natural" con aquella persona que
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le ocurrid conocer durante su estadia donde optdé por visitar en busca de salud,

conocimiento de la especie y tales experiencias.

Por marketing en el turismo médico se entiende a la negociacién de servicios de
atencion a la salud a personas residentes en paises o regiones con prestadores de
servicios médicos en paises o regiones generalmente cercanos a éstos. En la primera
escala, la actividad principal del turismo médico es la recuperacion de la salud, o relativa
a la gestion sanitaria que en general, se encuentra disociada al conjunto de sus

actividades.

En la segunda escala, es relevante la denominada hospitalidad médica, que
interactua con otras practicas de asistencia knowledge. El marketing aplicado al turismo
médico consiste en esfuerzos de la institucion turistica dirigidos a fomentar y/o
consolidar la atraccion y retencién de clientes potenciales, que se posicionan como
sumamente lucrativos en un entorno econémico y microeconémico, particularmente en

regiones con atractivos turisticos y costo de atencion a la salud por debajo del promedio.

5.13. EVALUACION DE LA EFECTIVIDAD DE LAS ESTRATEGIAS DE

MARKETING EN SALUD

“Marketing en salud es algo que siempre ha existido, por mucho que les provoca

cierta incomodidad a algunos profesionales de la sanidad o, incluso empresas que
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ofrecen productos y servicios relacionados con el sector sanitario.” (Quevedo Vazquez,

2023)

La evaluacion de la efectividad de las estrategias de marketing se lleva a cabo
mediante técnicas y estudios de cuantificacion directa mediante técnicas de
investigacion sobre las audiencias objetivo y sus entornos dirigidos, principalmente, a
recoger datos sobre opiniones, actitudes, conocimientos, estados de comportamiento,

perfiles de la poblacién y aspectos relativos al precio.

La Imagen sobre la Salud, que es el marco conceptual derivado del modelo business-
marketing mas utilizado cuando se aplica al campo de la salud a objetivo final que busca
la evaluacion es, precisamente, éste: intentar incrementar asuntos relacionados con la
salud y la seguridad de los individuos. Ademas, Dalrymple (citado por Bachmann y
Rodriguez-Strauss), considera a la evaluacion de los resultados de las estrategias y

acciones de marketing como un tercer objetivo trascendental para esta disciplina.

Tal como sucede en el marketing comercial, también en el marketing sanitario es
imprescindible evaluar la efectividad de las estrategias de marketing seguidas. Esto se
debe, por un lado, a que habra que valorar de forma continua las acciones y politicas
implementadas y, por otro lado, a que las peculiaridades del campo del marketing en
salud obligan a ser especialmente cuidadosos con la seguridad y la salud de los
destinatarios directos de la 'politica de marketing' seguida: pacientes o usuarios reales
y potenciales de servicios y productos sanitarios.

El segundo objetivo final que busca la evaluacion es, precisamente, éste: intentar
incrementar asuntos relacionados con la salud y la seguridad de los individuos. Ademas,

Dalrymple (citado por Bachmann y Rodriguez-Strauss), considera a la evaluacién de los
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resultados de las estrategias y acciones de marketing como un tercer objetivo

trascendental para esta disciplina.

5.14. TENDENCIAS FUTURAS Y DESAFIOS EN EL MARKETING DE LA SALUD

“El marketing en el sector de la salud es fundamental para destacar y fidelizar
pacientes. Las tendencias actuales incluyen el uso de Internet y redes sociales para
llegar a una audiencia mas amplia y humanizar la practica médica. La adaptacion a estas
estrategias es clave para el éxito en un mercado competitivo.” (Arroba Bermeo & Arroba

Riofrio, 2024)

La estrategia de marketing implica reconducir los aspectos negativos y afiadir otros
beneficiosos a los componentes del mix 9P o del marketing relacional. La capacidad de
captacion (la. D) de un cliente esta en la base de la estrategia de crecimiento a nivel de
la empresa. Por sus costes de adquirir un cliente nuevo si se obtiene resultados

comerciales dificiles de criticar.

La pérdida de relaciones con clientes rentables y la consecuente caida del valor a
nivel de la empresa de las bases de datos existentes limita los movimientos de
crecimiento sostenida mediante captacion de clientes. Rasgos del marketing tipo
defensivo. La tensién creada desde el marketing como ciencia en los momentos

eficientes en el continuo nivel competitivo hasta superior a la sencilla contencion.

La légica de la anticipacién de las amenazas sobre los sustentos que recibe la
compafia puede generar la idea de desarrollo de estrategias de crecimiento basadas

defensivas.
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A fin de elaborar el diagnéstico completo que inspira el contenido de este trabajo, es
relevante intentar anticipar el comportamiento del marco de referencia actualmente

vigente a partir del analisis de las tendencias mas sobresalientes.
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BRANDING

6.1. INTRODUCCION AL BRANDING

En los ultimos afos, la marca ha tenido un papel fundamental en las organizaciones,
hasta el punto de plasmar e incorporarse en la gestién estratégica de las empresas. Asi,
en un principio, la marca proporciona al cliente un valor afiadido, ya que en un mundo
cada vez mas globalizado y con una competencia despiadada, se ha convertido en uno

de los principales atributos para fomentar la lealtad de los clientes.

La marca, ademas, cumple con la funcién de facilitar la eleccién de productos,
proporcionando informacién acerca del producto, lo que consigue simplificar la decision
de la compra. Tal y como se sefiala, la marca facilita la discriminacion y la eleccién, dada

la sobrecarga de informacion del entorno. Aunque parece ser que no siempre.

Hoy en dia se empieza a hablar de la evolucion que el mercado ha experimentado
durante la ultima década. Un crecimiento drasticamente rapido y con una competitividad
feroz han llevado a los consumidores a ser cada vez mas y mejor informados e infieles
a las marcas, lo que ha conllevado a numerosas empresas de los sectores textiles,

tecnolégicos o de la alimentacién, entre otros, a buscar refugio y apoyo en el branding.

Pero, ¢ qué es realmente el branding? De una manera sencilla y asequible para todos
podriamos definir el branding como, por ejemplo, el arte de venderse sin venderse. Sin
embargo, conlleva un proceso complejo que requiere seguir métodos y estrategias que

generen identidad y construyan valor de marca.
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Este proceso implica el mantenimiento de una coherencia entre la promesa de la
marca Yy la satisfaccién del consumidor para de esta manera poder fidelizar y recuperar
la confianza con dicho cliente. La marca va a ser el vehiculo a través del cual el
empresario pueda ofrecer ciertas ventajas y diferenciarse del resto de comerciantes y

competidores.

| Branding
e Digital
Visibilidad

Ranking en los
motores de busqueda

Figura 18 Branding

6.2. DEFINICION Y CONCEPTO DE BRANDING

“El branding, también conocido como gestion de marca, estad conformado por un
conjunto de acciones relacionadas con el posicionamiento, el propésito y los valores de
una marca. Su objetivo es crear conexiones conscientes e inconscientes con el publico

para influir en sus decisiones de compra.” (Pakura, 2023)
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Cualquiera que sea la opcion que se adopte, lo que es evidente es que a lo largo del
tiempo y debido a la creciente complejidad del entorno en el que operaban las empresas,
fue evolucionando el marketing, que de manera progresiva compenetré su ambito
funcional con la estrategia y, asociada con la informacion y la tecnologia, acabd
convirtiéndose en un concepto de gestion global, lo que dio origen a la gestion del valor

de marca.

Todo lo demas (procesos, tecnologias, activos orientados al cliente), es cuanto coste
tener clientes, lo demas son activos y recursos carentes de valor, ajenos a las
necesidades cambiantes de los clientes. Solo las marcas interactuan directamente con

los grupos de interés".

En definitiva, se puede aseverar que el branding es una herramienta competitiva que
se debe incluir en cualquier estrategia global si se quiere conseguir una ventaja
competitiva sostenible. Concretamente, el branding es la materia que mas directamente
se asocia con el éxito econdmico de una empresa, ya que el valor total de sus activos
dependera en gran medida de los convenios alcanzados en el mercado en torno a cada

uno de sus activos de marca.

A lo largo del tiempo, la explicacién cotidiana que rodea el branding ha ido
evolucionando, adaptandose a las distintas problematicas del entorno econdmico,
tecnoldgico y social en el que las empresas operaban. No obstante, sigue sin existir un
consenso sobre la definicion general y concreta del término branding. Se trata, sin duda,
de una definicién reduccionista, a la vez que muy focalizada en el concepto empirico de
marca, por lo que otros autores afirman que el branding también se dedica a construir

marcas, es decir, genera el desarrollo de la misma.
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Finalmente, para otros, el branding no es nada mas que Mallado pudo afirmar que el
marketing se dirige tanto a la relacién de los productos poniendo nombre y
posicionandolos como al mantenimiento de la relacion establecida, lo que de manera
clara conduce a pensar al marketing en términos de construccion, desarrollo y gestion

de marcas.

6.3. IMPORTANCIA DEL BRANDING EN EL MUNDO EMPRESARIAL

En este escenario, la marca cobra un papel especialmente relevante que ha llevado
a que la gestion de las mismas se convierta en unos de los temas mas importantes
dentro de la gestion empresarial. "Branding" se ha convertido, por tanto, en pieza clave
para que las empresas puedan llevar a cabo el correcto desarrollo de sus estrategias de

negocio, cumpliendo uno de los factores clave para conseguir el éxito: la diferenciacion.

Por todo ello, este articulo pretende ser una revision de los aspectos mas importantes
relacionados con el branding y la marca desde una perspectiva teérica que pueda
ayudar a los lectores vinculados al mundo empresarial o docente a comprender con

detalle la gran importancia de este concepto.

Hoy en dia no cabe duda de que el entorno empresarial es de una enorme
competencia y sufrimos una sobreabundancia de informacién, lo que dificulta, con la
diferenciacion de productos y la notoriedad, asi como su capacidad para llegar hacia el
publico, al tiempo que influir en él. Por ello, se necesita una forma especialmente
efectiva de llegar al publico sobre la previa existencia y principales caracteristicas de un

producto o servicio.
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El problema principal ocurre en la dificultad de crear una comunicacion directa con
los usuarios, ya que el elevado nivel de marcas y productos existentes hace realmente

compleja la tarea de llegar hasta ellos.

6.4. ELEMENTOS CLAVE DEL BRANDING

“Los elementos clave del branding son aquellos que hacen que una empresa,

producto o servicio sea reconocible por los consumidores.” (Pakura, 2023)

Un escenario del mercado enmarcado en un gran dinamismo y cambios frecuentes y
de consecuencias inmediatas aconsejan a las empresas un fuerte eje personalizado e
individualizado establecido a través de las marcas o activos de marca, con el fin de

mantener y aumentar su poder competitivo.

Encontramos tres factores singulares: la creciente internacionalidad expresada por el
auge de empresas multinacionales que tratan de ingresar en diferentes industrias y
competir en un numero elevado de geografias; el desarrollo de las opciones de
personalizacion que habilita los diferentes grados de internacionalizacion de la
demanda; y el contenido multidimensional, multidisciplinar y dual del control estratégico

orientada a la internacionalizacion de los negocios de la empresa.

La principal limitacion viene de la falta de referentes teéricos previos que traten la
cuestiéon o la complejidad que introducen las particularidades de las diferentes
geografias. No obstante, siguen cobrando cada vez mas importancia y dando lugar a
diferentes opciones que deberan ser tomadas en consideracién como parte de la

estrategia de internacionalizacion de las empresas.
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Mas alla de las peculiaridades de la industria y de los factores directamente derivados
de ella, en un gran numero de sectores los costes de transporte constituyen una de las

variables mas influyentes en el disefio y en la elaboracion de la estrategia de oferta.

En concreto, una de las cuestiones mas destacables que se derivan de la
especificidad de los costes de transporte esta directamente ligada con el
comportamiento de los parametros demanda y produccion y con las posibilidades de
localizar las plantas fuera del pais de origen. La rentabilidad de la internacionalizacién
vendra condicionada tanto por los costes de transporte como por el comportamiento de
estos dos parametros (demandas y produccion) inherentes al tipo de producto o a la

relacion existente entre los costes (de diferentes tipos) y la inversion realizada.

6.5. IDENTIDAD DE MARCA

“La identidad de marca es la representacion visual de una marca (por ejemplo, un
logotipo, colores u otros disefios), que la distingue de sus competidores en la mente del

consumidor.” (Guzman Padilla, 2021)

Las marcas de productos incluyen cada vez mayores elementos no materiales
(testimonial, producto, posicidon corporativa, ethos corporativo, entre otros). La
naturaleza material de las marcas exige que ellas - como mercancias no esencialmente
distintas - ofrezcan una justa medida de bienes materiales (patrimonio marcario) que
subrayen las diferencias de cada una para aquellos grupos de clientes preferentemente

distintos (mercado objetivo).
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La identidad material (como susceptible de medicion) de las marcas, portadora de
identidad inmaterial, es la suma de todas las senales emitidas por ella a su mercado
objetivo. Las que reciben la atencion del mercado comprenden la marca propiamente

como identidad corporativa.

A su vez, dicha micro identidad lleva a "reconocer" un cierto patrimonio. Al tiempo,
aquellos atributos del producto o servicio (producto/muebles, complemento de
marca/brand extensions, etc.) se configuran como criterios de autenticacién de

productos y servicios.

Se considera que la identidad de marca esta compuesta por elementos formales
(naming, logotipo, tipografia, colores, etc.) y elementos informales (valores,
personalidad, cultura, historia, filosofia, etc.). Si bien las marcas de productos incluyen
cada vez mayores elementos no materiales (testimonial, producto, posicion corporativa,
ethos corporativo, entre otros), el elemento "marca" es eminentemente material.
Presenta para todas las marcas una justa medida de bienes materiales (patrimonio
marcario) que deben, a su vez, denotar aquellos del mercado objetivo. La identidad
material (como susceptible de medicién) de la marca es entonces portadora de la

identidad inmaterial.

Los elementos formales son las diferentes sefales que la marca emite. Dichas
sefales representan los atributos tangibles de la personalidad: logotipo, naming, forma,
colores y tipografia de las letras. De hecho, los elementos formales conforman los
activos formales de la marca que comprenden la marca propiamente como la identidad
corporativa. A su vez, abarca un cierto patrimonio como la patente (si es que la marca
que se esta gestionando cuenta con una), el disefo del packaging y el envase, si son

considerados una seial por el consumidor.
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6.6. ESTRATEGIAS DE BRANDING

“Una estrategia de branding es un plan a largo plazo que una empresa disefia para
diferenciarse en el mercado y hacer que su marca sea facilmente reconocible. El objetivo
es posicionar la imagen de la marca en el publico objetivo, de modo que los productos
y servicios sean percibidos e identificados con las caracteristicas y valores definidos.”
(Guzman Padilla, 2021)

Consideramos que, a pesar de los cambios producidos en la coyuntura global, es
necesario seguir revisando la cartera de marcas de las grandes empresas y el nudo del
problema es el unificado precio global frente a la fragmentacion del mercado. Las
marcas se crean en torno a una estrategia de segmentacion y posicién en el mercado y
la falta de confianza en el mercado americano nos lleva a creer que el mito de la marca

global necesita reformarse.

Un branding no debe ser la coleccion de todos los atributos del producto, pero eso
no significa que la acumulacién de logotipos que la publicidad desarrolla en beneficio de

productos tan disimiles ofrezca una vision nitida del consumidor.

Las marcas, mientras cumplan un papel en la estrategia de negocio, no pueden ser
una cosmovision independiente del ciclo razonable del mercado. Depende del tipo de
marca o del analisis semiético la respuesta a la pregunta. En un mundo de multitarea,
donde no disponemos de tiempo, las marcas son promesas sencillas que alcanzan alta
notoriedad, aunque en ese entorno impactado por marcas no existen limites totales a la

participacion.
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Se mira ahora cada vez menos a las marcas, a favor del enfoque de productos y
servicios. Tras unos anos de énfasis en el desarrollo del producto y la investigacion de
mercados, el impulso ha llegado una vez mas al papel crucial de las marcas, pero

seguramente lo hace con una vision restringida.

Las marcas se estan reencontrando de nuevo con su auténtico sentido de afiadir un
valor extra sobre las ofertas mas simples del mercado. Creemos, no obstante, que eso
sirve para mercados concretos pero que no puede considerarse un factor mas de

competitividad en un Marketplace global.

6.7. TENDENCIAS ACTUALES EN BRANDING

“Las ultimas tendencias en branding digital se centran en la personalizacion, la
experiencia del usuario y el aprovechamiento de las redes sociales. Estas tendencias
permiten a las marcas establecer conexiones mas solidas con su audiencia, generar
lealtad y destacar en un mercado altamente competitivo.” (Morales Lépez & Zaldumbide

Peralvo, 2023)

Estamos disfrazando publicidad dentro de plataformas de contenido y, como
consecuencia, estamos devaluando el valor de las segundas y aumentando

exponencialmente el ruido al que estamos sometiéndonos.

El contenido pierde fuerza como consecuencia del exceso y falta de calidad, una
"confusion" que facilita a muchas companias seguir acrecentando sus ventas sin

necesidad de aumentar realmente la calidad de su oferta. Si queremos de verdad seguir
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interactuando, y llegando al nivel de breakthrough, lo que de verdad nos pide cada vez

mas el consumidor, tenemos que generar y generarlo contenido de calidad.

No impresionando por el volumen, sino por lo auténtico, historia detras, motivos,
disefo. Es hora de perder el miedo a contar mas por qué detras de qué. Desvelar, ser
transparente, y narrar. Equivocarse existe, el desinterés a riesgo de no hacerlo

desaprovechar sigue en cada esquina.

6.8. INNOVACIONES Y CAMBIOS EN EL MUNDO DEL BRANDING

“La innovacién de marca, o brand innovation, es una tendencia en el marketing y la
publicidad que permite identificar las necesidades del mercado y transformar una marca
para fortalecerla. La innovacion de marca es esencial para adaptar una marca a los

cambios del mercado y para crear valor.” (Guzman Padilla, 2021)

Dentro de este contexto, el objetivo de este capitulo es describir y analizar las formas
de construir marca que siguen las compafiias. Y para ello, se ha salido a "buscar
marcas" retomando el "método" llevado a cabo en estudios realizados en diferentes e
interesantes paises, poli- conscientes de que ésta no seria mas que una estimacion por

debajo del monto invertido, se perdio ese dinero para siempre.
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Esta digitalizacién ha supuesto también un cambio en el mundo del branding, ya que,
por un lado, obliga a adaptar y a disefiar marcas para entornos digitales (y en muchos
casos moviles), en los que se tiene menos espacio, se consume de manera mas visual
y rapida, y en el que los criterios para reconocer una marca son diferentes a los del

mundo analégico.

Por ejemplo, en el mundo analdgico, hay muchisimas marcas en el mercado, por lo
que es importante crear "gremios" llamados de concepts (sean coches, hoteles o
tecnologia, ademas de las compafias aéreas que se dividen por regiones), "family
feeling" relacionado con lo anterior (la pertenencia de Iberia a la demanda madre) y
usualmente un "naming" para denominar a los productos/servicios que forman parte del

portfolio de marca.

En cualquier caso, también hay que ser consciente de que no todas estas
innovaciones plantean un esquema de creacion de marcas. Por el contrario, como ha
puesto de relieve David Aaker en varios de sus libros, lo que proponen estas
"innovaciones" es un sistema de comunicacion eficiente que debe ser implementado por

una "gran" marca.
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PLAN DE MARKETING

7.1. DEFINICION Y PROPOSITO DEL PLAN DE MARKETING

“El Plan de Marketing es un documento estratégico que establece los objetivos
comerciales de una empresa y define las estrategias para alcanzarlos. Incluye analisis
del mercado, competencia y audiencia, asi como tacticas de promocion, distribucion y

comunicacioén para aprovechar oportunidades y lograr las metas.” (Kotler, 2015)
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Figura 19 Plan de Marketing

A la hora de elaborar un plan de marketing, debemos definir los objetivos e investigar
en el mercado para posteriormente establecer unas estrategias claras y reales. Toda
idea publicitaria debe estar respaldada por una agrupacién de herramientas que cuiden
de mantener nuestra marca en la mente de un consumidor cada dia mas informado y

exigente.
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Por tanto, definir un plan de marketing es una necesidad y un propésito, una actitud.
Hay muchas personas que llegan a sopesar la necesidad de hacerlo, que se plantearan
su desarrollo, pero que se paran al comprobar que su empresa no estaba actuando
previamente con esta actitud. Toda mi vida he escuchado que el conocimiento es poder,
pero lo que realmente puedo afirmar a estas alturas es que el conocimiento de mi valor

me ha permitido la actitud adecuada y la definicién de mis estrategias.

El plan de marketing es el primer paso del éxito de cualquier estrategia publicitaria.
Y como primer paso, es preciso. Hay infinidad de ventas que nunca llegan a
materializarse porque se precipita el lanzamiento de un nuevo proyecto y con él, una
avalancha de gastos sometidos a unos buenos resultados. Ahi es, generalmente,
cuando nos planteamos la necesidad de empezar a hacer una "pequefia" inversién en
publicidad, pero ;es suficiente con esto? ;Tenemos claras las herramientas para
cumplir el objetivo del plan de marketing? ; Podemos saber realmente si necesitamos
tomar tantas medidas comerciales entre tanto "ruido" de informacién que se nos plantea
por minuto? La respuesta a todo esto podria ser si, pero para resolver estas cuestiones

es imprescindible la existencia de un plan de marketing.

7.2.  ANALISIS PESTEL Y SWOT

“El anélisis PESTEL y el analisis SWOT son herramientas clave para las empresas.
El analisis PESTEL se enfoca en factores externos como politicos, econémicos,
sociales, tecnoldgicos, juridicos y medioambientales, ayudando a identificar
oportunidades, amenazas y adaptarse a cambios. El analisis SWOT, en cambio, evalua

factores internos como fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, permitiendo
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a las empresas posicionarse efectivamente y mejorar sus estrategias de marketing y
ventas.” (Tovar Olivera, 2023)

De todo este analisis extraeremos las posibles oportunidades y amenazas que nos
encontramos en el entorno, donde se identifican los competidores con los que se
"compite", y las competencias distintivas que se poseen para favorecer la ventaja
competitiva, aportarle la "capacidad de mejorar". De igual forma se establecen las

estrategias que se usaran para conseguir el posicionamiento estratégico.

Dicho de otra forma, el analisis DAFO constituye la apreciacién de las caracteristicas
internas y externas de la empresa y del entorno, y pone de manifiesto aquellas areas
especialmente fuertes a las que la organizacion debera sacar frutos y aprovechar todas
las oportunidades que le brinda el ambito en que opera, asi como aquellas otras areas
débiles que debera superar de la mejor forma posible, o bien evitar las amenazas que

le puedan afectar gravemente.

El primer analisis que se lleva a cabo en un plan de marketing es el analisis del
entorno del mercado. El analisis estd basado en la metodologia PESTEL (Politico,
Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ecoldogico y Legal): se analizara cada factor para
identificar las posibles oportunidades y amenazas que nuestro sector presenta. Sin
embargo, el analisis PESTEL es un andlisis general y podemos no encontrar referencias

a nuestro sector en, por ejemplo, un analisis econdmico.

Es aqui donde entra el analisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Oportunidades y
Fortalezas): podemos encontrar multitud de aspectos, siendo algunos externos que no
podremos controlar (analisis PESTEL) y otros internos que si se pueden controlar y que

se hallarian en este otro analisis.

pag. 85

@ www.istcge.edu.ec



LIBRO DE TEXTO
Fundamentos de Marketing

7.3. SEGMENTACION, TARGETING Y POSICIONAMIENTO

“La segmentacion, el targeting y el posicionamiento son estrategias de marketing que
permiten a las empresas identificar y comprender a grupos especificos de clientes para
adaptar sus estrategias de marketing a sus necesidades.” (Morales Lépez & Zaldumbide

Peralvo, 2023)

Targeting del mercado. Los productos y servicios que se ofertaran en el mercado han
de ser disfrutados por una cantidad determinada de personas potencialmente
interesadas en su adquisicion. Esta cantidad ha de ser manejable, es decir, que se
pueda administrar de modo tal que precise los costos que permite operar en parametros

de competitividad.

No se puede aspirar a vender a todos los individuos que integran el universo de
consumidores en torno al producto o servicio que se ofrece; los recursos que se
disponen para el ordenamiento y ejecucién de todo plan de marketing no permiten
accién alguna con audiencias tan numerosas. El concepto de mercado meta se refiere
al conjunto de compradores potenciales a los que se decide orientar los mayores
recursos de marketing: esfuerzos comerciales, dinero, precios, distribucion (canal y

puntos de venta) y publicidad (medios usados, mensaje).
La determinacion del mercado meta se ubica en el centro del sistema de accién
comercial. Los objetivos de rentabilidad de la empresa, los competidores, las

modificaciones del entorno y las posibilidades propias condicionaran la decision que
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tendra tres variantes: a. Enfoque indiferenciado de mercado meta; b. Enfoque
concentrado o market niche y c. Enfoque de segmentacién multiple o multi-segmento.
Segmentacioén: El universo de clientes del mercado meta. El primer paso es particionar
o dividir el universo de clientes hacia el mercado meta de forma homogénea, congruente
e idonea, dando origen a "segmentos de mercado" claramente diferenciados uno de
otro.

Esto, con el objetivo de que la estrategia de marketing psiquiatrico del Plan de Marketing
sea eficiente, maximizando la tasa de satisfaccion y minimizando la tasa de fuga,
desembocando finalmente en el incremento del indice de rentabilidad econémica. Para
operativizar esta tarea, inicialmente se definen aquellos criterios 0 parametros de

segmentacion.

7.4. IDENTIFICACION Y PERFILADO DE SEGMENTOS DE MERCADO

“La segmentacion de mercado propone la creacion de grupos o clases de clientes-
objetivo para dirigir las campafas de marketing, y clasificarlos segun los atributos
personales que determinan su perfil. En primer lugar, esta subdivision del universo total
de consumidores te permitira definir el mercado meta de tu producto y, una vez que
conozcas esta informacion, refinar aun mas tus estrategias de marketing y ventas.”

(Guardia y otros, 2021)

Definir o especificar aquellas unidades de analisis a las que va dirigida estrategia de
negocio equivale a determinar el mercado objetivo, al cual atenderemos con acciones
muy amplias, pero a diferencia de las estrategias a definir, estas acciones "soélo"
utilizaran la misma y unica estrategia.
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El mercado en el que actua la futura empresa esta compuesto por varios sectores.
En funcién del criterio de segmentacion que poseamos, incrementaremos o no el
numero de donde retiraremos solamente a aquellos mas atractivos y "rechazaremos" a
otros. Por atractivo de un sector vamos a entender la rentabilidad y el coste que pueda
resultar la penetracion del mercado (o buscar que el mercado nos compre nuestros

productos/servicios).

Ni que decir tiene que las estrategias de penetracion del mercado/clientes van
enfocadas a ciudadanos que ya pertenecen a dicho mercado. No nos olvidemos que
esto es asi debido a que actualmente no disponemos de ninguna clase de bien, por lo
que tendremos que "conquistar" dicho mercado con alguna accién concreta en defensa
de una determinada marca. En caso de existir una empresa con productos/servicios
consolidados, podriamos elaborar campafas que persigan mantener o fidelizar una
serie de clientes concretos para la empresa, para solicitar que realicen una segunda

compra.

Una vez que se ha efectuado un analisis de la situacion de la empresa (medio
ambiente interno y externo), existen 3 factores en los que el plan de marketing debera
basarse: identificar y perfilar segmentos de mercado, atractivo de los sectores y eleccion

del mercado objetivo. Por ultimo, definir las politicas estandares de marketing.

7.5. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE MARKETING

“Los objetivos de marketing son acciones especificas y medibles que una empresa o
marca implementa para satisfacer las necesidades de una meta empresarial mas
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amplia. Las estrategias de marketing definen como cada empleado o equipo lograra

esos objetivos.” (Kotler, 2015)

El responsable (director o gerente) de la empresa necesita saber y conocer la opinion
de aquel que, por su experiencia, conoce qué se necesita hacer para conseguir los
objetivos marcados. En definitiva, el directivo necesita el criterio técnico del que tiene la

experiencia, conocimientos y los medios necesarios para resolver sus problemas.

Entre los tipos de estrategias de marketing o planes de marketing podemos citar:
Estrategias de crecimiento: En ocasiones, el Plan de Marketing debe plantear un
incremento en las ventas de la empresa y/o un crecimiento en el segmento que compite.
Estrategias de mantenimiento de participacién: Puede darse el caso de que los objetivos
de la empresa no sean incrementar de manera significativa sus ventas debido a otras

restricciones. Sin embargo, aun en este caso, debera disefar un plan de marketing.

7.6. ESTRATEGIAS DE MARKETING

“Actualmente, las estrategias de marketing son la clave para destacar y sobresalir
entre una multitud de competidores. Sin embargo, navegar este terreno puede resultar

abrumador.” (Morales Lopez y otros, 2024)

Establecimiento de objetivos: Definir los objetivos de manera clara para coordinar los
distintos departamentos de la empresa. Superacion de crisis: A través del plan de
marketing, el encargado de tomar las decisiones puede adoptar distintas soluciones a

los problemas.
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Integracion de actividades: El dia a dia muchas veces conlleva a la toma de
decisiones que pueden parecer inconexas y sin légica. Sin embargo, el plan de
marketing nos hace hacer una reflexién y tomar decisiones de manera coordinada.
Cambio de mentalidad: La presion diaria de la toma de decisiones en muchas ocasiones
hace que adoptemos determinadas decisiones a corto plazo que a la larga resultan
erroneas.

Con el plan, se nos da mayor vision para ver las consecuencias futuras. Seguimiento:
A diferencia de los objetivos generales que marcan los objetivos que pretendemos en
un plazo concreto de tiempo, estos dan una vision a corto plazo, siendo muy importantes

para planificar bien los recursos y para el seguimiento del mismo.

7.7. EL MIX DE MARKETING

“El mix de marketing esta formado por todas aquellas herramientas con las que
cuenta la direccion de marketing para llevar a cabo sus objetivos dentro del mercado
objetivo y esta representado por cuatro aplicaciones originarias de la palabra inglesa
"product” (producto), ‘"price” (precio), ‘"place" (distribucién) 'y "promotion”

(comunicacién).” (Kotler, 2015)

El estudio de la evolucion del marketing a lo largo del tiempo, que produce la
evolucion de un enfoque orientado al producto a un enfoque orientado al mercado,
conduce a elaborar una quinta "P" para el mix. El Mix de marketing: los instrumentos de

marketing fundamentales, por los que la empresa puede influir en el mercado.
Plan del marketing de producto: con especial énfasis sobre la accién bajo la

responsabilidad de la empresa. Analisis de la competencia: como la competencia afecta
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a la empresa e incidencias de la deteccion de sefiales de la evolucién esperada por
parte de la competencia.

Consumidor-comprador, el estudio de las conductas del consumidor, fundamental para
conocer como se construye el mercado y las causas profundas que condicionan la

conducta de los clientes.

Finalmente, uno de los aspectos basicos en la gestion del marketing es controlar
continuamente la evolucion de los productos, el precio, el punto de venta y la publicidad.
Esto es lo que se denomina el control del marketing, de manera que se puedan introducir

las actuaciones necesarias en el mercado.

Cuatro son los ambitos en los que hay que focalizar la atencion, en general, para
desarrollar el proceso de marketing, y con especial énfasis sobre los detalles de las
politicas utilizadas, tratandose de mejorar de forma permanente la competitividad por

esta via:

7.8. PRODUCTO: ESTRATEGIAS DE DESARROLLO Y GESTION

“Las estrategias de desarrollo y gestion de marketing son acciones que una empresa
puede tomar para expandirse en un mercado nuevo o para promover nuevas ideas.”

(Pérez Sisa y otros, 2021)
En segundo lugar, respecto a los productos con un atractivo escaso, para plantear
acciones efectivas, deben identificarse si las causas de este hecho son enddgenas, y

en su caso, conocer las acciones competitivas desarrolladas por la "competencia”.
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En funcién de si la competencia lleva a cabo estas acciones se valorara la
implementacién de una estrategia de nicho, de subdesarrollo el producto o de
abandonar la actividad de la empresa. Si la razén es que nuestra empresa no lleva a
cabo - subdesarrollo - las acciones que se estan llevando a cabo en el mercado, el

objetivo a perseguir sera planificar una estrategia diferenciada.

Productos con atractivo escaso En el caso de que los productos perdiesen atractivo
en el mercado, la organizacién recurre a la estrategia de renovar sus productos, bien
modificando elementos como mejora en el disefio, innovando en las prestaciones,
incorporando nueva tecnologia, modificando la imagen, etc. En funcion de estos
cambios los productos resultantes pueden ser distintos, diferenciados, o iguales, pero

con un atractivo diferente.

Productos con escaso atractivo, si el problema radica en la ausencia de un atractivo
suficiente en los productos existentes en el mercado, un cambio en este aspecto del
entorno de la empresa mejoraria dicha posicion. Esto lo debe acometer la empresa por

si misma con los correspondientes esfuerzos en I+D+i, de la empresa.

7.9. MARKETING DIGITAL Y REDES SOCIALES

“Con el Social Media Marketing, buscamos dar a conocer una marca y vender sus
productos o servicios. Para ello podemos efectuar una gestion del perfil o perfiles de
una o varias plataformas que nos sirva para transmitir mensajes adaptados a cada una

de ellas.” (Castro Rivera, 2023)
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Es conocido que entre las barreras tradicionales se pueden mencionar el pequefio
tamafo de estas empresas o negocios, la carencia de una estructura amplia y
sofisticada que puedan dar seguimiento a esta actividad y la falta de conocimientos y
habilidades para investigar los probables mercados exteriores y para incursionar

posteriormente en ellos.

Como la gran mayoria de las exportaciones de las PYMES son indirectas (es decir,
que utilizan a terceros para exportar a un mercado extranjero), ya sea mediante
intermediarios, clientes o empresas del grupo matriz establecida en el pais de destino,
la iniciacion de la propia exportacion suele ser un primer paso relativamente bajo en el
compromiso que puede asumir la empresa para participar en un nuevo mercado.

Al mismo tiempo, distintas investigaciones confirman que una exportacién directa (es
decir, propia) usualmente es abordada por una empresa con un mayor Compromiso en

comparacion con las exportaciones indirectas (reuniones con un menor Compromiso).

Los autores sefialan que el punto de partida para iniciar la participacion de
empresarios y comerciantes en mercados extranjeros es el conjunto de investigaciones
en la empresa sobre las posibilidades que ofrecen los mercados exteriores, negocio o

canal.

Ademas, deberan descubrir el grado de conocimiento y participacion de la
organizacién en el mercado destino. La mayoria de las investigaciones sobre las
exportaciones de las PYMES se ha concentrado en el estudio de sus factores
promotores, subestimandose relativamente la influencia de los factores o barreras

inhibidores.
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7.10. IMPORTANCIA DEL MARKETING ONLINE

“El marketing digital es relevante es tanto que permite llegar a una audiencia mas
especifica, de acuerdo con sus gustos y preferencias, lo que lleva a un mayor nimero

de ventas efectivas que las técnicas tradicionales.” (Castro Rivera, 2023)

Sin embargo, para hacer bien un plan de marketing online no es suficiente conocer
las diferentes opciones publicitarias sino lo verdaderamente importante es seleccionar
la que mejor se adapte a nuestro producto y conocer la manera en la que nuestros
clientes interactuan en Internet, ya que de nada nos serviria invertir una gran cantidad
de recursos en publicidad en una Red Social donde nuestro grupo de clientes no tiene

presencia.

Debemos habilitar analisis propios para poder analizar el retorno de estas acciones
con el fin de poder seleccionar, de entre todas las posibles acciones que veremos a
continuacion, cuales son las que mejor se adaptan a nuestro grupo, cuales son las mas
rentables y por tanto cual es la mejor estrategia que seguir en el ambito del marketing

online.

El marketing online es aquel que utiliza el internet como canal promocional y/o como
fuente de informacion. En muchas empresas, el marketing se ha convertido en un canal
de promocion vital en su actividad diaria. Con la llegada de Internet, se ha abierto una
ventana al mundo que, junto con aplicaciones propias del medio, como son los motores
de busqueda y las redes sociales, proporciona una cantidad muy grande de

oportunidades al desarrollo de la empresa.
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Con el auge de las tecnologias de la informacion y la comunicacion, el marketing
online ha evolucionado mucho en un periodo muy corto de tiempo. Se le ha visto como
un medio donde no es necesaria la presencia comercial (de ahi surge el sector de
empresas punto com) hasta hoy en dia, donde, por ejemplo, el uso de las redes sociales,
como canal de informaciéon y comunicacién constituye una parte muy importante del
marketing online. En definitiva, el marketing online aporta numerosas ventajas frente al
marketing tradicional, siendo el motivo principal la rapidez en la difusion de la

informacion, llegando a un gran numero de personas a un coste bajo o a veces nulo.

7.11. PRESUPUESTO Y CONTROL DEL PLAN DE MARKETING

“El presupuesto de marketing es el monto de dinero que una empresa destina a sus
estrategias de marketing con el objetivo de promocionar y dar a conocer sus productos

o servicios al publico objetivo.” (Kotler, 2015)

En el caso de un plan de expansién externa como parte de un proceso de
internacionalizacién, sera el departamento internacional el encargado del control. Al
administrativo de conocer, no solo de una forma descriptiva la realidad econémica de la
empresa en un momento dado, sino saber sobre el grado de consecucion de objetivos,
en qué partidas econdmicas hay desviaciones, si los desvios son relevantes o no, los
problemas que pudieran estar causando tales varianzas a fin de tratar de buscar
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soluciones, tanto si los objetivos se cumplieron como si no fue asi, para poder recoger

toda esa informacion en la elaboracion de un nuevo plan.

Vamos a definir diferentes herramientas que permitan realizar el control del plan de
marketing: cuadro de mando integral, control presupuestario y ratios y indices. Ninguna
de estas herramientas individuales es la adecuada, sino que es necesario que todas
ellas, y algunas otras que puedan ser Utiles en determinados casos, se enfoquen hacia
el cumplimiento de los objetivos planteados en el plan de marketing para la empresa o

unidad estratégica de negocio.

En este apartado, vamos a desarrollar herramientas de control para el plan de
marketing. En las empresas, dos departamentos son los encargados de realizar un
continuo control de las acciones: el departamento administrativo y el de comercial.

En el primer caso, realizando un control presupuestario y administrativo de las
distintas partidas econdémicas de la empresa relacionadas con el marketing (personal,
publicidad, promocion, etc.). En el segundo caso, realizando un control sobre la
actividad realizada por la red de ventas (visitas a clientes, innovacion de clientes,

entrada de pedidos, etc.).

7.12. METODOS DE SEGUIMIENTO Y EVALUACION

“El seguimiento y la evaluacion permiten evaluar la calidad e impacto del trabajo en
relacién con el plan de accién y el plan estratégico. Para que sean realmente valiosos,

es necesario planificarlos correctamente.” (Kotler, 2015)
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Método de evaluacién por investigaciones de Mercado. Basicos las técnicas que los
investigadores de marketing suelen emplear para medir la eficacia publicitaria: los
encuestados pueden verbalizar algo mas alla de lo que realmente les aparece

(publicidad residual, de la que no estaba totalmente consciente).

Las encuestas permiten obtener Unicamente las opiniones y actitudes finales de las
personas acerca del mensaje publicitario o los mensajes totales de una campafa en los
términos en que las recuerdan y los valoran. Enfocada de otra manera, las encuestas
no aportan informaciéon sobre las razones de las respuestas u opiniones de los
encuestados ni sobre emociones, sentimientos, recuerdo, que pueden influir en tales

respuestas u opiniones.

La evaluacion y seguimiento de la campafa publicitaria (en cuanto a medios) se
realizara periddicamente siguiendo las fases de emisién (periodos) de la campafa. Aqui
se deben recoger los datos basicos referentes a la emision de cada mensaje (periodo y
medio, en su caso).

En cuanto a los resultados obtenidos, las variables a evaluar varian enormemente en
funcién de los objetivos marcados, aunque los mas habituales estan en relacion a los
efectos de atencién, conocimiento, actitud y pensamiento hacia la marca y hacia los
mensajes emitidos. Tras el seguimiento inicial de la campana, se recomienda establecer
un sistema de seguimiento continuo con el fin de recoger y analizar datos continuamente

y realizar ajustes para mejorar tanto su eficacia como su eficiencia.
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