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El siguiente documento condensa los contenidos de las materias
Marketing y Comercializacion y Marketing Digital. Las mismas se
dictan en el segundo cuatrimestre del segundo afio y en el primer
cuatrimestre del tercer afio de la Licenciatura en Administracion y
Gestion de la Informacion (AGI) de la Universidad Nacional de Rafaela
(UNRaf). Mas alla de incorporar directamente los conceptos de las
dos asignaturas, busca vincularse con otras materias de la carrera,
como ser: Direccion Estratégica; Gestion Estratégica; Administracion
y disefio de procesos organizacionales; Direccidén estratégica y Ges-
tidn estratégica.

La Licenciatura es una carrera que incorpora la mirada tecnolégica a
las materias de gestién y administracion de las organizaciones. Ade-
mas, suma en su plan de estudio un bloque de catedras informati-
cas. La adicion de tecnologia de manera transversal permite formar
profesionales que cuenten con herramientas para gestionar con éxi-
to una organizacién en un contexto de permanente transformacion
digital.

En Marketing y Comercializacion se abordan conceptos introducto-
rios en la disciplina del Marketing. Asimismo, se realiza un recorrido
por herramientas que acompafian la planificacion estratégica y ope-
rativa de marketing en las organizaciones. Por ultimo, se realiza un
abordaje practico de la implementacién de acciones de Marketing.
Mas alla de que la materia incorpora la mirada tecnolégica de mane-
ra transversal, la carrera plantea complementarla con una materia
especifica como Marketing Digital.

El rapido desarrollo de Internet y el advenimiento de la Inteligencia
Artificial estan transformando nuestra sociedad. Las formas en que
nos comunicamos, compramos, trabajamos o usamos nuestro tiem-
po libre, estan en constante cambio y, en este contexto en evolu-
cién permanente, la gestion del marketing ha tenido que adoptar un
nuevo enfoque sustentado en una estrecha relacion con las nuevas
tecnologias de la informacion, para asegurar que las organizaciones
se adapten a consumidores/as mas informados y mas inteligentes;
todo ello en un entorno mas competitivo y complejo.

La catedra Marketing Digital ofrece a los y las estudiantes una mirada
integral de las herramientas propias de la gestion de marketing, y sus
procesos estratégicos y tacticos desde una perspectiva orientada al
nuevo paradigma tecnolégico. En la misma direccion, dado que la co-
municacién representa un elemento estratégico por excelencia en la
administracién de los recursos del marketing, esta asignatura cobra
especial relevancia dentro de los conocimientos basicos que deman-
da el desarrollo y comercializacion de productos y servicios desde un
concepto de omnicanalidad.

El Cuaderno de catedra planteado es una primera aproximacion a
los contenidos actuales de las asignaturas ya mencionadas. Sin em-
bargo, asi como lo abordado en las materias no es estanco, tampoco
lo sera este documento. La propuesta estara siempre en constante
actualizacién, entendiendo que los entornos tecnolégicos y compe-
titivos a vigilar, asi como las herramientas a utilizar, evolucionan ra-
pidamente.

El documento se estructura de la siguiente manera. En el primer capi-

tulo, se abordan conceptos generales para comprender la disciplina
del marketing. En los capitulos siguientes, se profundiza el proceso
de Marketing, focalizando en ejemplos y acciones que un/a Licencia-
do/a en Administracién y Gestion de la informacion puede aportar.
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Para un mejor aprovechamiento del Cuaderno de catedra, se reco-
mienda:

« Comprender los conceptos tedricos: comenzar por leer
y reflexionar sobre los conceptos tedricos presentados.
Esto proporciona una base soélida para aplicarlos de ma-
nera efectiva en situaciones practicas.

+ Relacionar los conceptos con ejemplos practicos: conectar
cada concepto con ejemplos concretos de marcas o pe-
queios emprendimientos. Esto ayuda a visualizar cémo
se aplican en el mundo real y a entender su relevancia en
diferentes contextos organizacionales.

* Revisar y repasar la teoria de manera continua: a medi-
da que se avanza en el estudio, es recomendable volver
a repasar los conceptos teoricos anteriores. Esto ayudara
a mantener un hilo conductor coherente y a fortalecer la
comprensién general del tema.

+ Analizar preguntas reflexivas relacionadas con el entorno
laboral/cotidiano: reflexionar sobre como aplicar los con-
ceptos tedricos en un lugar de trabajo / acciones cotidia-
nas.

* Realizar las actividades practicas: completar actividades
relacionadas con los conceptos estudiados. Esto permite
poner en practica los conocimientos adquiridos y desarro-
llar habilidades aplicables en situaciones reales de marke-
ting.

En sintesis, es importante mencionar que la lectura del Cuaderno no
serd lineal. Dada la interrelacién de los contenidos en cada unidad
y materia, serd de suma importancia seguir las indicaciones que el
equipo docente proponga en las catedras.



UNIVERSIDAD
NACIONAL DE
RAFAELA
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Conceptos clave

Al finalizar este capitulo, aprenderas sobre los siguientes conceptos:
+  Marketing
+ Marketing digital
+ Propuesta de valor
+ Necesidad, deseo y demanda
*  Miopia de marketing

Abordaje teérico

Un enfoque bien “humano” de la disciplina

Comencemos con una pregunta: ;te gusta sentirte valorado/a, reco-
nocido/ay elegido/?

¢Coincidis con el equipo docente en que a todos/as nos agrada que
los/as demas aprecien nuestras cualidades y nos consideren parte
de algo importante? No es noticia que esta necesidad de conexiéony
aceptacion es inherente a nuestra naturaleza humana.

Las organizaciones, al igual que vos, y que todas las personas, tam-
bién buscan ser valoradas, reconocidas y elegidas. En el mundo com-
petitivo actual, las organizaciones se esfuerzan por destacar y ofre-
cer propuestas de valor que satisfagan las necesidades y deseos de
sus clientes.

Te invitamos a que pienses a las organizaciones de esta forma: como
a vos, a ellas les encanta (jy necesitan!) que las acepten, valoren y
elijan. Como en tu vida hacés lo tuyo por formar parte de la sociedad
y en tus grupos de pertenencia, ellas lo haran con sus mercados. No
hay mas secreto que eso... Lo que hagas o dejes de hacer te hard mas
cercano/a.

Aqui “humanizamos” a las organizaciones. Y al hacerlo, las podemos
entender mejor. Cual es su personalidad, por qué las eligen, qué les
gusta a los/as demds que tengo y debo profundizar o, por el contra-
rio, qué no tengo y tengo que salir a aprender para luego ofrecer. Y
también, tener en cuenta que la forma en que lo contamos es impor-
tante para “llegar” mejor a los demas.

En las materias Marketing y Comercializacion y Marketing digital, nos
adentraremos en el fascinante mundo de las relaciones entre orga-
nizaciones y consumidores. Te invitamos a embarcarte con nuestro
equipo de catedra en este viaje de aprendizaje y descubrir cémo el
Marketing puede ayudarte a comprender mejor las relaciones entre
las personas y las organizaciones, y a desarrollar las habilidades ne-
cesarias para convertirte en un/a profesional capaz de desenvolverse
en este apasionante campo.

¢Te subis con el equipo docente a este viaje?
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Las habilidades vinculadas a los procesos de gestién comercial son
clave para el desarrollo del perfil diferenciador de Licenciados/as en
Administracién y Gestién de la Informacién. Dadas las materias que
abarca el Cuaderno de catedra, se presenta la definicion del concep-
to de Marketing como iniciador de este capitulo.

Los equipos docentes hicimos el siguiente ejercicio previo: consultar
a diferentes personas que no estan profesionalmente vinculadas a
la disciplina del Marketing, lo siguiente: ;Qué es lo primero que se
te viene a la mente cuando alguien te menciona la palabra «marke-
ting»? Responder con una sola palabra.

Se presentan a continuacion las respuestas:

JGue o5 o primeny g s te viene a la mente osndo alguien ie menciona b
palabra “marketing ™! Responder con und 20l palabra

Wanta

Figura 1: Respuesta persona 1 sobre concepto de Marketing

$0é e lo primers que Se 1 viens & L mente culndo shyuien be mendons Ls
pallabra “markehing™T Responded (om wha sola palabes

Figura 2: Respuesta persona 2 sobre concepto de Marketing

SO o primeno que S& te nene 3 |a mente cusndo Blguien e mendona la
palatera “marketing? Resporcsr com Lna fola palaben

Figura 3: Respuesta persona 3 sobre concepto de Marketing

0 e 1S primees Gque 52 be vered 8 la el culndd Bguen b mendana la

palatrs “markelrg T Resgonder don und 10ls palabra
SIMGaaa
Frmink pobboided
Figura 4: Respuesta persona 4 sobre concepto de Marketing

Jed e bo primees que 52 be viens 2 la mente cuands alguien te mencicna b

palabra “marketing™! Responder con urd oola palabra

ke

Figura 5: Respuesta persona 5 sobre concepto de Marketing

Aprovechando a los chatbots de inteligencia artificial, se efectué una
consulta similar. A continuacion, se exponen los resultados:

F06 LG PETE0NE QU D cOnDoe obie la disciplng Jdel marketing. §i o
preurtasen, Jqat &5 lo primsers qué &= 12 viens § |8 merte ceands
alc uien te mencona la palabia maEketing ! con ung palabn, quc
Iespanderias?

- Fublicicad

Figura 6: Respuesta Chat GPT sobre concepto de Marketing

emini = #* Try Gerrire ks

Iz} Caprried ey jut

9 H0% UNG PEFSONE Que nd conooe $obre [ discipling del marketing. 5i te preguntasesn
Jquie eg lo prirmens quee se be viene a la mente cuando alguien te menciona la palabra
markeieg "7 oon una palabes, Que respnnserias?

Show drafls 1‘;:'

4 Publicidad

Figura 7: Respuesta Gemini sobre concepto de Marketing

Finalmente, el equipo docente hizo el ejercicio de consultar a perso-
nas que realizan actividades de marketing en el marco de su activi-
dad profesional. Escucha sus respuestas

JAVIER PORCU - ;Qué hace un profesional de Marketing?
MARIA ROSA HOLHMAN -;Qué hace una profesional de Marketing?
BRUNO FERRERO - ;Qué hace un profesional de Marketing?

Si se realiza un analisis de las respuestas de las personas vinculadas
a la disciplina, los chatbots de IA 'y, de quienes hoy ejercen Marketing,
es posible afirmar que hay grandes diferencias entre la percepcion
de la actividad y la realidad.

A continuacién, se presentan definiciones por autores/as referentes/
as en la disciplina.

El marketing es la administracién de relaciones redituables con el
cliente. La meta doble del marketing consiste en atraer a nuevos
clientes prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer crecer
a los clientes actuales satisfaciendo sus necesidades. (Kotler y Arm-
strong, 2013)
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El Marketing es una Ciencia Socioecondémica que estudia las razones
y consecuencias, de las relaciones de Intercambio entre consumi-
dores y productores de bienes desarrollando modelos estratégicos,
procesos y herramientas, para la satisfaccién de necesidades y de-
seos con el fin de crear valor para todas las partes. (Asociacion Ar-
gentina de Marketing AAM, marzo 2024)

El marketing es un proceso social por el cual tanto grupos como in-
dividuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacién,
ofertay libre intercambio de productos y servicios de valor con otros
grupos e individuos. (Kotler y Keller, 2012)

Proceso mediante el cual las compafiias crean valor para los clientes
y establecen relaciones estrechas con ellos, para recibir a cambio va-
lor de los clientes. (Kotler y Keller, 2012)

Considerando las definiciones planteadas y los testimonios de quie-
nes hoy ejercen la disciplina, es posible afirmar que el concepto de
marketing no significa vender. Potenciar y/o incrementar las ventas
puede ser un objetivo de quienes hacen marketing. Por otra parte, la
disciplina suele confundirse con publicidad. En las definiciones se ob-
serva que esta palabra no es mencionada. En capitulos posteriores,
se abordara a la publicidad como una herramienta del marketing. Si
el Marketing no es ventas y no es publicidad, entonces ;qué es?
De acuerdo a lo expuesto, todas las definiciones planteadas tienen
en comun que:
+ El objetivo de la disciplina es satisfacer necesidades.
* Es un proceso en donde intervienen, de minima, dos par-
tes: alguien que satisface y alguien que es satisfecho/a.
*  Promueve vinculos duraderos, estrechos y redituables en-
tre las partes.
« Busca captar y entregar valor entre las partes.

Debido a que la tecnologia es transversal a todas las disciplinas, sur-
ge el concepto de Marketing digital. Al tratarse de una Licenciatura
que combina la gestién con la incorporacién de tecnologia, el plan
de estudios propone la materia que profundiza sobre este concepto.
¢En qué se diferencia el marketing “tradicional” del “marketing digi-
tal"?

El estilo de vida de las personas ha cambiado y existen nuevas for-
mas de comunicarse e interactuar. Estos cambios que han impacta-
do en lavision de las marcas, han tenido que transformar sus formas
de comunicar, comercializar y conectar con consumidores. Todo esto
forma parte del marketing digital.

El marketing digital es todo aquello que podemos hacer en Internet
para impulsar la comercializacién de nuestros productos o servicios,
promocionar nuestros contenidos o generar reconocimiento de mar-
ca. (Macia Domene, 2018)

El marketing digital es la aplicacién de estrategias y técnicas de co-
mercializacién llevadas a cabo a través de los medios digitales. Todas
las técnicas del marketing offline son adaptadas al mundo digital.
(Shum Xie, 2019)
En funcion a las definiciones planteadas anteriormente, se puede vi-
sualizar que las mismas incorporan conceptos asociados a lo digital:
Internet, medios digitales, marketing online. Es por ello que quienes
trabajan sobre la disciplina establecen que el marketing digital es en
realidad una mirada ampliada del concepto de marketing. Otros/as
definen que lo digital hace referencia a un “canal mas”, en donde se
puede ejercer la disciplina del Marketing.
Alos fines de la carrera, lo que si es posible afirmar es que el Marke-
ting ha evolucionado y ha cambiado las formas en las que se estable-
cen relaciones entre las partes. En la estructura tradicional ya no se
logra conectar de manera exclusiva con el publico, debido a que no
hay retroalimentacién directa y en el momento.
El marketing digital permite conectar con la otra parte a través de
contenido de valor de manera constante y natural. Este intercambio
de opiniones y conversaciones repercute de manera positiva en la
administracién de relaciones y propone una potenciacién de la dis-
ciplina.
A lo largo del Cuaderno, se evidenciaran diferentes actividades que
se desarrollan en el marco de la disciplina del Marketing. ;Qué po-
drian aportar profesionales de #AGI en este campo? A continuacién,
se listan algunas actividades (estratégicas y operativas), consideran-
do no solo la mirada de las dos materias vinculadas a la disciplina,
sino también la integralidad de la carrera:

+ Definicién de estrategias de marketing.

+ Disefio de un plan de marketing.

+ Seguimiento de la ejecucion del proceso de marketing.

+ Desarrollo de acciones vinculadas a la comunicacién con

clientes.

* Analisis de informacién sobre rendimientos de campafias
digitales.

+ Elaboracién de indicadores de gestién sobre el plan de
marketing.

La evolucion del Marketing desde su version 1.0 hasta la versién 5.0
refleja como ha cambiado la forma en que las organizaciones se re-
lacionan con sus clientes a lo largo del tiempo, adaptandose a las
nuevas tecnologias, tendencias y demandas del mercado.

En esta etapa, el enfoque principal del Marketing estaba en el pro-
ducto en si mismo. Las empresas se centraban en la produccién efi-
ciente y en la mejora de la calidad del producto para satisfacer las
necesidades del cliente. Las estrategias de marketing se basaban en
comunicar las caracteristicas y beneficios del producto al publico ob-
jetivo. El principal objetivo era convencer a los clientes de que el pro-
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ducto ofrecido era superior al de la competencia. La innovacién no
estaba centrada en mejorar las ventas, sino en mejorar el producto.
La comunicacién se realizaba a través de medios tradicionales como
la televisién y de manera masiva. Este tipo de medios no permiten
una respuesta de parte de la audiencia, por ello la comunicacién era
unidireccional.

Figura 8: Representacién grafica del proceso de marketing orientado
al producto

Marketing 2.0: Orientado al Cliente

Con el tiempo, el enfoque del Marketing se desplazo hacia el cliente y
sus necesidades. Las empresas comenzaron a comprender la impor-
tancia de entender al cliente y satisfacer sus demandas especificas.
Se desarrollaron técnicas de segmentacién de mercado y se empez6
a prestar mas atencién a la personalizacidon de mensajes y produc-
tos para diferentes segmentos de clientes. La relacion con el cliente
comenzd a ser mas importante, con un énfasis en la escucha activa y
en la retroalimentacion.

Las organizaciones no solo piensan en satisfacer necesidades, sino
en retener clientes, es decir, fidelizarlos.

La comunicacién comienza a ser interactiva, lo que permite un feed-
back por parte de la audiencia, generando asi un intercambio bidi-
reccional.

~ | "’__
B

Figura 9: Representacidn grafica del proceso de marketing orientado
al cliente

Marketing 3.0: Orientado a los Valores

Esta etapa se caracteriza por un enfoque en los valores y las emocio-
nes. Las empresas empezaron a reconocer la importancia de conec-
tar con los clientes a nivel emocional y ético. Se buscaba crear una
conexién mas profunda con los clientes al alinear los valores de la
empresa con los valores del cliente.

En Marketing 3.0, los clientes buscan satisfaccion funcional y emocio-
nal, pero también satisfaccion espiritual de las marcas que eligen. La
diferenciacién esta en los valores. El objetivo ya no es solo vender y
generar ganancias, sino brindar soluciones a problematicas sociales
y ambientales.

Figura 10: Representacion grafica del proceso de marketing orienta-
do a valores

Marketing 4.0: Orientado a la Tecnologia

En esta etapa, el Marketing se vio profundamente influenciado por el
avance tecnoldgico, especialmente por el surgimiento de Internet y
las redes sociales. Se produjo una revolucion en la forma en que las
empresas se comunicaban con los clientes, utilizando plataformas
digitales para llegar a ellos de manera mas eficiente y personalizada.
Se enfatizé la importancia del marketing digital, la analitica de datos
y la automatizacién de marketing para comprender y satisfacer las
necesidades de los clientes de manera mas efectiva.

La brecha digital es una realidad: no toda la poblacién accede a los
medios digitales de la misma manera. Esto determina la necesidad
de construir estrategias que contemplen la omnicanalidad.

La omnicanalidad implica que se vinculen acciones offline y acciones
online de manera tal que cuando el usuario comienza su experiencia
de contacto por un canal digital pueda continuarlo en un canal fisico
0 viceversa, sin tener que repetir informacion. La estrategia implica
que se unan los diferentes canales de manera eficiente. Para el usua-
rio los beneficios son la personalizacién de su experiencia y la rapida
satisfaccion de sus necesidades.
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Marketing 5.0: Orientado a la Humanidad

Esta etapa se encuentra en un nivel avanzado de la evolucion del
Marketing y se centra en la integracién de la tecnologia con la hu-
manidad. Se reconoce la importancia de la inteligencia artificial, el
aprendizaje automatico y otras tecnologias emergentes para mejo-
rar la experiencia del cliente. Se busca equilibrar la eficiencia tecno-
l6gica con la empatia y la conexion humana, creando experiencias
significativas y auténticas para los clientes.

Mas alld de que se incorpora la tecnologia, el Marketing 5.0 sigue
teniendo en el centro al talento humano.

La tecnologia permite que el Marketing se base en datos, que sea
predictivo, contextual, aumentado y agil. El Marketing 5.0 se centra
en tres aplicaciones: marketing predictivo, marketing contextual y
marketing aumentado. A su vez, esas aplicaciones se basan en dos
disciplinas: marketing basado en datos y marketing agil.

A continuacién, se describen los componentes del Marketing 5.0.

UeoeoOOd

Figura 11: Representacion grafica del proceso de marketing orienta-
do a la tecnologia

A continuacién, se observa un cuadro resumen de las principales ca-
racteristicas desde el Marketing 1.0 al Marketing 4.0:

;

Marketing basado en datos (data driven marketing)

El marketing basado en datos es la actividad de recopilar y analizar

macrodatos de diversas fuentes internas y externas, asi como cons-

- truir un ecosistema de datos para impulsar y optimizar las decisiones
de marketing (Kotler et al., 2021).

Marketing 1.0
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Fuente: Shum Xie, Y. M. (2019). Marketing digital: navegando en
aguas digitales

bilidad y agilidad por parte de las empresas, lo que requiere un en-
foque de marketing agil para el crecimiento. Esto implica analitica en
tiempo real para captar informacion rapidamente y equipos agiles.



PAGINA 26

El marketing contextual es la actividad de identificar y crear perfiles,
asi como de proporcionar a los clientes interacciones personalizadas
mediante la utilizacidon de sensores e interfaces digitales en el es-
pacio fisico. Es la columna vertebral que permite a los especialistas
en Marketing realizar marketing uno a uno en tiempo real, segun el
contexto del cliente (Kotler et al., 2021).

Antes, el marketing contextual en el mundo fisico dependia en gran
medida de la habilidad del personal para interpretar a los clientes.
Sin embargo, ahora, con la ayuda de Internet de las Cosas (loT) e
IA, se puede automatizar este proceso. La clave para implementar
este tipo de marketing es establecer un ecosistema conectado de
sensores y dispositivos. Una vez establecida la infraestructura, los
especialistas en Marketing solo necesitan definir los desencadenan-
tes y las respuestas. Esto les permite ofrecer productos y mensajes
personalizados a los clientes en tiempo real, creando experiencias
inmersivas y significativas.

El marketing predictivo es el proceso de creacidén y uso de andlisis
predictivos, a veces con aprendizaje automatico, para predecir los re-
sultados de las actividades de marketing antes del lanzamiento. Esta
primera aplicacion permite a las empresas visualizar como respon-
derd el mercado e influir en él de forma proactiva (Kotler et al., 2021).
Los especialistas en Marketing basados en datos pueden anticipar la
demanda del mercado mediante acciones proactivas utilizando ana-
lisis predictivos. Esto les permite estimar el valor de los clientes po-
tenciales, prever el rendimiento de productos antes de su lanzamien-
toy comprender los sentimientos de los clientes para la construccién
de marcas. Se emplean técnicas como analisis de regresion, filtrado
colaborativo y redes neuronales, con la ayuda de aprendizaje auto-
matico o inteligencia artificial. Aunque requiere colaboracién con es-
tadisticos y cientificos de datos, los especialistas en Marketing deben
comprender estratégicamente cdmo aprovechar estos modelos para
obtener informacién relevante.

El marketing aumentado es el uso de tecnologia digital para mejorar
la productividad de los especialistas en marketing de cara al cliente
con tecnologias que imitan a los humanos, como chatbots y asisten-
tes virtuales. Garantiza que los especialistas en Marketing combinen
la velocidad y la conveniencia de la interfaz digital con la calidez y la
empatia de los puntos de contacto centrados en las personas (Kotler
et al., 2021).

La sinergia entre humanos y tecnologia es clave en la interaccién con
el cliente. Mientras que las interfaces digitales son adecuadas para
consultas simples, las interacciones mas complejas aln requieren el
toque humano. Por esto, es necesario dividir el trabajo entre maqui-
nas y personas, asignando tareas especificas segun el nivel de com-
plejidad. Empoderar a los empleados de primera linea con tecnolo-
gias digitales en el marketing aumentado permite adaptar el enfoque
a cada cliente, mejorando asi la experiencia general.

Dala-drivan
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Fuente: Kotler et al. (2021). Marketing 5.0. Tecnologia para la Huma-
nidad

Quienes se dedican a realizar actividades vinculadas a la disciplina
del Marketing deben ser capaces de evitar toparse con la miopia del
marketing. El concepto de miopia, en su contexto habitualmente uti-
lizado, hace referencia a un defecto de la visién. Ahora bien, ;en qué
se relaciona con el marketing?

Quienes venden, cometen el error de poner mayor atencion a los
articulos especificos que ofrecen, y no a los beneficios y las experien-
cias producidos por los mismos. Padecen la miopia del marketing:
estan tan interesados/as en sus articulos que se concentran solo en
los deseos existentes y pierden de vista las necesidades latentes de
quienes compran. Olvidan que un articulo es solo una herramienta
para resolver un problema de quien compra. ;Cuantas veces no en-
tendemos las caracteristicas técnicas de los productos y/o sus espe-
cificaciones? jParece que tenemos que ser expertos/as en el temal!
Si bien es cierto que los/as consumidores/as llegan con mayor in-
formacion al momento de efectuar una compra, es importante no
perder de vista hacer foco en su necesidad y como satisfacerla. A
continuacion, se presenta un ejemplo realizado por estudiantes de
AGl en afios anteriores.
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Figura 12: Dentista Guillermo

En este caso, se presenta en la figura 12, a un profesional cuyo nom-
bre es Guillermo y se dedica a la Odontologia. Si se toma como refe-
rencia la definicién anterior, se pueden mencionar los servicios que
presta Guillermo. Pensemos en algunos ejemplos: colocacién de per-
nos y coronas metaloceramicas sobre premolares, tratamiento de
alineadores invisibles, frenectomia y gingivectomia. Resulta indesci-
frable comprender cuales son los servicios que él presta.

Pampita, mi hermana :) ©

Figura 13: Dentista Guillermo reflejando su propuesta de valor

En la figura 13, el dentista se ve acompafiado de una persona famosa
de Argentina, que resulta ser su hermana. Ademas de ello, acom-
pafia la imagen con la siguiente frase: “Si nos visitas, te vas con la
sonrisa de Pampita, mi hermana”. ;Explic6 Guillermo qué servicios
presta? iNo! Su foco se posiciond en mostrar los resultados. ;Creen

qgue ser hermano de una persona famosa puede ayudarlo? Eso no lo
podemos asegurar con certeza, pero sin dudas que tiene un cierto
impacto en quienes visualizan el resultado de su trabajo.

Es muy facil caer en la miopia del marketing. Como Licenciados/as en
AGlI, tenemos que tener la capacidad de proponer alternativas para
“romper” con ella. Es por eso que desde la materia, mostramos me-
todologias que sirvan para mitigar la aparicion del concepto. Las mis-
mas estan planteadas en un criterio de menor a mayor complejidad
de implementacion.

La primera propuesta consiste en identificar caracteristicas del pro-
ducto que sean percibidas y/o valoradas por clientes. A partir de
ellas, traducirlas en los beneficios que les podria otorgar. Para este
punto, se puede repasar la evolucion del concepto de Marketing.

Producto: Bicicleta mountain bike

"Si nos visitas, te vas con la sonrisa de

Caracteristica técnica Beneficio
Cuadro de aluminio Mayor durabilidad
Menor peso

21 velocidades

Adaptable a diferentes terrenos y tipos de
pendientes

Frenos de disco mecanico en ambas ruedas

Control seguro

Suspension delantera

Para suavizar golpes y vibraciones

La segunda consiste en definir la propuesta de valor de la organiza-
ciény también de ese articulo que se esta ofreciendo. Para profundi-
zar en este punto, te sugerimos leer el apartado “Propuesta de valor”
de este capitulo.

Propuesta de valor de UNRaf: innovacién en la oferta académica.
Propuesta de valor de AGI: a partir de la incorporacién de materias
informaticas y tecnologicas, se define un perfil tecnolégico que ofre-
ce ventajas competitivas en la vida profesional.
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La tercera metodologia requiere de un trabajo mas profundo y a ni-
vel organizacional.
Para profundizarla, te invitamos a visualizar el siguiente video:

Simon Sinek (2009) nos invita a pensar diferente, a partir del concep-
to “Circulo de oro”. Este modelo de pensamiento se compone de tres
circulos concéntricos:

* Por qué (Why): el proposito, la causa o la creencia funda-
mental que motiva a la organizacién. Es la razén principal
por la que existe y por la que hace lo que hace.

* CAémo (How): el proceso o los valores que distinguen a la
organizacién y la hacen especial o mejor que otras.

*  Qué (What): los productos o servicios que la organizacién
ofrece.

Sinek (2009) argumenta que las organizaciones que empiezan a
comunicar desde el “Por qué” y luego avanzan hacia el “Como”" y el
“Qué”, conectan emocionalmente con las personas, creando lealtad
y conexion.

Laboratorio de andlisis clinicos, bacteriolégicos, bromatolégicos y
veterinarios
« Por qué: el propésito de la organizacion consiste en brin-
dar respuestas de calidad a su comunidad de clientes (fa-
milias, profesionales de la salud, empresas, profesionales
de la medicina veterinaria).
+ Como: el poder cumplir con el por qué, es a traveés de:
+ Personal capacitado.
+ Seleccion rigurosa de proveedores.
+ Equipo de Ultima tecnologia.
*  Procesos definidos.

* Analisis clinicos.

« Analisis bacteriolégicos.
* Analisis bromatolégicos.
* Analisis veterinarios.

En el concepto anterior se mencioné que la disciplina del Marketing
busca entregary captar valor entre las partes. A continuacién, se pro-
fundizara sobre ese punto en especifico, introduciendo un concepto
que si bien se inicia en la materia de Marketing, se escala en otros
espacios de la carrera como Marketing digital, Gestion Estratégica y
Direccion Estratégica.
En multiples ocasiones, las organizaciones se definen por los pro-
ductos que venden y/o los servicios que ofrecen. En la materia de
Marketing se pone en juego esta idea, invitando a pensar un poco
mas alla de ello.
Considerando que la definicion de Marketing apunta a satisfacer ne-
cesidades, se puede afirmar entonces que las organizaciones ofre-
cen una solucién a esa necesidad. Estas soluciones pueden traducir-
se en beneficios, aunque no es suficiente para que una organizacion
pueda sostenerse en el tiempo.
Sise ahonda en la idea de solucionar un problema, surge la propues-
ta de valor. Ella responde a las siguientes preguntas en las organiza-
ciones: ;por qué nos eligen?; ;qué nos hace distintos/as?; ;qué pro-
blema estamos solucionando que el resto no?
La propuesta de valor para quienes realizan Marketing es clave, dado
gue permite identificar los beneficios que hacen que la marca / orga-
nizacion se destaque y sea elegida entre diversas opciones.
Definir la propuesta de valor es esencial para construir vinculos du-
raderos, estrechos y redituables entre las partes. Para definirla, se
propone que cumpla con ciertas caracteristicas:

+ Serrepresentativa de la organizacion.

« Serunica.

+ Ser sostenible en el tiempo.

« Ser claramente superior.

+ Seraplicable y flexible para adaptarse a las variaciones de

las partes interesadas.

Es importante destacar que la propuesta de valor no siempre es una
Unica caracteristica. Las organizaciones pueden combinar una serie
de atributos que la definan. También, resulta de interés destacar que
no tiene por qué ser tangible.

Definir la propuesta de valor para una organizacién no es tarea sen-
cilla. Mucho menos comunicarla. Por eso, una tarea para quienes ha-
cen Marketing es ser capaces de hacerla percibir por quienes eligen a
la organizaciény, al mismo tiempo, tener la flexibilidad para ajustarla
/ redefinirla / repensarla / adaptarla a lo que definan quienes las eli-
jan.

Existe un proceso para construir la propuesta de valor, también lla-
mado proceso de Marketing. El mismo se abordara en capitulos pos-
teriores y se detalla a continuacién:
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Creacidn de valor para los/as clientes/as y establecimisnto -::E:E::-:m
de relaciones con ellos/as i clantosis
" 0y,
1 2 3 L] b
Emterder ¢l Digafhnr wmn Elnlsarar ur Fatnkbhisas Captar Valor
i cada iy 153 eSlralegim de programa de rel&cicornes i elligivbia)as
A catic e y [SE T %y ] marketing redituablas ’ pacs Shtanar
los desess de impulisda Do integrada que lesgrar el utilidades y
clieniesas clientesias w pa e gl ety T dohe da de act o dio
valor supsarior clantesas ellosfas
Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing.
A continuacion, se detallan algunos ejemplos de propuesta de valor
de organizaciones:
Organizacion Propuesta de valor
Mutual Apoyo econdémico.

Acompafiamiento y contencion.
Cercania.

Empresa de servicio de seguridad y limpieza

No preocupacion en la gestion de la
seguridad y limpieza.

Centro de salud Cercania con pacientes.

Buena calidad de atencion.

Oferta de aparatologia altamente tecnoldgica.

Tabla 1: Ejemplos de propuestas de valor de organizaciones

La primera etapa del proceso de elaboracién de propuesta de valor
y/o proceso de marketing propone entender el mercado, y las nece-
sidades y deseos de clientes/as.

Las necesidades son estados de carencia percibidos e incluyen las
fisicas basicas de alimento, ropa, calidez y seguridad; las sociales, de
pertenencia y afecto; y las individuales, de conocimientos y expre-
sién personal.

Los deseos son la forma que adoptan las necesidades, moldeadas
por la cultura y la personalidad individual. Se describen en términos
de objetos que satisfacen necesidades. Por ejemplo, una persona en
Argentina necesita alimentarse, pero desea un asadito. Cuando las
necesidades estan respaldadas por el poder de compra, se convier-
ten en demandas.

Teniendo en cuenta que una necesidad puede transformarse en de-
manda, ¢qué rol ocupa el Marketing en ese proceso? En la siguien-
te figura es posible afirmar que la disciplina identifica necesidades,
orienta el deseo y estimula la demanda.

-;- * o

3B B B g

EQULIBRIO —» [NECESDAB| —  DESEO  — | DEMANDA  — EGUILIBRIO
SUNgE una carencia Chmo guiene Intencitn + capacidad
satisfacerla adquisitiva
Orienta

HAEKETING
Identifica Extimula

Fuente: Sayago, D. (marzo de 2025). Marketing educativo

Entonces, el Marketing solo satisface necesidades? ;O también las
crea? Este es un debate in aeternum y hay quienes tienen posicio-
nes bien definidas. Lo que si es posible afirmar es que un propésito
fundamental del Marketing es cubrir las necesidades y los deseos
del publico objetivo de una manera mejor que la competencia. Esto
ayudara a crear valor para cada cliente, por lo que es de suma impor-
tancia tener un total entendimiento acerca de cémo piensan, cémo
sienten y cdmo actyan cada uno/a de ellos/as.

La inteligencia artificial (IA) ha evolucionado para imitar las capacida-
des cognitivas humanas, especialmente en el analisis de datos para
el desarrollo de predicciones. Considerando que la carrera busca for-
mar profesionales que puedan gestionar informacion, el aprender a
utilizar esta tecnologia es parte del plan de estudios.

La carrera busca abordarla a partir de diferentes miradas: en la mate-
ria Informatica, se brinda una introduccién al concepto. En catedras
como Ingenieria de Software, se propone el uso de la herramienta
para el disefio y desarrollo de los mismos. En Administracion y Dise-
flo de procesos organizacionales, se apropia la IA para el desarrollo
de acciones de mejora. En el caso de Marketing, es viable utilizarla a
partir de datos de clientes para descubrir conocimientos Utiles para
el marketing.

Al combinarse con otras tecnologias, la |IA puede ofrecer ofertas per-
sonalizadas a clientes especificos, permitiendo asi el marketing de
“segmentos de uno”. Un ejemplo de esta tendencia es el Marketing
5.0, donde el aprendizaje automatico de la IA ayuda a predecir el éxi-
to de nuevos productos.

Ademas, la IA ayuda a recomendar productos y contenidos relevan-
tes a grupos de compradores basados en sus perfiles y patrones de
compra. Los motores de recomendacién como Amazon, Netflix y
YouTube son cruciales para empresas digitales, debido a que anali-
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zan historiales de compras para identificar relaciones entre produc-
tos y aumentar las ventas adicionales y cruzadas.

A lo largo del Cuaderno de catedra, se abordara el concepto de IA
transversalmente. Te invitamos a leer el siguiente articulo que pro-
fundiza el tema:

Marie Gulin-Merle, M.; Wagonfeld, A. (julio de 2024). IA para marke-
ting: del “hype” al "how”. https://www.thinkwithgoogle.com/

+ ¢Qué palabras comunes encontras entre las personas que
no estan vinculadas a la disciplina y los chatbots de IA?

+  ¢Qué palabras / frases tienen en comun quienes se dedi-
can a la disciplina del Marketing y los conceptos de auto-
res/as referentes/as?

+ El marketing “tradicional” y digital, ¢son disciplinas dife-
rentes?

+  ¢En qué actividades podrias aportar como profesional de
AGI en un area de Marketing?

« ¢Enqué otros ejemplos cotidianos podés visualizar el con-
cepto de miopia?

+ ¢Cudl es la propuesta de valor de la Licenciatura en Ad-
ministracién y Gestion de la informacién? ;Cual es la pro-
puesta de valor como estudiante de AGI?

+ ¢;Usaste herramientas de inteligencia artificial para algu-
na actividad personal? ;Pueden ser extrapolables para la
materia?

En Argentina, existe la Asociacién Argentina de Marketing (AAM) y la
Asociacion Argentina de Marketing Digital (AMDAR). Si querés cono-
cer cudles son los temas de interés que se debaten en nuestro pais
sobre la disciplina, te invitamos a explorar sus sitios web:

Asociacion Argentina de Marketing (AAM). https://www.aam-ar.org.
ar/

Asociacion Marketing Digital Argentina (AMDAR). https://amdar.com.
ar/

Asociacion Argentina de Marketing (AAM). https://www.aam-ar.org.
ar/

Asociacion Marketing Digital Argentina (AMDAR). https://amdar.com.
ar/

Gulin-Merle, M.; Wagonfeld, A. (julio de 2024). IA para marketing: del
“hype” al “how”. https://www.thinkwithgoogle.com/

Kotler, P.y Keller, K. (2012). Direccién de Marketing. Decimocuarta edi-
cién. Cap. 1. Pearson Educacién.

Kotler, P. y Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing. Pearson
Educacion.

Kotler, P.; Kartajaya, H.; Setiawan, . (2021). Marketing 5.0. Tecnologia
para la Humanidad. Caps. 1, 2y 7. Almuzara.

Macid Domene, F. (2018). Estrategias de Marketing Digital. Cap. 1 a 3.
Ed. Amaya.

Sagayo, D. (marzo de 2025). Marketing educativo. https://dannysaya-
go.wordpress.com/necesidades-deseos-y-demandas/

Sinek, S. (2009). Start with why: How great leaders inspire everyone to
take action. Penguin Group.

Shum Xie, Y. M. (2019). Marketing digital: navegando en aguas digitales
(2a. ed.). Ediciones de la U.
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Conceptos clave

+ Plan estratégico de marketing.
+ Plan operativo de marketing.
+ Plan de marketing.

Abordaje teérico

La planificacidon en la disciplina del Marketing

En el capitulo 1 se abordé el concepto de Marketing y se detall6 que
el mismo consiste en un proceso de generacion y captacion de valor.
Ese proceso debe ser planificado y, tanto en la materia de Marketing
y Comercializacion como en Marketing Digital, se abordaran acciones
a nivel estratégico y operativo.

Cuando hablamos de lo estratégico, generalmente nos referimos
a acciones macro que se definen a mediano / largo plazo. Por otra
parte, lo operativo consiste en definiciones micro a corto y mediano
plazo.

En su definicién conceptual, el marketing estratégico “determina los
mercados meta y la proposicion de valor que se van a ofrecer, en
funcion del analisis de oportunidades de mercado” (Kotler y Keller,
2006). El marketing operativo, también llamado marketing tactico,
“especifica las acciones de marketing concretas que se van a poner
en practica, como caracteristicas del producto, promocion, comer-
cializacion, establecimiento de precio, canales de distribucién y servi-
cios"(Kotler y Keller, 2006).

Marketing Estratégico y Marketing Operativo

A continuacion, se detalla un analisis comparativo del proceso de pla-
nificacién estratégica y operativa de marketing:

MARKETING ESTRATEGICO
| MENTEDELAEMPRESA

MARKETING OPERATIVO

Figura 14: Diferencias entre marketing estratégico y operativo

Es importante comprender la diferencia entre lo estratégico y ope-
rativo, dado que son conceptos transversales a gran cantidad de

_ﬁ (-
Catectar necesidades v servicios a =  Conguistar mercados existentes.
cubsrir, = Alcanzar cuctas de mercads
Identificar productos ¥ mercados prefijadas.
analizando du atractiv (Cielo de R = Gestionar products, punto de
vida y ventas potenciales), wenka, prechs ¥ profmacian,
Creacitn de ventajas competithras " = Creacidn y control de presupuestos
Previsiones globales. de marketing y wentas

. od

Amedio- argo plazo. Acono-medopiuzs . (C
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materias de la Licenciatura y, en consecuencia, a las actividades que
desarrolla un/a profesional de AGI en cualquier organizacion.

El marketing estratégico busca conocer cudles son las necesidades
actuales y futuras de consumidores/as, analizar el mercado para
evaluar la posibilidad de incursionar en nuevos nichos, realizar la
identificacion de segmentos del mercado y orientar a la empresa en
las posibles oportunidades que brinda el entorno. En esta linea, el
operativo, también llamado “marketing tactico” o “marketing opera-
cional”, es basicamente el paso de la teoria a la practica, llevando a
cabo las herramientas precisas del marketing mix para alcanzar los
objetivos propuestos, controlando, planificando y ejecutando las ac-
ciones necesarias para ello.

En las dos catedras se abordara una herramienta esencial para plas-
mar las acciones de marketing estratégico y operativo en las orga-
nizaciones. La misma se denomina plan de marketing y se aborda a
continuacion.

El plan de marketing es una herramienta que ayuda a articular todos
los procesos necesarios para alcanzar el objetivo deseado. Una bue-
na planificacidon ayuda a minimizar el riesgo previsto dentro del plan.
Planificar ayuda a proyectar lo que se quiere alcanzar.

Se presentan a continuacion definiciones sobre la herramienta:

* Esundocumento escrito en el que, de una forma sistema-
tica y estructurada, y previos los correspondientes anali-
sis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un
periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los
programas y medios de accidbn que son precisos para al-
canzar los objetivos enunciados en el plazo previsto. (Sanz
de la Tajada, 1974)

* Esundocumento escrito, que tiene un contenido sistema-
tizado y estructurado, define claramente los campos de
responsabilidad de la funcién de marketing, y posibilita el
control de la gestidon comercial y de marketing. (Sainz de
Vicufia, 2009)

;Qué tienen en comun estas dos definiciones? ;Podrias sefalar las
similitudes?

El equipo docente solicité a la inteligencia artificial la respuesta. Se
presentan a continuacion los resultados:

Prompt:

Sos un/a docente de la materia de marketing. Tenés que detallar puntos
en comun de las siguientes definiciones de plan de marketing. La lectura
de estos puntos en comun la hardn estudiantes universitarios/as que se
estdn iniciando en el concepto, por lo que debe estar explicado de una
manera sencilla y amigable.

Definicién 1:

+ Esundocumento escrito en el que, de una forma sistema-
tica y estructurada, y previos los correspondientes anali-
sis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un
periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los
programas y medios de accidbn que son precisos para al-
canzar los objetivos enunciados en el plazo previsto (Sanz
de la Tajada, 1974).

Definicién 2:

+ Esundocumento escrito, que tiene un contenido sistema-
tizado y estructurado, define claramente los campos de
responsabilidad de la funciéon de marketing, y posibilita el
control de la gestion comercial y de marketing (Sainz de
Vicufia, 2009).

¢{Qué tienen en comun estas dos definiciones?
Respuesta (resumida):

+ Documento escrito: ambas definiciones destacan que un
plan de marketing es un documento que se escribe. Esto
significa que todo lo que se planea y decide se pone por
escrito para que sea claro y facil de seguir.

+ Estructuray sistematizacion: tanto Sanz de la Tajada como
Sainz de Vicufia mencionan que este documento tiene una
estructura organizada. No es un conjunto de ideas desor-
denadas, sino que sigue un orden légico y coherente que
facilita su comprension y ejecucion.

+ Definicién de objetivos y responsabilidades: en las dos
definiciones se habla de desarrollar objetivos y responsa-
bilidades. Esto quiere decir que el plan debe establecer
claramente qué se quiere lograr (objetivos) y quién se en-
cargara de cada tarea o area (responsabilidades).

Hasta esta instancia, seguro que nuestros resultados son similares a
lo respondido por la inteligencia artificial. Ahora sigamos leyendo su
respuesta:

+ Periodo de tiempo determinado: la primera definicién
menciona explicitamente que los objetivos deben lograr-
se en un periodo de tiempo determinado. Aunque la se-
gunda definicion no lo dice directamente, implicitamente
también sugiere que las acciones de marketing se plani-
fican y evallan en un tiempo especifico para permitir el
control y gestion de las mismas.

« Control y seguimiento: la segunda definicion destaca que
el plan permite el control de la gestion comercial y de mar-
keting. La primera definicién, aunque no lo menciona di-
rectamente, también sugiere que los programas y medios
de accion se detallan para asegurarse de que se pueden
seguir y evaluar.

(Estas de acuerdo con las ultimas dos reflexiones? Recordemos
siempre que la inteligencia artificial produce contenido propio, pero
esto no significa que sea correcto y/o que tengamos que estar 100%
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a favor de lo que propone.
En este caso, srecordas haber abordado el concepto de control y se-
guimiento en otra materia? Al tratarse de un proceso, es factible pen-
sar en la aplicacion de la mejora continua, contenido visualizado en
Administracion y Disefio de procesos organizacionales.
Habiendo reflexionado sobre su definicién, es posible afirmar que es
importante porque:
+ Determina cursos de accion dirigidos a conquistar, mante-
ner y desarrollar mercados: planifica, establece objetivos
y plazos.
* Es una base sélida para compartir con otras areas / de-
partamentos de la organizacion: es un documento escrito.
+ ldentifica oportunidades: parte de la estrategia.
+ Es participativo: define responsabilidades.

Para cerrar esta seccion, resulta importante destacar que el plan de
marketing es una herramienta flexible. Puede aplicarse a la disciplina
tradicional y/o abocarse 100% a lo digital. Asimismo, es factible de
ser aplicado en toda la organizacién, en una Unica unidad de nego-
cios, en una linea de productos e incluso en un producto.

Existen diversas estructuras planteadas por autores/as para el desa-
rrollo de un plan de marketing. Lo cierto es que no existe un modelo
ideal. Cada organizacion debe plantearlo considerando diferentes
factores, como por ejemplo: las caracteristicas del negocio y de clien-
tes/as, las practicas de la competencia, la cultura de la organizacion,
el momento en el que se encuentra la organizacién, entre otros. To-
dos los modelos aplicados por organizaciones orientadas al mercado
contienen invariablemente, los siguientes elementos:

+ Descripcion de la situacion.

+  Objetivos.

+ Estrategias.

*  Proyeccién de resultados.

Sin embargo, no todos incluyen el concepto de oportunidad. En am-
bas materias, se recorreran las etapas, siguiendo una secuencia sur-
gida de la combinacion de diversos/as autores/as y haciendo foco en
este concepto.

En esta primera etapa se describe cual es el punto de partida de la
organizacién, es decir, su situacién actual y por qué no es satisfacto-
ria. Se analizan factores como misién, vision, valores, esencia de la
marca, competencia, entre otras. En resumen, se analiza cual es la
situacién de partida en relacion con el entorno, con el mercado y con
la competencia.

A continuacién, se describen puntos a tener en cuenta en cada ins-
tancia y herramientas clave para ejecutar el proceso, tanto para el
concepto de Marketing como para el de Marketing digital.

El interrogante principal es: ;como esta afectando el mundo digital al
mercado al que se dirige la organizacion? Algunos aspectos a tener
en cuenta son el acceso de la poblacién al mundo digital, cuales son
las costumbres o formas de uso, con qué finalidad utiliza la red, cua-
les son los sitios web mas visitados.
Para este andlisis se recomienda el acceso a informes oficiales de
centros estadisticos del mercado objetivo tanto del sector publico
como privado que analicen este tipo de tendencias. No solo es nece-
sario tener un repositorio de informacion fidedigno, sino establecer
un periodo de frecuencia para su analisis y obtener informacién ac-
tualizada.
Se hace hincapié, entonces, en dos pasos a seguir fundamentales:

+ Documentacién y acopio de informacién actualizada.

* Analisis de como esos datos afectan a la organizacion, al

mercado y al plan de marketing.

¢Qué esta ocurriendo en el mundo digital en relacién a nuestro sec-
tor? ;Cudl es su impacto y cuales son las principales tendencias?

Al igual que en el analisis del mercado, resulta crucial tener detecta-
das fuentes de informacion. Algunos ejemplos son administraciones
publicas a nivel nacional, organizaciones sectoriales como colegios
profesionales, asociaciones y federaciones empresariales, sindica-
tos, asociaciones de consumidores, consultoras especializadas o uni-
versidades, que suelen ser los principales impulsores de este tipo de
estudios.

Concepto también abordado en la materia Introducciéon a la Econo-
mia. En esta instancia, el plan sugiere realizar las siguientes reflexio-
nes: ;quiénes son los principales competidores y como se compara a
la organizacion con ellos? ;En qué se aventajan? ;Co6mo esta nuestra
organizacién de preparada para competir contra ellos?

El primer paso es enfocarse en los competidores directos, aquellos
gue ya estan en el mercado y ofrecen productos, servicios o conte-
nidos similares a los mismos segmentos de clientes potenciales. Es
crucial:

+ lIdentificar correctamente a los competidores, comparar
la situacién actual propia con la de ellos y tomarlos como
referencia futura.

* Analizar los principales indicadores que describen su si-
tuacion comparada con la propia y las estrategias que los
han llevado a su ventaja.

+ Comprender qué funciona y qué no en el sector a través
de un analisis de las mejores practicas de la competencia.

Tip secreto para estudiantes de AGI: salir fuera de la caja y analizar
competidores no tan directos y de otros mercados puede, en deter-
minados momentos del ciclo de vida de las organizaciones, ser un
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diferencial que genere nuevas oportunidades.
A continuacién, se detallan herramientas practicas para desarrollar
esta etapa:
* Matriz FODA: herramienta que se aborda en la materia
Gestion y Administracién de las organizaciones.
« 5 fuerzas de Michael Porter (2009).

Michael Porter (2009) identificé las 5 fuerzas que afectan la capaci-
dad de una organizacién de satisfacer las necesidades de sus clientes
y generar beneficios. Un cambio en cualquiera de estas fuerzas obli-
ga a la organizacion a redefinir su estrategia. Ellas son:

* Amenazas de productos sustitutos: ;qué productos pue-
den comprar los clientes en vez de los de la misma orga-
nizacion?

* La amenaza de nuevos competidores: scuan facil es in-
gresar en el mercado en el que se encuentra inmerso la
organizacion?

+ Laintensidad de la competencia: ;quiénes son y qué tipo
de relacién se tiene?

« El poder del cliente: ¢qué tipo de poder posee el cliente
con respecto a la organizacion?

* El poder de los proveedores: ;qué tipo de poder poseen

los proveedores con respecto a la organizacion?

Para ampliar sobre esta metodologia, se recomienda leer el siguiente
documento: Porter, M. (2009). Five forces. En HSM (Ed.), The Best of
Inspiring Ideas. Hsmglobal.com

Asimismo, en el capitulo 4 se aborda la metodologia.

Matriz de las 8 dimensiones
Se trata de analizar la organizacién bajo 8 aspectos:

* Procesos: cuales son los procesos de negocio que reali-
za la organizacion. El concepto de procesos de negocio se
aborda en la catedra de Administracién y Disefio de pro-
cesos organizacionales.

* Finanzas: situacién financiera de la organizacion (ventas,
ingresos, ganancias).

* Reputacién /imagen: premios, politicas definidas, comen-
tarios y/u opiniones de clientes.

* Marketing y comunicacion: si cuenta con acciones de mar-
keting y dénde.

+ Organizacion: estructura, puestos de trabajo, sucursales.

+ Alianzas: asociaciones, camaras, grupos en los que partici-
pa la organizacion.

+ Tecnologia: en términos de hardware y software.

*  Producto / mercado: cartera que ofrece y dénde.

Especificamente, para las instancias digitales:

* Mercado y sector: Google Scholar y Google Trends.

+ Competencia: Semrush, Sistrix, SimilarWeb, Buzzsumo,

BoardFy, Nubimetrics, Kompyte.

Las herramientas digitales proveen una gran cantidad de datos e in-
formacion que resulta necesario seleccionar, priorizar, interpretar y
plasmar en un entregable, a quien tome decisiones. Esta tarea es una
actividad clave que pueden desarrollar AGls en el mercado laboral,

considerando no solo el perfil de la carrera, sino los conceptos traba-
jados en materias como Taller de Estadistica y Calculo, Probabilidad
y Estadistica, Introduccién a la Gestién de datos, y Aprendizaje auto-
matico y Mineria de datos.

No hay una herramienta mejor que otra, sino que cada una puede
aplicarse de manera complementaria, entendiendo la capacidad de
la organizacion para hacerlo.

En las catedras proponemos incorporar un concepto adicional para
esta etapa denominado Inteligencia de mercados. Segun Kotler y Ke-
Iler (2006), se entiende como “el disefio sistematico, recoleccién, ana-
lisis y presentacién de la informacion y descubrimientos relevantes
para una situacién de mercadotecnia especifica a la que se enfrenta
la empresa”.

¢Por qué lo incorporamos en esta instancia? El entorno empresarial
esta en constante cambio y se requiere un monitoreo de manera sis-
tematica. El autor reconoce la importancia de la inteligencia comer-
cial y de mercados como un componente critico de la gestién del
marketing. La recopilacion y el uso efectivo de informacién relevante
sobre el mercado son fundamentales para el éxito de cualquier es-
trategia de marketing.

La seriedad, la exploracién responsable y la sistematizacién al mo-
mento de recabar informacién es un valor que un/una AGI debe sos-
tener en el tiempo, ya que es un diferencial al momento de la toma
de decisiones.

Para concluir, en esta instancia sera importante poner en valor el
concepto de oportunidad: ¢qué posibilidades de accién hay en el
mercado?; ;qué esta sucediendo en el entorno?; ;como pueden las
organizaciones apropiarse de ello y desarrollar un diferencial en el
futuro?

Se trata de definir cual es el segmento de publico objetivo sobre el
que se enfocaran las estrategias. Se realiza un proceso de segmen-
tacién y se estructura el viaje del cliente. Este punto se profundizara
en los capitulos 3y 4.

Definir objetivos de Marketing en funcién de los objetivos de la or-
ganizacion.

¢Donde queremos estar? Esto puede incluir una vision y objetivos
numéricos especificos para los canales digitales.

La eleccion de medios y estrategias, la determinacién de recursos,
la inversién necesaria y la estimacién de un plazo realista para al-
canzarlos dependen esencialmente de cuales son esos objetivos. Los
objetivos deben pensarse con una estructura SMART, tal como se
plantea en la materia Administracién y Disefio de procesos organi-
zacionales de la Licenciatura. Junto a ellos, y también abordado en la
materia, resulta de importancia definir indicadores, también Illama-
dos KPI, por su sigla en inglés. Estas métricas permitiran validar la es-
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trategia y determinar el éxito o no en laimplementacion de la misma.

Incluye planes de accion para operativizar el cumplimiento de objeti-
vos. En el capitulo 5 se abordaran especificamente las aristas vincu-
ladas a este paso.

Como cierre de este capitulo, el equipo docente resalta que lo im-
portante de la planificacién no es el plan en si, sino el proceso. Lleva
al equipo de trabajo a una reflexién estratégica y, en consecuencia,
a un conocimiento mas exhaustivo de la propia realidad de la orga-
nizacion.

Una distribuidora de bebidas y comestibles de la ciudad de Rafaela
definié como propuesta de valor “ser generadores de buenos mo-
mentos”. A partir de esta premisa, se propone realizar una planifica-
Cién estratégica de marketing.

En primera instancia, la empresa retoma la misién, vision y valores
para proponer una planificacién alineada a estos tres conceptos.

Analisis interno

Analisis del contexto

A nivel estratégico:

FODA (interno-directorio-clientes)
VARIABLES CONTROLABLES (4P)
STAKEHOLDERS (partes interesadas)

A nivel de marketing:
Estrategias de marketing actuales.
Efectividad de campaiias pasadas
Recursos disponibles

PESTEL VARIABLES NO
CONTROLABLES (politico, legal, econémico,
tecnologico, entre otros)

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Tabla 3: Analisis interno y externo. Ejemplo integrador

Realizado el analisis de la situacién inicial, se defini6 el publico obje-

tivo:

Empresa-empresa (B2B)

Empresas

Kioscos - almacenes - barrios
Eventos - bares - boliches
Mayorista

Franquicias

Mision Ser generadores de buenos momentos.

Vision Expandir nuestras unidades de negocio de forma
consolidada, ofreciendo servicios a nivel
regional, y potenciar la identidad de marca.

Valores Integridad

Vocacion por el servicio
Trabajo en equipo
Profesionalismo

Pasion

Innovacién constante
Respeto

Empresa-consumidor/a final (B2C)

Sucursales

Delivery

Tabla 2: Ejemplo integrador de definicién de misién, vision y valores

Con estos conceptos como norte, inicia su plan de marketing con un
analisis del contexto y, en paralelo, un analisis interno. A continua-
cién, se detallan los puntos relevados:

Tabla 4: Definicion de publico objetivo. Ejemplo integrador

El objetivo general del plan era desarrollar una estrategia de marke-
ting 360° para todos los clientes identificados. En los préximos capi-
tulos se ahondara en las etapas siguientes.

+ ¢En qué etapas del plan de marketing puede intervenir
un/a profesional de AGI? ;Qué habilidades consideras ne-
cesarias para afrontar este desafio?

* Aunque en la organizaciéon no exista area de Marketing,
¢se puede realizar un plan de marketing?

En Argentina, existe la Camara Argentina de Comercio Electrénico
(CACE). Alli es posible acceder a informes estadisticos sobre temas
qgue pueden ser de utilidad en la elaboracién de un plan de Marke-
ting. Aqui el enlace para explorar:_https://cace.org.ar/

Una plataforma global digital de datos e inteligencia empresarial de
la cual se pueden extraer reportes, estadisticas e informacién intere-
sante es Statista. A continuacion, se deja el enlace para exploracion:
https://es.statista.com/
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Para quienes deseen profundizar en la elaboraciéon de Planes de
Marketing digitales, existen plantillas predeterminadas que, al estilo
checklist, permiten realizar un diagnéstico y plan de accién rapido.
Aqui se proveen algunas:

Plantilla 1

Plantilla 2

Camara Argentina de Comercio Electréonico (CACE). https://cace.org.
ar/

Chaffey, D.; Ellis-Chadwick, F. (2015). Marketing digital: estrategia, im-
plementacion y prdctica. Cap. 4. Pearson Educacion.

Kotler, P.y Keller, K. (2012). Direccién de Marketing. Decimocuarta edi-
cion. Cap. 2. Pearson Educacion.

Macia Domene, F. (2018). Estrategias de Marketing Digital. Caps. 3y 4.
Ed. Amaya.

Porter, M. (2009). Five forces. En HSM (Ed.), The Best of Inspiring
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Conceptos clave

+ Comportamiento del consumidor/a.
+  Proceso de compra B2Cy B2B.

*  Customer Journey Map.

* Inbound Marketing.

Abordaje teérico

Modelo de comportamiento del consumidor

Se define el comportamiento del consumidor como el comporta-
miento que los/as consumidores/as exhiben al buscar, comprar,
utilizar, evaluar, y desechar productos y servicios que esperan que
satisfagan sus necesidades (Schiffman y Kanuk, 2010).

El comportamiento del / de la consumidor/a se enfoca en la manera
en que los/as consumidores/as y las familias o los hogares toman
decisiones para gastar o invertir sus recursos disponibles (tiempo,
dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Eso in-
cluye lo que compran, por qué lo compran, cuando, donde, con qué
frecuencia lo compran, con qué frecuencia lo utilizan, cémo lo eva-
[Gan después de la compra, el efecto de estas evaluaciones sobre
compras futuras, y cdmo lo desechan. Veamos en detalle cada una
de las etapas.

Fase de entrada

La fase de entrada influye en el /la consumidor/a para que reconozca
que tiene la necesidad de un producto. Consiste en dos fuentes de
informacion principales:

+ Las campafias de marketing de la empresa (el producto
mismo, su precio, su promocién y el lugar donde se ven-
de).

+ Las influencias socioldgicas externas sobre el / la consu-
midor/a (familia, amigos/as, vecinos/as, otras fuentes in-
formales y no comerciales, clase social y pertenencia a
grupos culturales y subculturales).

El efecto acumulativo de los esfuerzos de marketing de cada empre-
sa, la influencia de la familia, los/as amigos/as y los vecinos, asi como
el codigo de conducta imperante en la sociedad, son estimulos que
probablemente influyan en aquello que los/as consumidores/as ad-
quieren y como utilizan lo que compran.

Fase de proceso

La fase de proceso del modelo se centra en la forma en que los/as
consumidores/as toman decisiones. Los factores psicolégicos inhe-
rentes a cada individuo (motivacién, percepcién, aprendizaje, perso-
nalidad y actitudes) afectan la manera en que los estimulos externos
de la fase anterior influyen en el hecho de que el consumidor/a re-
conozca una necesidad, busque informacién antes de la compra y
evalle las alternativas. A la vez, la experiencia obtenida durante la
evaluacion de alternativas afecta los atributos psicolégicos del / de
la consumidor/a.
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La fase de salida en el modelo de toma de decisiones del / de la con-
sumidor/a se compone de dos actividades, después de la decisién,
estrechamente relacionadas:

+ El comportamiento de compra.

+ Laevaluacion posterior a la compra.

IMFLUEHCIAS EXTERMAL
Esfuerzos de marketing Ambiente sociocultural
de la empresa 1. Familia
ENTE:"‘IEIH 1. Drﬂdu:h‘f- 2. Grupos de rﬁf{lrt-hi;l..:l
2. Pramccicn 3. Fuentes no comaerciales
3. Frecio &, Clase social
&, Canales de distribucidn B, Culltura y subcultura

TOME DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR

Campo psicolégico
Reconocimiento 1. Motivacicon
de la necesidad | 2. Percepcion
3. Aprendizaje
, Blusgueda antes &, Parsonalidad
PROCESO i ;
de la eompra £ Actitudes
Evaluscian
de alternativas Expeciencla
COMPORTAMIENTS POSTERIGR
A LA DECISION
Compra
1. Pruebs
2. Compra repetids
SALIDA ] T

Evaluacion después
de la compra

Figura 15: Modelo de comportamiento del consumidor

El comportamiento de compra del / de la consumidor/a se ve influido
por factores culturales, sociales y personales. De ellos, los factores
culturales ejercen la influencia mas amplia y profunda.

Cultura

Conjunto complejo de toda forma de expresion de una sociedad de-
terminada. Como tal, incluye costumbres, practicas, c6digos, sexo,
normas y reglas de la manera de ser, alimentacién, vestimenta, re-
ligion, rituales, normas de comportamiento y sistemas de creencias.
Los pueblos encuentran en su cultura explicaciones y sentido a sus
acciones, ideas e incluso a sus problemas. Todo lo que hacemos esta
impregnado de cultura, es decir, por el conjunto de valores, normas
y patrones de conducta a través de los cuales miramos al mundo que
nos rodea.

Subcultura

Dentro de una cultura existe un conjunto de grupos que viven de
un modo particular y propio esa cultura. Esos grupos, que aun for-
mando parte de una comunidad mas amplia tienen una forma de
comportamiento que los diferencia del grupo general y forman una
subcultura. Son grupos de individuos con normas y valores propios,
diferentes a los de la mayoria y que ademas buscan distinguirse y de
alguna manera mantener su privacidad.

Entre los elementos culturales que les permiten distinguirse se des-
tacan, por ejemplo: formas de vestir, formas de hablar, formas de
comportamiento como el saludo, el baile, el caminar, entre otros.

Clase social

Clase social es una forma de estratificacion social en la cual un gru-
po de individuos comparte una caracteristica comun que los vincula
social o econémicamente, sea por su funcién productiva o “social”,
poder adquisitivo o “econémico”, o por la posicion dentro de la buro-
cracia en una organizacion destinada a tales fines.

Ademas de los factores culturales, factores sociales como los grupos
de referencia, la familia, los roles y estatus sociales afectan nuestro
comportamiento de compra.

Grupos de referencia
Grupos que tienen influencia directa o indirecta sobre sus actitudes
y comportamientos.

iInfluencia direcha Grupos de pertenencia: Primaries [(Familia, amigos),

Secundarios (Rellgiosos, Profesionales, etc.)

Influencla indirecta Crupos de aspiracién (a los que les gustaria pertenccer)
Grupos disociativos (poseen valores o comportamientos rechazados)

Familia

Es uno de los factores que influyen en la organizaciéon de compras
de consumo mas importantes de la sociedad. Sus miembros consti-
tuyen el grupo de referencia con mayor influencia primaria. Existen
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Personalidad consumidor

dos tipos: de orientacion (madres/padre y hermanos/as) y de pro-
creacion (conyuge e hijos/as).

Roles y Estatus

Explican la posicidon que ocupa una persona dentro de cada grupo.
La gente elige productos que reflejan y comunican su rol y su estatus
actual o deseado en la sociedad.

Las caracteristicas personales que influyen en la decisién del com-
prador incluyen la edad y la etapa del ciclo de vida, la ocupaciény las
circunstancias econémicas, la personalidad y el concepto personal,
el estilo de vida y los valores. Debido a que muchos de estos factores
tienen un impacto directo en el comportamiento del consumidor, es
importante que los especialistas en Marketing estén bien al tanto de
ellos.

Edades y etapas del ciclo de vida

Los gustos varian con la edad. Las etapas psicolégicas del ciclo de
vida (transiciones y eventos criticos) detonan nuevas necesidades.
Los especialistas en Marketing también deben considerar estos
eventos criticos de la vida o transiciones (matrimonio, nacimiento de
un hijo, enfermedad, cambio de domicilio, divorcio, primer empleo,
cambio de profesion, jubilacién, muerte del cényuge) como detona-
dores de nuevas necesidades.

Ocupacién y circunstancias econémicas

La ocupacion determina patrones de consumo. Circunstancias eco-
némicas, por ejemplo: ingresos disponibles, ahorros, entre otros, de-
terminan la eleccién de marcas y productos.

Personalidad y autoconcepto

La personalidad es el conjunto de rasgos psicolégicos humanos dis-
tintivos que producen respuestas relativamente consistentes y per-
durables ante los estimulos del entorno, por ejemplo: autonomia,
control, respeto, sociabilidad, entre otros.

Autoconcepto: la eleccion y uso de una marca con una personalidad
se define por:

* Autoconcepto real.

+ Autoconcepto idea.

+ Autoconcepto segun los demas.

Rasgos de personalidad

Personalidad marca

CAPAT FIEL HABIL PACIENTE SEMSATO
TOLCRANTL CHGHD INTROVLRTIDG PODCROSO SCHTIMLCHNTAL
FLFXIRLF FETROWFRTIDO AMARLF CRGLUILLOSD TIMIE
AR L EHERGIO ERUDITD TRRAM UL, CURIIS0
WVALIFNTF AMWLARLF CHRCUA M A DD BFFLFEND LESTES
THARCHIILOD GENEROSOD CARIRIOSED RELAJA D ESPONTANED
FROTCCTOR FLLIZ MADURD INQUICTS SIMPATICD
BLECGRE ATENTO MODESTO SENSIBLE TENSD
INTELIGENTE MO EALILTA NERVHIED AMALITICD AMIMOLD
BELC LR INEPENDIEMNTE LOGICT ALERTIVG LA R
COMPLEIO INCFHKSS0 CRSFRVADDR COHIRIDS E%ﬁ:‘g:;

Estilo de vida y valores

Un estilo de vida es el patron de vida de un individuo. Se expresa a
través de sus actividades, intereses y opiniones. Esta intimamente
relacionado con restricciones de tiempos y econémicas.

Los valores son los sistemas de creencias que subyacen tras sus acti-
tudes y comportamientos.

Determinan las elecciones y deseos de la gente en el largo plazo.
VALS (acrénimo para “valores y estilo de vida") es el sistema de
segmentacion mas popular que combina estilos de vida y valores.
Partiendo de la jerarquia de necesidades de Maslow (1943) y del
concepto de caracter social, los investigadores de SRI Internacional
desarrollaron un esquema de segmentacién de la poblacion esta-
dounidense conocido como VALS. Invitamos a profundizar mas so-
bre el método VALS en el libro “Comportamiento del consumidor”, de
Schiffman y Kanuk (2010, pp. 67 a 69).

Conocer para interpelar: la importancia del Método VALS* en la
Comunicacioén Efectiva

*o de cualquier otro método que elijamos y que nos permita conocer los
rasgos de personalidad, conducta y estilo de vida de los clientes.

En el dindmico mundo actual, comprender a fondo a nuestros clien-
tes es la clave para establecer conexiones que sean significativas y
que perduren el tiempo. (Nota: jAcordate que esto es el objetivo fun-
damental del Marketing!).
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El Método VALS (Valores, Actitudes y Estilos de Vida) nos brinda una
herramienta invaluable para segmentar el mercado y adaptar nues-
tra comunicacion a las caracteristicas y motivaciones de cada grupo
de consumidores.

Reflexionamos con unas preguntas:
« ¢lmaginas hablarle a un amante de la aventura con un
tono tradicional y conservador?
« O peor aun, ¢dirigir un mensaje innovador a alguien que
prioriza la practicidad y la economia?

Sin duda, estos enfoques erréneos no solo fallarian en captar la aten-
cién del publico objetivo, sino que podrian generar una imagen nega-
tiva de la marca. ;/No te parece?

Veamos algunos ejemplos de cdmo una comunicacién inadecuada,
basada en una mala interpretacion de los perfiles VALS, puede afec-
tar negativamente a las empresas:

1-Hablandole a un “Perfil Superviviente”:

+ Comunicacién errada: un anuncio de un vehiculo de alta
gama dirigido a personas con bajos ingresos, enfatizando
el lujo y la exclusividad.

« Comunicacion efectiva: un mensaje que resalte la econo-
mia de combustible, la durabilidad y la funcionalidad del
vehiculo, enfocandose en como este puede mejorar la
vida cotidiana del consumidor.

Para conectar con ellos, ¢no te parece mejor apoyarte en los atribu-
tos mas valorados por un “superviviente”, alguien que necesita mu-
cho cuidar sus ingresos y maximizarlos?

2-Hablandole a un “Perfil Innovador”:

+ Comunicacion errada: un mensaje publicitario que pre-
senta un producto como algo tradicional y convencional,
sin destacar sus caracteristicas innovadoras o disruptivas.

+ Comunicacion efectiva: un anuncio que enfatice la tec-
nologia de vanguardia, el disefio Unico y la capacidad del
producto para redefinir las experiencias del consumidor.

¢Qué hubiese pasado si Don Steve Jobs no le hubiera metido tanta
onda sus presentaciones? (Y esto siguié haciendo la empresa des-
pués de su partida como una clave estratégica de comunicacion).

1-Hablandole a un “Perfil Pensador Practico”

+ Comunicacién errada: un mensaje emocional y sentimen-
tal que no presenta informacién concreta sobre el produc-
to o servicio, ni datos que respaldan sus beneficios.

+ Comunicacién efectiva: un anuncio que destaque las ca-
racteristicas técnicas del producto, su relacién calidad-pre-
cioy los beneficios tangibles que ofrece al consumidor.

Ahora pensa en tu vida cotidiana: /les hablas a todos tus amigos por
igual? ;O tratas de “enganchar” con ellos buscando algo que los iden-

tifique a los dos? ;Para qué nos vamos a poner emotivos con ese ami-
g0 que le gusta la practicidad? Y, por el contrario, ste vas a poner muy
serio y practico con ese amigo o0 amiga que necesita que conversen
de lo profundo de las cosas?

En sintesis, como pusimos en el titulo de la seccidn “Conocer para
interpelar”, recordamos la frase de una persona (era un gerente de
una reconocida empresa de la ciudad de Rafaela), a quien el equipo
de catedra quiere mucho. El nos decia: “lo que no se conoce, no se
quiere”. Esta frase tan simple, pero tan profunda es la esencia de es-
tos métodos que nos permiten conocer a los clientes y consumidores
para luego impactarlos.

El Método VALS nos permite evitar estos errores y dirigir nuestras
estrategias de comunicacidon de manera precisa y efectiva. Al com-
prender |los valores, actitudes y estilos de vida de cada grupo de con-
sumidores, podemos crear mensajes que resuenen con ellos, gene-
ren conexiones genuinas y conduzcan a acciones concretas, como la
compra o la fidelizacion.

En definitiva, el Método VALS es un faro que ilumina el camino hacia
una comunicacion efectiva en Marketing. Al conocer a fondo a nues-
tros clientes, podemos hablarles en su propio idioma, conectar con
sus emociones y necesidades, y construir relaciones duraderas que
impulsen el éxito de nuestro negocio.

Te proponemos que pienses la manera en la que realizas tus com-
pras. Seguramente, antes de comprar, investigas las diferentes op-
ciones existentes. Como consumidores pasamos por diferentes eta-
pas antes de tomar la decisién de compra final. Ese mismo proceso
lo realizan tus potenciales clientes.

El modelo de 5 fases se compone de la siguiente manera:

RacaonocimiEnio
del problermna

Busqueda
de Informacién

Evaluacion
de alternativas

B T
di Sompra

Campartamiento
post-compra

PAGINA 55



PAGINA 56

El proceso de compra se inicia antes que la compra real y tiene con-
secuencias durante un largo periodo después de la misma. Los con-
sumidores no siempre pasan por las cinco etapas: pueden omitir al-

gunas y volver a experimentar otras.

Dentro de dicha evaluacién también toman preponderancia las
creencias y las actitudes:
+ Creencias: pensamientos descriptivos que un individuo
tiene en relacién con algo.
+ Actitudes: las evaluaciones, los sentimientos y las tenden-
cias perdurables a la accién, favorables o no favorables,
gue tienen las personas respecto de algun objeto o idea.

El comprador reconoce la presencia de un problema o una necesidad
como consecuencia de estimulos internos o externos.

El objetivo es identificar las circunstancias que disparan una necesi-
dad especifica.

Existen dos niveles de implicacion en la busqueda:
+ Atencidn intensificada: la persona tan solo se vuelve mas
receptiva a la informacién sobre un producto.
+ Busqueda activa de informacion: consultando material de
lectura, pidiendo sugerencias a las amistades, entre otras.

Modelo de valor esperado

A cada atnbwbo se e asigna una
ponderacidn determinada

El consurmidor coniorma sus actitudes
hacis disersas mancas mediante un
procedimiznto de eealuacidn de atribubos

i

Frn funcidn de sus creencia el consurmicdor

califica a cada marca en kos atributos
considerados

Fuentes de informacién:
+ Personales.
+ Comerciales.
« Publicas.
+ De experiencia.

Cada fuente desempefia una funcién diferente en cuanto a su in-

fluencia en la decisién de compra.

+ Dinamica de busqueda: conjunto sucesivo de marcas im-

plicados en la toma de decisiones.
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Particidon de mercada identificar la jerarquia da los atributos que guian la tama de decisiones da
los consumidores para entender las diferentes fuerzas gue compiten ¥y oomo se forman estos

COn|untos

1-El consumidor intenta satisfacer una necesidad.

2-Busca que el producto que satisfaga esa necesidad le brinde cier-

tos beneficios.

3-Percibe cada producto como un conjunto de atributos con diversas

capacidades de ofrecer esos beneficios.

.

Caleuls del valar esparads v &lascidn da I

la mejar alternativa

Al ejecutar una intencion de compra, el consumidor puede tomar
hasta cinco subdecisiones:

*«  Marca.

+ Distribuidor.
+ Cantidad.

+  Tiempo.

+ Forma de pago.

Factores que intervienen:

« Actitudes de otras personas: la influencia depende de dos
condiciones: (1) la intensidad de la actitud negativa de los
demas hacia nuestra alternativa preferida, y (2) nuestra
motivacion para ajustarnos a los deseos de las otras per-
sonas.

« Factores situacionales imprevistos que pueden surgir y
cambiar la intencién de compra.

Ademas, la determinacién que toma un consumidor para modificar,
posponer o evitar una decisién de compra se ve influida por uno o
varios tipos de riesgo percibidos: funcional, fisicos, financiero, entre
otros.

i
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Satisfaccibn post compra

Dpcighon

e cormpra

dlr- ey Factow e
da otras situscionalies
[ e2 St b ™o AN pados

it
e COMmprn

Evabuncion
de altevnalreas

El trabajo de la empresa no termina con la compra. El cliente se man-
tendra alerta de la informacion que apoye su decisién, por lo que
las comunicaciones de marketing deberan proporcionarle creencias
y evaluaciones que refuercen su eleccién y le ayuden a sentirse bien
con la marca.

La empresa debe supervisar:

Acciones post compra

Una herramienta que puede ser de utilidad para mapear el com-
portamiento de compra del consumidor es la denominada viaje del
cliente / customer journey / journey map. Es una herramienta visual
qgue representa el proceso que sigue un cliente al interactuar con un
producto, servicio o empresa.

Este mapa ilustra las diferentes etapas y puntos de contacto que el
cliente experimenta, asi como sus emociones, pensamientos y nece-
sidades en cada una de ellas.

Es importante comprender que los posibles clientes se encontraran
en diferentes etapas. Cada accién que se realice con el publico obje-
tivo debe adaptarse a la etapa en la que se encuentre.

El customer journey ayuda a identificar en qué momento del reco-
rrido esta el consumidor y qué acciones implementar para ofrecer
contenido de valor y atraerlo hacia una conversién. Las estrategias
de atraccién por medio de la creacion de valor forman parte del In-
bound Marketing.

El objetivo del Inbound Marketing es crear valor. No se trata de per-
seguir a quien consume, sino atraerlo/a hacia el producto o servicio
gue se comercializa. Se le brinda informacién que ayude a la toma de
decisién de compra.

A continuacién, vemos algunas diferencias entre inbound marketing y
outbound marketing:

Uso y desecho del producte

Corcania entrg laxs
SNERCTAlREE v &l resultado
peCibido en progducto
Deecepcidan
Catsslacchan
Cansumidor Encantado

W & determinar sl ol consumidor
visslvl & comiprar i ko gpue diga
disl Ehedueto

Toma de decisiones con baja implicacion del consumidor:

Las comunicaciones
PR -SoamEra Con los
consumidones reducen las
tasas o devolucidn de
productos y cancHlackin de
[ Dl e

U irmmpulsor fundamaenial
e la Preouansin S compes
25 |3 tass S consuim dael
producto. Existen diferentes
astralegias para impulsar gl
oMLY,

Si bad condurnidanes
desechan ¢l producto se
debs saber cdmo dana el
gk armblente.

INBOUND MARKETING

OUTBOUND MARKETING

Uso de la comunicacion como un proceso
bilateral entre la empresa y el cliente.

Uso de la comunicaciéon como proceso
exclusivo de la empresa.

El/la cliente/a viene hacia la empresa.

La empresa busca al cliente.

Oferta de contenido relevante para el
publico objetivo.

Los contenidos y campaiias se enfocan
solamente en el producto.

El mercado ve el valor de los servicios.

No se genera un valor real de la marca.

Compramos muchos productos en circunstancias de baja implica-
ciény sin que entre sus marcas haya diferencias significativas. Gene-
ralmente, se trata de productos de bajos costos, donde la reiteracién
de la compra es por habito y no por lealtad a marca.
Comportamiento de compra basado en la busqueda de variedad:
Algunas situaciones de compra se caracterizan por una baja implica-
cién, pero con diferencias de marca significativas: los consumidores
realizan cambios de marca muy frecuentes. Un ejemplo, las masitas.

La venta sucede por la generacion de interés
en el producto o servicio.

Venta por insistencia.

Tabla 5: Diferencias entre inbound y outbound marketing

Pasos para crear un mapa de cliente
1-Objetivos: como en toda estrategia siempre se deben tener claros
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los objetivos que se quieren conseguir: mapear para mejorar, ma-
pear para toma de decisiones, mapear para reconocimiento de mo-
mentos criticos.

2-ldentificar al cliente: es un paso fundamental para disefiar un
buen Customer Journey Map. Debes especificar en qué cliente se
centrara el mapa, ya que segun sea el usuario, su trayecto cambiara
totalmente. Por lo tanto, crea un perfil del usuario especifico. Para
ello, seran de especial utilidad, herramientas como el Buyer Persona
o el Mapa de Empatia del cliente.’

3-Etapas del trayecto: se debe especificar qué etapas relacionadas
con el producto o servicio se van a analizar. Algunas de las fases que
tenés que tener en cuenta son:

Primer contacto: ;Co6mo te ha encontrado?

Orientacién: ;Cémo puede evaluar tu producto o servicio?
Interaccién: ;Cudl es su objetivo? ;Qué quiere?

Retener: ;Qué podés hacer para que el cliente se quede?

Expansién; ;Qué hacés para que el cliente hable a otros usuarios de
tu marca?

4-Necesidades y actividades: se trata de enumerar las actividades
que el cliente realiza en cada etapa del mapa y asi averiguar cuales
son las necesidades y motivaciones de los clientes en cada una de
ellas. Esta fase es clave, dado que ayudara a la empresa a interpretar
y entender mejor a los clientes, y asi saber qué movimientos tenés
que realizar o qué opciones tomar para mejorar su experiencia.
5-Puntos de contacto: una vez definidas todas las etapas del mapa,
es importante especificar también cudles seran los puntos donde se
tendra interaccién, es decir, los “touchpoints” donde el usuario entra
en contacto con la empresa. Cada trayecto sera diferente. Por eso se
debe pensar de una manera amplia para asi tener una visién global.
La manera de contactar con la empresa puede variar, ya que puede
ser de una manera personal, fisica, por correo electrénico, a través
de una aplicacién mdévil, entre otras.

6-Momentos clave: en algunos de los puntos de contacto el cliente
tendra momentos en los que se sienta perdido, feliz o enojado, por
ejemplo. Por eso, es importante prestar especial atencién a estos
momentos para estar a la entera disposicion de los usuarios y asi
poder ayudarlos. Ademas de identificar los momentos clave, es fun-
damental crear métricas que te permitan conocer y cuantificar estos
momentos.

7-Sensaciones: por ultimo, se deben identificar los sentimientos y
sensaciones que los clientes han tenido durante todas las etapas.
Hay que controlar, medir y evaluar cada experiencia que el usuario
ha tenido en los diversos contactos con la marca, producto o servicio,
porque cada detalle importa. Estas sensaciones pueden variar tam-
bién, desde un sentimiento de frustracién (“no encuentro lo que bus-
co"), impaciencia (“jquiero que me respondan ya! “) o felicidad (“qué
bien me ha salido todo").

¢Vemos un ejemplo?

Imaginen que debemos armar un customer journey map de una tien-
da que comercializa smartwatches deportivos con el objetivo de co-
nocer posibles puntos de dolor. Se tomaran en cuenta las diferentes

1 En el capitulo 4 se detalla el concepto de buyer persona.

etapas desde el reconocimiento del problema hasta la compra del
producto.
Comenzaremos definiendo el buyer persona.

Buyer Persona: (breve descripcién)
Nombre: Carlos Ramirez
Edad: 35 afos.
Ocupacion: ejecutivo de ventas.
Intereses: running, tecnologia.

Motivaciones: mejorar su rendimiento deportivo, monitorear su sa-

lud.

Frustraciones: falta de tiempo, productos tecnolégicos complicados

de usar.

Medios de informacion: redes sociales, blogs, recomendaciones de

amigos.

Recorrido del cliente: Estado actual

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4 Etapa 5
;Qué es lo Carlos siente | Carlos esta Carlos esta Carlos esta Carlos esta
que siente o curiosidad interesado en listo para evaluando el satisfecho con
piensa el por mejorar opciones comprar, soporte post- | su compra y
cliente? su disponibles. pero tiene venta. soporte.
rendimiento. dudas.
;Qué es lo Busca Compara Consulta Verifica Usa el
que hace el informacion diferentes opiniones y | opciones de smartwatch y
cliente? en Internet. smartwatches. | garantias. soporte. recomienda a
amigos.
(Cual es el Redes Sitio web, Chat en Pagina de Redes sociales,
punto de sociales, tienda online. | linea, soporte, encuestas post-
contacto entre | blogs. rt?geﬁas enel | FAQs. compra.
el cliente y la sitio web.
empresa?
¢Que Aumentar el Facilitar la Aumentar la | Mejorar la Fomentar las
queremos tiempo que comparacion de | confianza visibilidad de | recomendacio-
cambiar de pasa en productos en del cliente nuestro nes boca a
este paso? nuestro sitio nuestro sitio en nuestra servicio post- | boca.
web. web. marca. venta.
({Cémo y por | Crear Destacar Ofrecer una | Resaltar Implementar
qué haremos contenido mas ventajas y politica de testimonios un programa de
este cambio? atractivo y aspectos devolucion y | sobre nuestro | referidos y
relevante para importantes de asesoramien- | servicio al recompensas.
corredores. cada producto to clara. cliente.

segun la
necesidad del
consumidor.

Tabla 6: Elaboracion propia en base a plantilla de Hubspot

¢Como podemos mejorar el recorrido del cliente? ;Hay estrategias de
marketing que ayuden al embudo de conversién? Empecemos por el

principio... (Qué es el embudo de conversion?
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Embudo de conversion

Representa el comportamiento colectivo del segmento de mercado
al que nos dirigimos. Y pone de relieve, ante todo, la progresiva re-
duccién de clientes potenciales, conforme estos descienden al nivel
inferior del funnel (embudo) hasta llegar finalmente a la conversién.

ETAPAS DEL EMBUDO DE CONVERSION
MODELD AIDA (ATENCION-IHTERES - DESED-ACCIGM)

- WED 0 piging weh i
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Figura 16: Etapas del embudo de conversion

Ahora que sabemos qué es un embudo de conversién armemos un
mapa del cliente considerando sus etapas. Continuemos con el ejem-
plo de Carlos. Ya sabemos cdmo es su perfil, cual es su proceso de
compray qué aspectos queremos mejorar. Ahora pensemos estrate-
gias de marketing que mejoren el proceso.

Recorrido del cliente: nutricion de leads

(Quéeslo (Con quién (Con qué (Como (Como
que piensa, se contenido podemos podemos
siente 0 hace  comunica? interactia? agilizar este ayudar a
el lead? proceso? tomar una
decision?
Desconocido Nadie Anuncios Incrementar la | Invertir en
Carlos no g ..
visibilidad de | publicidad
conoce o
la marca. dirigida a
nuestra marca
, corredores en
aun. .
. redes sociales
"='I-J|::|;|'._.'.
= Suscriptor o | Carlos Equipo de Boletines Ofrecer Enviar
W\ lead muestra campana. informativos, contenido COITeos con
g~ interés y se blog. personalizado comparat'ivas
f r suscribe al y relevante y beneficios
,i*—"*'"‘“ = newsletter. del producto.
.-r”'f‘- - | Lead Carlos Equipo de Correos Asegurar una | Ofrecer una
a ‘ : considera venta. personalizados. | comunicacion | demostracion
il n - calificado ; . .
" T realizar la fluida y gratuita o
"“1 compra. oportuna. descuentos.
3
F |
JE— Oportunidad Equipo de . Facilitar el Proveer facil
P Carlos prueba quip Demostraciones,
soporte . . proceso de acceso a
el smartwatch testimonios,
; . prueba del soporte
y evalua su videos
. producto. durante la
compra. tutoriales.
prueba.
Cliente de Carlos decide | Equipo de Confirmacion Asegurar una | Enviar una
\ pago comprar el ventas y de compra, entrega rapida | guia completa
smartwatch. soporte. guias de uso. y eficiente. deusoy
beneficios del
producto.

Tabla 7: Elaboracion propia en base a plantilla de Hubspot

En Internet existen multiples ejemplos de recorridos de clientes que
siempre necesitaran el pensamiento critico y especifico de cada pro-
ceso. Es importante adaptar el recorrido a las necesidades y/o proce-

sos de cada organizacién.

Mapear al cliente es la base para poder identificar mejoras en el pro-
ceso de compra y con estrategias de marketing poder mejorarlos.
Esta es una tarea muy importante para un/a profesional de AGI.
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varden, alguilan O Surministran

Conocer el marketing B2B (business-to-business) es crucial en una
zona con un fuerte desarrollo industrial, debido a la naturaleza y
complejidad de las relaciones comerciales que predominan en este
entorno. Las empresas (no solo industriales) dependen en gran me-
dida de la adquisicion de materias primas, maquinaria y servicios
especializados de otras empresas, lo que hace indispensable com-
prender las estrategias de marketing dirigidas a negocios y no a con-
sumidores finales.

Es importante desarrollar las habilidades necesarias para analizar
el comportamiento del mercado, segmentar adecuadamente a los
clientes B2B y personalizar ofertas que respondan a las necesidades
especificas del sector. La comprension del contexto territorial facilita
la identificacién de oportunidades, desafios y posibles alianzas estra-
tégicas.

¢Por qué es el marketing industrial distinto al marketing de con-
sumo?

La realidad operativa de las empresas hace que los desafios de la
gestion del marketing varien respecto al mercado B2C. Cambia el
comprador y cambia el uso que se le da al bien o servicio que se
comercializa.

Las organizaciones se comportan de forma diferente a los individuos
o consumidores finales, y el destino de los bienes es diferente. Lo
que se consume se puede utilizar para producir otros bienes, para
facilitar el funcionamiento de la organizacion o también para reven-
derlos.

¢Qué es la compra organizacional?

Proceso de toma de decisiones en el que las organizaciones formales
establecen la necesidad de adquirir productos y servicios, e identifi-
can, evallan y eligen entre las diferentes marcas y proveedores dis-
ponibles.

El mercado empresarial

L o empresariabes

0 COMPone o todas la Mayor cantidad de dineno y M &y Pl
srganizaciones que adquisren los articulos cambian de homoganeizacion
& ¥ FRrVICE para manas an las transaccionas roducto se conviarta ar
en la produccicn de CON COMpIadonss gmrmodity. Wikal

importancia crear y
Communicar Iog o

Lor

3 OLros Ihe remCia N

El departaments dé compras
rEite un pedida de farma
rutinaria y elige al proveedor a
partir de una lists aprobada,

e,

personas participan en el proceso.

Eecompra directo

Diferencias del Mercado de Negocios respecto al Mercado de Con-
sumo

Menos compradores de mayor tamaho. « Demanda derivada: se deriva de los

Bignés dé consuma,

Relaciones mas estrechas entre cligntes y

OfoVEEdores, ] Demanda inelasiica.
Compradores prafesionales # Demanda fluctuanta
Miltiples influencias de compra: mas « Compradores concentrados

geasgraficamente.

Multiples llamadas de ventas, [ Compra directa: dirgectamente con oS

fabricantes.

Situaciones de compra
La complejidad del proceso dependera de:
+ la complejidad del problema que se esté resolviendo;
* qué tan nuevo es el requerimiento de compra;
+ la cantidad de personas involucradas; y
+ eltiempo requerido.

Recompro modiicada

El comiprador desea cambiar
s sfpecificacionss de
producta, los preceos, los
MEGUISITos di enoregd U orras
cond i nes.

1)Identificacion del problema: al igual que con los consumidores fi-
nales, la primera etapa de este proceso es el reconocimiento de un
problema o necesidad a resolver.

2)Especificacidn del producto: una vez que se reconoce el problema,
el comprador analiza las caracteristicas que debe tener el producto
gue necesita. Se realiza un analisis del valor del producto y a partir de
ello se determina su ventaja competitiva.

3)Busqueda de proveedores: ya analizadas las caracteristicas que
debe tener el producto para satisfacer la necesidad original, comien-
za la busqueda de proveedores de ese producto.

4)Eleccién del proveedor: para elegir el proveedor las organizacio-
nes suelen analizar cuales son las caracteristicas a las que les dan
mas importancia y luego seleccionan aquella opcion que reciba ma-
yor valoracién.

5)Rutina de pedido: se determinan las condiciones a seguir a largo
plazo en la relacién establecida. Se acuerdan precios, plazos de en-
trega, condiciones de pago, garantias, entre otras.

6)Revision de resultados: las empresas realizan evaluaciones perio-

& -
L OIMpra ALY

El comprador desea
asdquirir & producto o
SEFICHS BOF DIMmens ver
Cuanto MaYor Se8 &l costn o
2] Flesgo, M ayor serd &l
numens de partkcipantes y
mas Intensa su blsqueda
g InTarmasson

PAGINA 65



PAGINA 66

dicas del proveedor elegido. Analizan que se siga brindando el valor
agregado y los atributos por los cuales fue seleccionado. Esto es un
factor determinante en la continuacién o no de la relacién.

Se utiliza el sistema GCG, que es parte de una consultora de la pro-
vincia de Cérdoba. Se trata de una plataforma de evaluacion y se-
leccién de proveedores. Cada empresa paga un abono mensual. Se
utiliza para proveedores que brindaran un servicio en planta como
mantenimiento de maquinas o transportes. Cualquier proveedor
gue ingresa a la planta debe darse de alta en esa plataforma.

Hay empresas que por procedimiento no pueden comprar por Mer-
cado libre, por lo tanto, esta lo que hace es comprar por la plata-
forma y luego cobrarles a las empresas adheridas una comisién por
prestar el servicio.

Otra tendencia que se esta aplicando en el mercado local es que se
tercerizan las compras no productivas.

Consejo para un/a profesional de AGI:

Analizar en primera instancia si la compra empresarial que se esta
realizando es productiva o no, es decir, si el material va o no al pro-
ducto final:

-Si es una compra productiva es un proceso mas complejo, debido
a que las especificaciones con el cliente ya suelen estar definidas de
antemano y cualquier cambio a realizar se debe consensuar con el
cliente.

-Si es una compra no productiva, el proceso es mas flexible. Una
practica usual es aprobar el proveedor desde el area de compras en
conjunto con el drea de recursos humanos, seguridad e higiene, y el
area impositiva. Este trabajo conjunto se realiza para chequear que
se cumplan con todos los requerimientos pertinentes de la organiza-
cién. Sitodas las areas lo aprueban, se da de alta como proveedor.
Otro consejo es tener en cuenta la normativa juridica:

-Por ejemplo, establecer un contrato de compraventa segun las es-
pecificaciones del Cédigo civil y comercial.

-También es importante poner en consideracién las especificaciones
de defensa al consumidor y pautas establecidas respecto a diferen-
tes ejes como la publicidad engafiosa.

+  ¢Qué principales diferencias podrias mencionar en las
compras B2By B2C?

+ ¢;Podés identificar empresas que le compren a empresas?

* En compras que hayas realizado durante el tltimo afio,
;experimentaste una situacion positiva durante el proce-
so de compra? ;Y negativa?

Para quienes desean armar un customer journey map les dejamos al-
gUNOS recursos:
Plantilla Modelo

Hay sitios donde podés utilizar plantillas y disefiar en equipo un cus-
tomer journey map. Te dejamos algunas opciones:

+  Canva.

*  Miro.

Recorda que es importante definir en una primera instancia el Buyer
Persona. En los Factos del capitulo 4 te dejamos una plantilla que te
puede ayudar.

Kotler, P.y Keller, K. (2012). Direccién de Marketing. Decimocuarta edi-
cion. Caps. 6y 7. Pearson Educacion.

Maslow, A. H. (1943). Una teoria sobre la motivacion humana. Psycho-
logical Review, 370-396.

Schiffman, L. y Kanuk, L. (2010. Comportamiento del Consumidor. Dé-
cima edicién. Pearson.
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Conceptos clave

+  Segmentacion.

* Reglas para segmentar.

+ ldentificacion y seleccién de mercados.

* Herramientas para la caracterizacién de segmentos.

Abordaje teérico

Segmentacion: definiciones y normas

Quienes se dedican a la disciplina de Marketing entendieron que
para satisfacer de manera mas efectiva las necesidades de clientes,
podian ofrecer articulos diferenciados. Ahora bien, ;cémo hacerlo?
Para ello, descubrieron que era posible agrupar a la clientela bajo
caracteristicas comunes. Es a partir de alli que surge el concepto de
segmentacion.

La segmentacién forma parte de la etapa 2 del proceso de creacién
de valor y/o proceso de marketing: disefiar la estrategia.
Observemos la siguiente imagen y sus referencias:

(22 O
~) O
O

BB

S rnEnt e

OO

—
—p NICHO
— Micronicho

Figura 17: Representacion grafica de los conceptos

Segun lo establecido, el circulo mayor de color verde es el mercado.
Es decir, el conjunto de todos los clientes a los que podria apuntar.
En color celeste y de menor tamafio, se identifican los segmentos de
mercado. Esto significa que del total del mercado, es el grupo mas
amplio en el que podemos ubicar a consumidores/as potenciales.
Del total de personas y/o empresas, se selecciona uno (o mas) gru-
po/s extenso/s que creemos pueden tener necesidades y caracteris-
ticas parecidas.
Si seguimos profundizando, en la imagen visualizamos circulos mas
pequefios dentro de los segmentos, identificados como nichos. Es-
tos son una parte especifica del segmento. Por ultimo, llegamos a lo
mas micro de la segmentacién: el micronicho. Es ain mas pequefio
que un nicho de mercado: un punto muy potente de foco, pero bien
diminuto.
Siguiendo con las definiciones, ejemplos para llevar estos conceptos
a la practica podrian ser:

+ Empresa que fabrica y comercializa dulce de leche en Ar-

gentina.
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Principales clientes: personas.

Mercado

Todas las personas en Argentina que
consumen productos alimenticios.

Segmento de mercado

Personas que consumen productos lacteos en
Argentina.

Nicho

Personas que consumen dulce de leche premium
en Argentina.

Micronicho

Personas que consumen dulce de leche premium
y sin aditivos en Argentina, y que prefieren
envases reciclables.

Tabla 8: Ejemplos de conceptos representados en figura 17

+ Empresa argentina que fabrica y comercializa caravanas
para animales.
* Principales clientes: empresas.

Mercado

Todas las empresas agricolas y ganaderas en
Argentina.

Segmento de mercado

Empresas ganaderas que crian y manejan ganado
bovino en Argentina.

Nicho Grandes campos ganaderos en Argentina que
necesitan caravanas electronicas para la gestion
de su ganado.

Micronicho Grandes estancias ganaderas en Argentina que

necesitan caravanas electronicas con tecnologia
avanzada para rastreo GPS y monitoreo de salud

animal en tiempo real.

Tabla 9: Ejemplos de conceptos representados en figura 17

Retomando la definicion de Marketing, es posible decir que la seg-
mentacion ayuda muchisimo a cumplir con el objetivo de satisfacer
necesidades de clientes. ;Cual es el costo que incurre una organiza-
cién en segmentar a sus clientes? ;Tiene la capacidad para atender a
todos ellos? ;Cual se debe priorizar?

A continuacién, compartimos cuatro normas basicas para la segmen-
tacion de clientes en una organizacion:

+  (Qué quiere la organizacién? Los segmentos de mercado
definidos deben ser compatibles y estar en concordancia
con la mision, visién, valores y objetivos de la organiza-
cion.

+  (Qué capacidades tiene la organizacién? Debe existir con-
cordancia entre la oportunidad de mercado que presenta
el mercado al que se desea apuntar y los recursos de la

organizacioén.

«  ¢Qué quiere ganar la organizacion? Se deben elegir seg-
mentos de mercado que generen un volumen de ventas
suficiente y a un costo lo bastante bajo como para generar
ingresos que justifiquen la inversién requerida. En pocas
palabras, que sea lo suficientemente rentable.

+  ¢Qué puede la organizacion en términos de competencia?
Se deben buscar segmentos de mercado en el que la com-
petencia sea baja o débil. No es nada aconsejable que una
organizacién ingrese en un mercado saturado por la com-
petencia, excepto que tenga una ventaja abrumadora que
le permita llevarse clientes de las otras organizaciones.

Las nuevas maneras de comprar y las tecnologias han llevado a las
organizaciones a aplicar lo que se conoce como hipersegmentacion.
Es la practica de dividir los segmentos en conjuntos mas pequefios.
Aunque de esa forma los grupos se multiplican (y el trabajo, por su-
puesto, se complica en sobremanera), brindan la oportunidad de
personalizar las estrategias y llegar a los publicos con mayor éxito.
Un ejemplo claro de esta aplicacion son las plataformas de strea-
ming, en donde a partir de nuestro historial, gustos, preferencias,
personalizan nuestro perfil.

En los mercados amplios y/o muy diversificados, las organizaciones
pueden:
+ Entrar en contacto con todo el mercado.
+ Dividir el mercado en grupos de consumidores homogé-
neos, o segmentos con distintas necesidades y deseos.

Como ya vimos, abordaremos el segundo escenario. Para ello, es im-
portante identificar qué segmentos podra atender la organizacion
con eficacia.

Aqui seran importantes dos cuestiones que hemos abordado en ca-
pitulos anteriores. Por un lado, la seleccion deberd basarse en un
pensamiento estratégico de marketing (capitulo 2): ;qué hace Unico
/ diferente a ese mercado? Por otra parte, es clave comprender el
comportamiento de ese segmento (capitulo 3).

La identificacion y satisfaccion de los segmentos adecuados del mer-
cado suelen ser clave para el éxito de la estrategia de marketing. Es
por ello que las organizaciones definen enfocarse en aquellos seg-
mentos a los que tienen mayor posibilidad de satisfacer.

Para poder identificar los segmentos de mercado, se propone reali-
zar los pasos que se describen a continuacion.

Identificar y perfilar distintos grupos de compradores, cuyas necesi-
dades y deseos difieren: segmentacién del mercado.

Para el desarrollo de esta etapa, existen lo que se denomina “bases
para segmentar el mercado”. Conceptualmente, no existe diferencia
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entre la segmentacién de mercados de consumo (B2C) y la segmen-
tacion de mercados industriales (B2B), pero los criterios que se uti-
lizan para segmentar el mercado varian. A continuacion, se detallan
cada una de ellas.

Conductual
(Comportamiento de
(B2B)

(B2C //
uso

B2C: Habitos de consumo y wuso, lealtad,
frecuencia de compra y de uso, cantidad y
respuestas del cliente hacia el producto o servicio.

B2B: Tipo de aplicacion, Volumen comprado,
Tiempo de compra, Frecuencia de compra,
Usuarios, no usuarios

Empresa dedicada a la fabricacion
de computadoras:

-Usuarios que son leales a la marca y
siempre quieren tener la ultima
actualizacion de la misma. Todos los
afios renuevan su computadora por
el ultimo modelo.

-Usuarios que cambian su
computadora cada 3 o 4 afios, y
buscan una buena durabilidad del
producto y precio. Analizan las
distintas ofertas del mercado.
Empresa dedicada a la
comercializacion de productos
eléctricos e iluminacion.

Clientes:

-Electricistas.

-Consumidores/as eventuales que
buscan soluciones energéticas
confiables.
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psicograficas (B2C)  //
cultura del
negocio (B2B)

base en sus caracteristicas psicologicas/de
personalidad, su estilo de vida o sus valores.

Para profundizar este concepto, se sugiere retomar
el modelo VALS abordado en el capitulo 3.

B2B: Complejidad del negocio, Orientacion del
crecimiento, Innovacién, Tecnologia, Toma de
decisiones.

JAplica? Ejemplo
Bases para segmentar (En qué consiste? B2B | B2C
Caracteristicas descriptivas: Dividir el mercado en unidades geograficas, X X | Empresa dedicada a la distribucion de
geograficas como naciones, estados, regiones, provincias, fragancias.
ciudades, barrios, que influyen en los Clientes:
consumidores. -Farmacias de provincias del norte de
la Argentina.
-Farmacias de provincias del centro de
la Argentina.
-Farmacias de provincias del sur de la
Argentina.
Caracteristicas B2C: Dividir al mercado en variables como edad, | X X | Empresa dedicada a la fabricacion'de
descriptivas: tamafio de la familia, ciclo de vida de la familia, cortadoras de césped.
demograficas (B2C) // género, ingresos, ocupacioén, nivel educativo, Clientes:
firmograficas religion, raza, generacion, nacionalidad y clase -Ferreterias de tamafio mediano.
(B2B) geografica, situacion social. -Ecommerce.
financiera. B2B:Sector industrial, nimero de empleados, -Ferreterias distribuidoras.
volumen de venta, localizacion.
Empresa dedicada a la distribueion
de bebidas y comestibles:
-Jovenes de 18 a 35 afios.
-Personas de 36 a 55 afios.
Caracteristicas descriptivas: B2C: Dividir al mercado en diferentes grupos con X X

Plataforma digital de venta de
productos de cuidado para la piel:
-Personas entre 25 y 40 afios con
cuidado de la piel activo.
-Personas entre 40 y 60 afios con
cuidado de la piel activo.
-Personas entre 40 y 60 afios con
cuidado de la piel preventivo.
Empresa dedicada a la fabricacion y
comercializacion de sustratos:
-Duefios/as de campos que tengan
conciencia ambiental.
-Distribuidores/as de producto que
tengan intenciones de cuidar al
medio ambiente.

Tabla 10: Ejemplos de segmentacion. Fuente: elaboracién propia

Para esta instancia, existen herramientas que permiten profundizar

el conocimiento de los segmentos de mercado:

Mercados de consumo: Buyer persona. Es la representa-
cién semi-ficticia de un cliente potencial. La herramienta
es Util porque ayuda a comprender mejor las necesidades

de clientes.

Para construirlo, es importante:
Investigar: reunir informacion sobre clientes actuales y

potenciales.

Definir: crear un perfil detallado que incluya datos del seg-

mento y objetivos.

Darle vida: ponerle un nombre, una foto y una historia

personal para que sea mas real.
Actualizar el buyer persona periédicamente.

i ElBuyer Persona de BRW? Argentina se
¢ indentifica con Catalina, de 25 afios,

estudiante de la Licenciatura en Comu-
. hicacion Social. Es trabajadora a tiem-
/ po parcial en una libreria y duefia de
, unpequefio emprendimiento de pape-
¢ leria y cuadernos Artesanales, con lo
cual sus ingresos son moderados y su
tiempo también. Catalina es muy pro-

; lija, por lo que sus apuntes y material
o g e e 7 de estudio siempre estan muy ordena-
dos. Dedica tiempo a dejar en claro

2 Comercializa articulos de libreria de manera mayorista y minorista.
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TABLA B3

todo lo que anota para poder estudiar y, ademas, le encanta registrar
fotos, momentos, frases de inspiracién y sus objetivos, por lo que
suele utilizar muchos articulos de libreria y papeleria. Siempre suele
buscar inspiracién en Instagram, Pinterest y TikTok. Respecto a sus
motivaciones busca aumentar su productividad y mantener su orga-
nizacién. Le gusta formar parte de comunidades en redes sociales
donde puede compartir y encontrar nuevas ideas y tendencias. Com-
pra regularmente articulos de papeleria, tanto para uso personal
como para su negocio. Es la principal tomadora de decisiones en el
proceso. Realiza compras tanto en tiendas fisicas como en linea,
aprovechando promociones y recomendaciones de las redes socia-
les.

Enfrenta desafios para destacar su emprendimiento en un merca-
do saturado de productos similares y con poco tiempo disponible.
Participa en eventos y webinars relacionados con emprendimiento
y creatividad.

« Mercados industriales: matriz de las 8 dimensiones. Abor-
dada en capitulo 2.

A

W RN E St A ded

Erdogpurs o Contign s

Faciorey sdyocioresies

Faracierisdivay pereenaips

T e

Seleccionar uno o mas segmentos de mercado en los que entrar:
definicion de segmentos meta. En esta etapa, se tendra en cuenta
el atractivo del segmento, y las metas y recursos de la organizacion
para hacer la seleccion.

Segun Porter (2009) existen 5 fuerzas que determinan el atractivo
intrinseco a largo plazo de un segmento o mercado:

* Amenaza derivalidad intensa en el segmento: un segmen-
to no es atractivo si en él participa un gran nimero de
competidores fuertes o agresivos.

+ Amenaza de nuevos competidores entrantes: el segmento
mas atractivo es aquel donde las barreras de entrada son
altas y las barreras de salida son bajas.

* Amenaza de productos sustitutos: un segmento no es
atractivo cuando existen sustitutos reales o potenciales
para el producto. Los sustitutos limitan los precios y las
ganancias.

* Amenaza del creciente poder de negociacion de los com-
pradores: un segmento no es atractivo si los compradores
tienen un poder de negociacion fuerte o en crecimiento.

* Amenaza del creciente poder de negociacién de los pro-
veedores: un segmento no es atractivo si los proveedores
de la empresa son capaces de aumentar los precios o re-
ducir la cantidad suministrada. Los proveedores tienden a
ser poderosos cuando estan concentrados u organizados,
cuando pueden integrarse verticalmente hacia adelante,
cuando existen pocos sustitutos, entre otras cuestiones.

Muchos segmentos pueden resultar atractivos a primera vista, pero
incompatibles con las metas de la organizacién a largo plazo, o bien
la empresa puede carecer de una 0 mas competencias necesarias
para ofrecer un valor superior en dicho mercado. La organizaciéon
puede definir por alguna de estas propuestas:
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Estrategia

Caracteristica

Representacion grafica

Cobertura del mercado total

La empresa intenta atender a
todos los grupos de
consumidores con todos los
productos que podrian
necesitar. Lo pueden
desarrollar solo las grandes
empresas.

Especializacion en multiples
segmentos

La  empresa elige un
subconjunto de todos los
segmentos posibles, cada uno
objetivamente  atractivo y
adecuado. Podria existir poca o
ninguna sinergia entre los
segmentos.

Concentracion en un Ginico
segmento

La empresa comercializa
solamente a un segmento
especifico: obtiene un
conocimiento profundo de las
necesidades del segmento, y
logra una fuerte presencia de
mercado.

Marketing individual

El ultimo nivel de
segmentacion lleva a
“segmentos de uno”,
“marketing personalizado” o
“marketing uno a uno”.

Tabla 11: Tipos de estrategias aplicadas a segmentos

Establecer y comunicar los beneficios diferenciales de la oferta de la
organizacién para cada segmento meta: posicionamiento de merca-
do. Este punto se abordara en detalle en el capitulo 5.

El surgimiento de nuevas tecnologias también llegd para mejorar la
experiencia de las organizaciones en la segmentacion de sus clien-
tes. Actualmente, existen software y/o plataformas que se utilizan
para organizar y categorizar a clientes. Las mismas permiten no solo
agrupar a la clientela, sino también profundizar sobre qué, con qué
frecuencia y cémo compran. Incorporar estas herramientas es clave
para estudiantes de AGI. Permiten agregar valor a la tarea de una
persona que se desempefia en un area de marketing y sumar habili-
dades digitales para acercarse a los/as clientes/as.

Es importante mencionar que no existe una herramienta ideal para
cada organizacién, por lo cual es parte de la misma definir la que me-
jor se adapte a las necesidades. Ejemplos de ellas pueden ser Google
Analytics, QuestionPro, UserPilot, Qualtrics, entre otras. A continua-
cién, se detallan algunos ejemplos de los resultados de estas herra-
mientas:

Google analytics

En las capturas de pantalla de la herramienta se pueden observar
tipos de segmentacion de usuarios/as que ingresan al Sitio de AGl:
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Semrush

En las imagenes se pueden apreciar caracteristicas utilizadas como
variables de segmentacion para dividir a la audiencia de una empre-
sa que brinda servicios de telecomunicaciones.

Mercado ve dominigs seleccionados. Audiencia

[l

Datos obtenidos de |la herramienta Semrush
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Datos obtenidos de la herramienta Semrush
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Redes sociales mas visitadas por la audiencia. Datos obtenidos de la
herramienta Semrush

Te invitamos a escuchar un podcast de Daniela Rincon en el que nos
comenta usos, beneficios y aplicaciones de la IA en la segmentacion
de campafas digitales. https://www.youtube.com/watch?v=kMU-

39mwjkRM

Una vez que segmentamos el mercado y pudimos identificar nuestro
publico objetivo y su atractivo comercial, es fundamental desarro-
llar una estrategia de posicionamiento que sea acorde y apuntada
a ese segmento. Segun Kotler (2016), posicionamiento es “la accion
de disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que estas
ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores”. Es ese
valor que te hace Unico y te diferencia de la competencia. ;Por qué
Nnos compran a nosotros y no a otros? Este posicionamiento debe
ser de gran importancia para el publico objetivo al que apuntamos,
ya que necesitamos que se sientan identificados y atraidos para que
nos elijan. Un buen posicionamiento entiende al mercado meta y
promueve aspectos que los motive y atraiga. “Un posicionamiento
de marca adecuado sirve de directriz para la estrategia de marketing,
puesto que transmite la esencia de la marca” (Kotler, 2016).
Pensemos en el ejemplo de Ala y Skip, marcas que comercializan ja-
bon para el lavado de la ropa. Rapidamente podriamos mencionarlas
como competencia directa, pero seria un error. Las dos marcas per-
tenecen a la empresa Unilever y apuntan a segmentos de mercado
distintos, por lo que buscaron un posicionamiento claramente dife-
renciado.

Skip nos habla de la mejor tecnologia en limpieza y la mejor version
de tu ropa. Alienta a que las personas vivan su ropa libremente, sin
limitaciones ni prejuicios. Busca un publico independiente, audaz y
propone contribuir a un mundo con mayor libertad de expresién al
vestirse.

Ala, por su parte, plantea que “ensuciarse hace bien”. Apunta a un
publico familiar, motivando a los chicos para que tomen accién y se
ensucien por una buena causa. Rendimiento a buen precio para que
toda la familia se divierta.

S nars
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En este ejemplo se puede ver cdmo claramente tras identificar y en-
tender a tu publico objetivo, se puede realizar una propuesta que sea
de interés para los mismos y desarrollar un fuerte posicionamiento.

+ Los criterios de segmentacion: ¢;son excluyentes? ;Se pue-
den combinar entre si para definir el perfil del segmento?

+ ¢Existen herramientas digitales para conocer mejor a
nuestros/as clientes?

+  ¢Qué otro concepto abordado en el capitulo 2 puede ayu-
darnos a profundizar el conocimiento de nuestros clien-
tes?

¢Sabias que ya se estan estudiando las tendencias de consumo para
el 20257 Conocé aqui las caracteristicas de los/as nuevos/as consu-
midores/as.
Podés acceder a una plantilla de buyer persona desde estos enlaces:
+  Opcion 1: enlace
+  Opcidn 2: enlace

Existe otra metodologia de segmentacion llamada “Big Five” o “5
grandes”. En este articulo, te invitamos a explorar de qué se trata.
Ter Laak, J. (1996). Las cinco grandes dimensiones de la personalidad.
Revista de Psicologia de la PUCP. Vol. XIV. N° 2. Universidad de Utrecht.
Para profundizar los conocimientos sobre herramientas tecnolégicas
para la gestion de los segmentos de mercado, te sugerimos leer el
siguiente articulo. QuestionPro. 10 herramientas de segmentacion
de clientes para potencializar tu negocio. https://www.questionpro.
com/blog/es/herramientas-de-segmentacion/

Kotler, P.y Keller, K. (2012). Direccién de Marketing. Decimocuarta edi-
cién. Cap.8. Pearson Educacion.

Porter, M. (2009). Five forces. En HSM (Ed.), The Best of Inspiring
Ideas. Hsmglobal.com

QuestionPro (abril de 2025). 10 herramientas de segmentacion de
clientes para potencializar tu negocio. https://www.questionpro.
com/blog/es/herramientas-de-segmentacion/

Shiffman, L. y Lazar Kanuk, L. (2010). Comportamiento del consumidor.
Décima edicion. Primera parte - seccion 3. Pearson Educacion.

Ter Laak, J. (1996). Las cinco grandes dimensiones de la personalidad.
Revista de Psicologia de la PUCP. Vol. XIV. N° 2. Universidad de Utrecht.
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Conceptos clave

+ Marketing mix tradicional.
+  Marketing mix digital.

Abordaje teérico

Las 4P “tradicionales”

¢Qué es el marketing mix? Es el conjunto de herramientas tacticas
que la organizacion combina para obtener la respuesta que desea en
el mercado meta. En otras palabras, es todo lo que la organizacién
es capaz de hacer para influir en la demanda de su producto. Las
multiples posibilidades de este mix se clasifican en cuatro grupos de
variables conocidas como las “cuatro P": producto, precio, promocién
(comunicacién) y plaza (distribucion).

Las 4P son las variables controlables del Marketing, debido a que los/
as especialistas pueden tomar decisiones sobre ellas. Hay una vincu-
lacion directa entre estas variables y las estrategias organizacionales.
En el capitulo 2, se mencioné que la planificacion estratégica de mar-
keting contempla la definicion de variables en la etapa 4 de la elabo-
racion del plan. En este capitulo haremos zoom sobre esa etapa.

Producto

El término producto lo define Kotler (2012) como: “cualquier cosa que
se pueda ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicién, uso o
consumo y que pudiera satisfacer un deseo o necesidad” (p. 224). En
el capitulo 1 se desarrollaron en mayor profundidad los diferentes
tipos de articulos que se pueden ofrecer desde las organizaciones.
Kotler (2012) define también el concepto de “niveles de producto”.
En esta instancia, hace referencia a la incorporacién de valor en un
articulo que puede ser la base de la diferenciaciéon con respecto a la
competencia. A continuacién, se detallan los niveles y su respectivo
significado:

+ Beneficio Basico: servicio o beneficio que el cliente esta
comprando en realidad.

* Producto Genérico: los beneficios basicos se transforman
en productos genéricos.

* Producto esperado: conjunto de atributos y condiciones
que los compradores normalmente esperan cuando com-
pran el producto.

+ Producto ampliado: exceden las expectativas del cliente.

* Producto potencial: abarca todas las mejoras y transfor-
maciones que pudieran realizarse al producto o a su ofer-
ta en el futuro.
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Figura 18: Niveles de producto. Fuente: Kotler, P. y Keller, K. (2012).
Direccién de Marketing.

Para comprender este concepto, resulta necesario ampliarlo con un
ejemplo:

Una estudiante de 19 afios vive en la ciudad de Buenos Aires, en un
piso 7 sin escaleras. Esta persona no consume agua de la canillay ha
evaluado diversas opciones para resolver esta inquietud:

* Opcion 1: adquirir bidones de 5 litros en el supermercado.
La mayor dificultad de esta opcidn era trasladar los productos desde
el supermercado hacia su hogar.

*  Opcion 2: adquirir botellas de agua en el supermercado.
Esta opcidn era util porque resolvia el punto anterior. Sin embargo,
podia comprar menos cantidad y debia reponer el agua con mayor
periodicidad.

+  Opcion 3: poner un filtro de agua en el departamento.
En términos de precio-impacto no era considerada una opcién acce-
sible para la estudiante.

* Opcion 4 (seleccionada): adquirir un dispenser con recar-
ga de bidones.

Todas las opciones respondian a la necesidad de reemplazar el agua
de la canilla. Sin embargo, al momento de decidir, entran en juego
otras variables que hacen que la estudiante termine optando por la
ultima alternativa. En cada una de estas opciones es factible ir “es-
calando” el beneficio del producto en funcién de la necesidad de la
usuaria. Para continuar con el ejemplo anterior, otros datos que faci-
litaron la decision 4 fueron:

+ Larecarga del producto se hacia durante el dia de aviso a
la empresa.

« Larecarga se efectuaba con servicio puerta a puerta.

+ Cada vez que superaba una compra de un determinado
valor, se le obsequiaba una bebida de la linea de produc-
tos de la marca.

Considerando este ejemplo: ;en qué instancia se encuentra cada una
de las propuestas ofrecidas? ;qué producto potencial se podria ofre-
cer a esta persona?
A partir de este concepto: ¢para qué seria beneficioso conocer los
distintos niveles de producto? Desde la catedra, creemos que un/a
AGI puede participar del proceso de:

+ ldentificacion de niveles de producto.

+ Desarrollo de segmentos para cada nivel.

+ Definicién de las propuestas de valor para cada caso.

Por otra parte, uno de los elementos cruciales que conforman a la P
de producto es la marca.

¢Qué es una marca?

“Un nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacion de di-
chos elementos, cuyo propdsito es representar los bienes o servicios
de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la compe-
tencia” (Kotler, 2012).

¢Hay alguna marca en particular a la cual le tengas cierto “afecto” o
“carifio? ;O sentimientos opuestos? Esto sucede porque la marca es
uno de los activos intangibles mas valiosos de las organizaciones. La
tarea de quienes conforman los equipos de marketing consiste en
desarrollarla, valorarla, cuidarla y potenciarla.

Se le llama branding al proceso de hacer y construir una marca (en
inglés, brand equity), mediante la administracion estratégica del con-
junto total de activos vinculados en forma directa o indirecta al nom-
bre y/o simbolo (logotipo), que identifican a la marca influyendo en
su valor, tanto para el cliente como para la empresa propietaria. El
branding consiste en transmitir a productos y servicios el poder de
una marca, esencialmente mediante la creacién de factores que los
distingan de otros productos y servicios.

cconoces la historia de la marca UNRat?
En este enlace te contamos un poco mMas: h@s://logo.unraf.edu.ar/l
Aunque las empresas hacen hincapié en la creacién de marcas en
sus actividades del programa de marketing, en Ultima instancia la
percepcién de la marca reside en la mente de los consumidores. Esta
frase se alinea al concepto de posicionamiento abordado en el capi-

tulo anterior.
De acuerdo a lo leido, te invitamos a completar la siguiente tabla:

Motivo
Marcas que me gustan / no me

' Qué busca reflejar la marca?
gustan Q L
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Aqui te compartimos un podcast de “La Cocina de las Marcas”; Bran-
ding en la era de la IA. https://open.spotify.com/episode/4Z7aaChr-
pymt17ZIr7zP0OL

La P de producto contempla mucho mas que nivelesy marca. Algunos
conceptos pueden ser: envasado, etiquetado, garantias de producto,
entre otros. Desde la catedra, se abordan los que se consideran pri-
mordiales para el desempefio de un/a AGI en el mundo del trabajo.

El precio es la cantidad de dinero que los/as clientes/as tienen que
pagar para obtener el producto. Esta P engloba todas las actividades
y estrategias para una fijacion de precios acorde a las necesidades
del momento de la organizacion.

Unico elementa de la Comiunica al mercado el
mezcla (mix) de marketing posicionamiento de valor
gque produce ingresos, los del producte o marca

demas generan costos. buscado por la empresa.

Precio

Elemento mas facil de Decisiones gque se tomen
ajustar en el programa de respecto de la fijacidén, deben
marketing. ser consistentes con la

estrategia de la empresa, con
sus mercados meta y con su
posicionamiento de marca,

Figura 19: Caracteristicas de la variable precio

Proceso para fijar un precio

Kotler (2012) propone un método basado en 6 pasos para fijar el
precio. A continuacién, se detallan las principales caracteristicas de
cada etapa.

1-Seleccidn del objetivo que persigue la fijacién de precio

En esta instancia, se buscara definir el precio en funcién a la estra-
tegia previamente establecida por la organizacion en la planificacion
estratégica de marketing. Asimismo, esta variable estara conectada
al 100% con el segmento al que apunta. Para definir la metodologia,
existen diversas formas:

+ Maximizacion de las ganancias: fijar un precio que maxi-
mice las ganancias actuales. Para ello, calculan la deman-
da y los costos asociados con distintos precios y eligen
aquel que produzca la mayor ganancia.

+ Supervivencia: se busca que el precio cubra los costos va-
riables y algunos fijos. No puede ser una decisién in aeter-
num. Puede suceder cuando la organizacién se enfrenta a

un exceso de capacidad, a una competencia intensa o al
cambio de los deseos de los consumidores.

+  Maximizacién de la participacién de mercado: ingreso
agresivo al mercado a través de precios bajos, dado que
objetivo es justamente incrementar y, en lo posible, maxi-
mizar, la participacion en ese mercado. Al igual que la si-
tuacion anterior, no es posible sostener esta politica a lo
largo del tiempo. O al menos no siempre.

+ Maximizacién del desnatado: consiste en fijar un precio
inicial elevado a un producto nuevo para que sea adqui-
rido por aquellos compradores que realmente desean el
producto y tienen la capacidad econémica para hacerlo.
El nombre de esta estrategia apunta a captar un mercado
que esta dispuesto a pagar mas (nata de la leche, que ha-
bitualmente se encuentra en la superficie), y luego apun-
tar al resto con un precio menor. El objetivo de desnatar
el precio es explotar al maximo los ingresos del mercado.

+ Liderazgo de producto o calidad: implica tener como meta
ser el lider en productos de calidad en el mercado, pero a
su vez accesibles, ofreciendo productos o servicios que se
caracterizan por altos niveles de calidad percibida, gusto
y estatus, con un precio apenas lo suficientemente alto,
para no quedar fuera del alcance de los consumidores.

2-Determinacién de la demanda

Cada precio dara por resultado un nivel diferente de demanda y ten-
dra un impacto particular en los objetivos del marketing de la empre-
sa. Por otro lado, la demanda establece un limite superior al precio
que la empresa puede cobrar por su producto. Algunos factores que
influyen en la determinacién de la demanda se abordaron en con-
ceptos de materias de Economia de la carrera.

3-Calculo de los costos

Los costos marcan el limite inferior para el precio que la empresa
puede cobrar. La empresa desea cobrar un precio que cubra los cos-
tos en que incurre para producir, distribuir y vender el producto, in-
cluyendo una rentabilidad justa por su esfuerzo y su riesgo. Existen
distintos tipos de costos: fijos, variables, totales, promedio. Las carac-
teristicas de cada uno se abordan en la materia Calculo de costos y
rendimiento de la Licenciatura.

4-Analisis de los costos, precios y ofertas de los competidores
Como se viene desarrollando a lo largo del Cuaderno, es importante
no olvidar a la competencia. El precio es una variable que indefecti-
blemente se compara por lo definido por los competidores. “Precio
altos / precios bajos” son frases habituales que nos llevan a pensar
qgue siempre esta bajo analisis comparativo, es por ello que se deben
tener en cuenta los costos, precios y posibles reacciones de los pre-
cios de sus competidores. Algunas acciones vinculadas al Marketing
pueden ser:

« Sila oferta de la organizacién incluye caracteristicas que
su competidor mas cercano no ofrece, sera necesario eva-
luar su valor para el cliente y sumar ese valor al precio del
competidor.
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« Sila oferta del competidor contiene algunas caracteristi-
cas que la organizacién no ofrece, esta también debera
restar ese valor de su propio precio. A partir de esa infor-
macion, la organizacion podra decidir si tiene oportunidad
para cobrar mas, lo mismo o menos que el competidor.

5-Eleccién de un método de fijacién de precios

De acuerdo a los pasos previamente realizados, se debera elegir un
método para fijar el precio. A continuacién, se describen algunas es-
trategias:

* Fijacion de precios mediante margenes: consiste en su-
mar un margen estandar al costo del producto.

+ Fijacion de precios para alcanzar una tasa de rentabilidad:
la empresa define una tasa de rentabilidad esperaday, a
partir de ella, determina el precio.

+ Fijacion de precios con base en el valor percibido: la clave
para esta fijacion de precios es entregar un valor unico y
mas grande que la competencia y hacerlo evidente ante
los clientes potenciales.

* Fijacion de precios en base al posicionamiento: no con-
siste Unicamente en fijar precios mas bajos, sino en hacer
una reingenieria de las operaciones para que la empresa
se convierta en un productor de bajo costo sin sacrificar
la calidad.

* Fijacion de precios en base a la competencia: la empresa
basa sus precios en los precios de sus competidores.

* Fijacion de precios por subasta: define su propuesta en
funcién a un sistema de pujas.

6-Seleccién del precio final

Muy pocas veces las empresas fijan un precio unico, mas bien desa-
rrollan una estructura de fijacion de precios y los adaptan. Algunas
estrategias de adaptacion son:

+ Fijacion geogréfica: dependiendo la zona del cliente.

« Descuentos y bonificaciones: por forma de pago, tempo-
rada, volumen.

« Fijacion de precios promocionales: por eventos, clientes
especiales, garantias, entre otros.

« Fijacion de precios diferenciada: define diferentes tipos de
precio en funcion a las necesidades y caracteristicas del
consumidor (compra por volumen, versién del producto,
entre otras).

Para finalizar con esta variable, es importante resaltar la relevancia
de su gestion y correcta administracién. Es el precio el que tendra
un impacto directo en la generacion de la rentabilidad de la organi-
zacion.

Incluye todas las actividades de la organizacién que hacen que el pro-
ducto esté a la disposicién de los/as clientes/as.
En los ultimos afios, es una variable que se ha convertido en clave

para la definicion de la propuesta de valor. Asimismo, es una de las
gue mas ha sido impactada por el avance de la tecnologia. Hoy se
encuentra presente en entornos digitales, como por ejemplo, con
terminales de descarga, tienda nube, tiendas en redes sociales o
marketplaces.
En esta variable se aborda el concepto de canales de marketing. El
mismo surge a partir de que no todas las organizaciones ofrecen
sus productos a usuarios/as finales (business to customer-B2C), sino
gue existe el modelo de organizacién-organizacién (business to bu-
siness-B2B), como se fue abordando en diferentes etapas de este
Cuaderno.
En el marco del B2B, existen intermediarios/as, quienes se encargan
de hacer llegar ese producto al ultimo eslabén de la cadena. Como
la construccion de organizacion - cliente puede tener multiples inter-
mediarios, el conjunto de ellos/as se denomina “canales de distribu-
cion”. Estos pueden ser:
* Minorista: incluye todas las actividades relacionadas con
la venta directa al consumidor final.
+ Mayorista: contempla todas las actividades relacionadas
con la venta a aquellos que los adquieren para volver a
venderlos o usarlos en su negocio.

Decisiones sobre la gestion del canal
A continuacion, se detalla una serie de pasos a tener en cuenta al
momento de gestionar los canales de distribucion:

+ Seleccion de los miembros del canal: las organizaciones
deben determinar las caracteristicas que distinguen a los
mejores intermediarios: sus afios de operacion, las de-
mas lineas que manejan, su historial de crecimiento, entre
otras. Al igual que en el mercado B2C, sera fundamental
tener presentes los criterios de segmentacion abordados
en el capitulo anterior.

+ Capacitacion y motivacion de los miembros del canal: las
organizaciones deben considerar a sus intermediarios/
as como si fueran socios/as clave del crecimiento de la
organizacién. Para ello, es fundamental tener en cuenta
sus necesidades y deseos, y adaptar su oferta de canal de
forma que les proporcione un valor superior a la compe-
tencia. ¢(Te suenan estos criterios? ;En qué otra parte del
Cuaderno vimos que era importante conocer las necesi-
dades y deseos? ;De quién/es?

+ Evaluacién de los miembros del canal: se debe evaluar pe-
riodicamente el rendimiento de los/as intermediarios/as
con el objetivo de nutrir la etapa 1 de este proceso.

Estrategias que se pueden aplicar en los canales de distribucién
Estrategia de empuje (push): utiliza la fuerza de ventas, el dinero
destinado a la promocién comercial u otros medios del primer es-
labon de la cadena (organizacion, empresa, fabricante) para inducir
a intermediarios/as a ofrecer, promover y vender el producto a los
consumidores finales. En otras palabras, es el primer eslab6n quien
“empuja” el producto hacia el/la consumidor/a final.

La estrategia de empuje es especialmente adecuada cuando hay
poca lealtad hacia la marca.
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Estrategia PUSH
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Ejemplo: una empresa que se dedica a la fabricacion de ventiladores
de techo vende sus productos a casas de electrodomésticos y de arti-
culos para el hogar. Utiliza una estrategia de empuje con acciones de
marketing vinculadas a las otras P con el objetivo de hacer llegar sus
productos al consumidor/a final. ;Te imaginas qué acciones puede
ofrecer en el marco de producto, precio y promocion a las casas de
articulos para el hogar?

Estrategia de atraccidn (pull): el primer eslabdn de la cadena utiliza
diferentes formas de comunicacién, producto y precio para conven-
cer a los/as consumidores/as de solicitar el producto a los/as inter-
mediarios/as, de manera que estos se vean inducidos a realizar pe-
didos.

Estrategia PLULL
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Como ejemplo, se puede pensar en una organizacién dedicada al de-
sarrollo de productos de cosmética. Las acciones de las P destinadas
a consumidores/as finales haran que ellos/as se acerquen a inter-
mediarios/as (farmacias, espacios de belleza, supermercados, entre
otros).

Por el contrario a la anterior, la estrategia de atraccidn es particular-
mente apropiada cuando la lealtad hacia la marca es fuerte.

La P de promocion hace referencia a las herramientas o medios de
comunicacién que utilizan las organizaciones para llegar al publico
objetivo. La administracién de la comunicacion implica un conjunto
de decisiones:

Implica un conjunto de
decisiones

JQUE decir? LACUANDOD decirlo?

(C0MO decirle? L84 CQUIEN decirla?

iCon cudnta FRECUENCIAT

El rol de las comunicaciones en marketing

Antes, solo accedian a la posibilidad de dar a conocer sus productos
las grandes marcas que pagaban costos altos para aparecer en me-
dios tradicionales de comunicacién como la radio o la television.

En la actualidad existen multiples formas de comunicacion accesibles
para todo tipo de marca. Esto es beneficioso y al mismo tiempo un
desafio, ya que es muy importante llegar al publico objetivo con con-
tenido de valor. Las actividades de comunicaciones de marketing de-
ben estar integradas para entregar un mensaje consistente y lograr
un posicionamiento estratégico.

Etapas para desarrollar una comunicacién eficaz:

Identificackin dal Determinacién de los Cisefo de las

publico meta objetivos COMUrICACiGnes
Chcizion de la mexcla Extablecimbento dil Elecciin da o
de medios Presupuesto canabes
Medizidn do Cestianar s comunicacionas
resultados integradas e marketing
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Existen 8 modos de comunicacion:

PUBLICIDAD

. Qué es?

Cualquier forma pagada no personal de presentacion y promocion de ideas,
bienes o servicios por parte de un patrocinador identificado, a través de medios
impresos, transmitidos, medios de redes y display. Llega a los compradores
geograficamente dispersos y puede crear una imagen de largo plazo para un
producto como asi también disparar ventas rapidas.

PROMOCION DE VENTAS

. Qué es?

Incentivos de corto plazo para animar a la prueba o compra de un producto o
servicio. Incluye:

-Promociones para el consumidor. Ejemplos: muestras gratis, cupones y
[premios.

-Promociones comerciales. Ejemplos: displays y publicidad.

-Promociones para la fuerza de ventas y empresarial. Ejemplo: concursos para
los representantes de ventas.

Ofrece un incentivo para comprar

PROMOCION
DE VENTAS

VS, PUBLICIDAD

Ofrece una Azdn para comprar

Eventos y experiencias: actividades patrocinadas por la
empresa y programas disefiados para crear interacciones
diarias o especiales de la marca con los consumidores,
incluyendo eventos deportivos, artisticos y de entreteni-
miento, entre otros, con causas especificas, asi como acti-
vidades menos formales.

Relaciones publicas: programas dirigidos internamente a
los empleados de la empresa o externamente a los con-
sumidores, otras empresas, el gobierno o los medios para
promover o proteger la imagen de la empresa o sus co-
municaciones de productos individuales.

Marketing directo: uso del correo, teléfono, fax, correo
electronico o Internet para comunicarse directamente o
solicitar una respuesta o didlogo con clientes especificos

Publicidad

ANUNCE Impresos
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Cameliras
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y potenciales. Es decir, implica el uso de canales directos
al consumidor para llegar a ellos y entregarles bienes y
servicios sin utilizar intermediarios de marketing.

* Marketing boca a boca: comunicaciones entre personas
de manera oral, escrita o electrénica que se relacionan
con los méritos o experiencias de compra o uso de pro-
ductos o servicios. El método de boca en boca positivo
suele darse de manera natural con poca publicidad, pero
también puede ser gestionado y facilitado. Es particular-
mente eficaz para los negocios pequefios.

« Marketing interactivo: actividades y programas online di-
sefiados para que los clientes regulares o potenciales par-
ticipen y, directa o indirectamente, aumenten la concien-
cia, mejoren la imagen o provoquen ventas de productos
y servicios. Los canales mas nuevos y de crecimiento mas
rapido para comunicar y vender directamente a los consu-
midores son los electrénicos.

+ Venta Personal: interaccién cara a cara con uno o mas
compradores potenciales con el propésito de hacer pre-
sentaciones, responder preguntas y obtener pedidos.

A continuacioén, se puede observar un cuadro resumen de las herra-
mientas de cada tipo de comunicacion.

Rl aeinne- Marketing
Promocitn Evenins y plblicas directo Marketing
de venkas CEpETICRCEas Y publicity € inleractiv e boca en boca
Concursos Depories Kits de promsa Catlogos Persona a
LK rifas x SR
;'rl:-i:..l_- Entretenimierits  Discursos Cinrenn —

) - i Gonupees e ciaat
— Festrambes Mo Tedemarkrting
. Bings
¥ OGNS Al formes animies. Compras ;
EhCEncEs
Mussstros Laaimas loracionss y
Farias Velasa 0o Comprs o
i e las Hahricas Publicaciones i
MR . Fax
Mlsa; o Hiskaciones on

Exfrabciongs |z e la cormunickad Cinrron ehacininics
Lpmisstracsnes Actividades Cabildes Comes de wor
Cupones e Wadios de Blogs e
R — chentulad SR T
o v feveta de Sieos 'Web
Firgncomionin la empresa
CON e
bajes
T el e o
inlCambece
FPropamas

e cortrnadad
Vinculaciones

Figura 21: Herramientas de cada tipo de comunicacién.
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Fuente: Kotler, P. y Keller, K. (2012). Direccién de Marketing

Ejemplo practico de aplicacion:

Presentamos, a modo de ejemplo practico, las variables considera-
das para la definicién de las 4Ps de una empresa de la ciudad de
Rafaela.

* Propuesta de valor.
* Ventajas competitivas.
+ Desarrollo de un nuevo producto o servicio.

+ Elasticidad precio de la demanda.
* Margen de rentabilidad.
+ Posicionamiento y competencia.

* Analisis y seguimiento de sucursales.
* Nuevos canales y medios de venta.
+  Satisfaccién del cliente.

+ Acciones de venta rapida (liquidez/stock).
+ Planificacion de fechas claves.
+ Gestién de clientes especiales.

Mezcla de marketing

Producto Plaza
Varkedad de productos Canakes
Calidad Cobertura
e Surtidos
Caracheristicas Libicaciones
Maires Ik
Envasado Transporia
Tamaios ] .
o S ELPY Precio Promocion
[zarantixs Prascay che sty (larda) Promccion e wentas
Drwoluacionss Descienios Publicidad

Incentings Fuersa de venlas

Prerioda dé pago Fetationss publicas

Concdiciones de crédiln Markpting directy

Figura 22: Mezcla de marketing. Fuente: Kotler, P. y Keller, K. (2012).

Direccion de Marketing

Estas variables tradicionales se han adaptado al surgimiento del mar-
keting en el mercado digital.
Las 4P del marketing digital son:

La experiencia en linea es cada vez mas personalizada. Se rastrean,
miden y almacenan los datos de los usuarios. A partir del relevamien-
to de estos se crean, disefian y enfocan los productos a medida.

La personalizaciéon la podemos ver en casos como anuncios en
Google y redes sociales segln gustos o preferencias del usuario/a,
e-mails personalizados (newsletters), web adaptada a las necesida-
des de los clientes.

Hace referencia a la importancia del boca a boca. Los consumidores/
as confian mas en sus pares que en lo que expresan las marcas. Es
preciso que las marcas logren crear una comunidad online, ya que
esto genera una ventaja diferencial. Las recomendaciones son ins-
tantaneas y se hacen en tiempo real. Pensar en la socializacién de
los productos y socializar con nuevas personas a través de la marca.
Algunos ejemplos en los que se puede aplicar par a par son:
+ Las referencias de usuarios en Google maps acerca de
destinos especificos.
+ Laposibilidad de compartir desde plataformas como Spo-
tify una lista de reproduccion en redes sociales.

Tiene en cuenta el involucramiento directo de los usuarios. Pueden
opinar y participar, tienen su propia voz y se genera una co-creacion
de valor. Implica la creacion de comunidades tanto offline como on-
line.

Un caso de éxito de participacidon es el de la marca Lays, que lanzé
una campafa de diferentes sabores de papas fritas a modo de pre-
venta. Luego los consumidores votaron el sabor preferido desde su
web oficial para que salga a la venta de manera permanente.

Se trata de identificar y captar a los clientes segun factores cuantitati-
vos para poder analizar los datos en tiempo real. Esto sirve para mo-
nitorear la interaccién de los usuarios con la marca y disefiar accio-
nes de marketing segun el comportamiento de los usuarios. De esta
manera, se puede predecir qué le interesara al cliente en el futuro y
adelantarse a su proceso de compra.
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4Ps TRADICIONALES

PRODUCTO: La Libreria es una empresa que comercializa una amplia
gama de articulos de libreria, oficina, artistica y manualidades. Estos
se dividen en tres lineas: lettering y artistica; comercial y oficina; y es-
colar. La marca se caracteriza por productos con disefios modernos
y llamativos, en colores pastel, nedn o clasicos.

Ademas de la venta individual de productos, la marca ofrece “Boxs”,
combinaciones de productos destacados para actividades especificas
como lettering profesional o kits de oficina. Cuentan con un packa-
ging sofisticado y materiales resistentes. Los empaques y etiquetas
mantienen la imagen de marca, con disefios llamativos y variados,
segun el tipo de producto y la cantidad.

PLAZA: La Libreria distribuye sus productos tanto en venta mayorista
como minorista, con dos tiendas online. Utilizan OCA para envios,
ofreciendo entrega a domicilio o en sucursal, con un tiempo de en-
trega de 3 a 6 dias habiles. Las ventas mayoristas representan el 70%
de las ventas totales, y las minoristas el 30%. Ademas, venden a tra-
vés de Mercado Libre, con envios rapidos y almacenamiento de stock
por parte de Mercado Envios.

PRECIO: La Libreria establece precios claros e inclusivos, con IVA
incorporado, tanto en sus tiendas online como en Mercado Libre.
Ofrece descuentos y beneficios para compras mayoristas, como en-
vio gratuito por compras superiores a ciertos montos y descuentos
por volumen. Para acceder a los precios mayoristas, los clientes de-
ben crear una cuenta en la tienda online correspondiente. El pago de
las compras se realiza a través de Mercado Pago, tarjeta de crédito/
débito o transferencia bancaria. El costo de envio se calcula segun
el monto total de la compra y la ubicaciéon del cliente. Las compras
minoristas reciben un cupén de descuento del 10% para una futura
compra. Los precios se establecen considerando el precio minorista
de la competencia. Los precios mayoristas se fijan para permitir a los
revendedores vender a un precio similar al minorista.

Esta estrategia de costos y precios permite a La Libreria ajustar los
precios segun el canal de venta y mantener la competitividad en el
mercado.

PROMOCION: La Libreria promociona sus productos principalmente
a través de publicidad en redes sociales, con un enfoque creciente
en Google Ads. Su equipo de ventas esta capacitado para brindar
asesoramiento técnico a los usuarios.

La comunicacién de la marca se integra de manera coherente con su
imagen a través de redes sociales, la pagina web y Mercado Libre. Es-
tan presentes en Facebook, Instagram, TikTok, YouTube y WhatsApp,
donde no solo promocionan productos, sino que también ofrecen tu-
toriales explicativos. El mensaje se centra en destacar la marca como

innovadora y Unica en el pais, buscando diferenciarse.
4Ps DIGITALES

PERSONALIZACION: La personalizacion es clave en la experiencia en
linea, y La Libreria estad a la vanguardia en este aspecto. Al visitar
su sitio web, se solicitan datos para mantenerse en contacto y pro-
porcionar informacion util para futuras compras. Mediante ventanas
emergentes, se recopilan datos de los usuarios, incluyendo sus inte-
reses, para luego enviarles informacién relevante a través de campa-
flas de correo electrénico. De esta manera, La Libreria asegura una
experiencia personalizada y enfocada en las preferencias de cada
usuario.

PAR A PAR: Los consumidores otorgan mucha importancia a los co-
mentarios de otros usuarios, mas que a la opinién que la marca pue-
da dar de sus propios productos, por ello es fundamental otorgar
un espacio para que se puedan expresar. En el caso de esta marca
es posible identificar una buena reputacién como vendedores en la
plataforma de Mercado Libre, lo que otorga a los potenciales con-
sumidores una mayor confianza al momento de realizar su compra.
Tienen una notable experiencia comercializando por dicha platafor-
ma y ademas son reconocidos por las entregas de manera correcta
y a tiempo.

PREDICCIONES MODELADAS: Cuando La Libreria desea anticipar
cuanto se venderan ciertos productos utiliza técnicas de modelado
predictivo basadas en datos histéricos de ventas, patrones de com-
pray estacionalidad. En base a esto, por ejemplo, se noté un aumen-
to de interés en los productos como los kits de lettering que actual-
mente son uno de los mas vendidos por la marca.

PARTICIPACION: Un ejemplo en el que se podria aplicar esta P por
parte de la marca es a través de un desafio creativo en el que invite
a sus seguidores a expresarse utilizando los productos de la marca,
como marcadores, microfibras y otros materiales artisticos. Los par-
ticipantes podrian compartir sus creaciones en las redes sociales uti-
lizando un hashtag exclusivo de la marca. Después, La Libreria podria
elegir a los finalistas y pedir a su comunidad en linea que vote por sus
disefios favoritos. Los disefios seleccionados podrian ser utilizados
en préximas campafias de marketing, en el empaque de productos o
incluso convertidos en productos exclusivos de la marca.

+ Un/a profesional de AGlI, ¢qué rol ocupa respecto a la defi-
nicion del marketing mix?

+  ¢Qué desafios traen los avances tecnolégicos en la defini-
cion del marketing mix?

« Al leer sobre las 4Ps digitales, ¢srecordaste alguna expe-
riencia como consumidor/a en la que hayas tenido partici-
pacion con la marca? ;Tuvo efecto en su accionar?
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Al principio de este Cuaderno debatiamos el concepto de Marketing.
Al finalizar este capitulo podemos observar como la publicidad es un
elemento de muchos que contemplan la disciplina. La IA no siempre
tiene la razoén.

Las acciones desarrolladas en las 4P tienen que ser consistentes con
la estrategia definida (concepto abordado en el capitulo 2). No siem-
pre abrir un Instagram es la solucion de las empresas.

Al desarrollar las 4P, es importante que entiendas que las mismas es-
tan conectadas entre si. Por ello, cuando realices un cambio / ajuste
/ propuesta en una, consecuentemente impactara en las otras. Ima-
gina que funciona como un juego de ajedrez: el movimiento de una
ficha, impactara en la estrategia del juego. “Un programa de marke-
ting eficaz combina todos los elementos de la mezcla de marketing
en un programa integrado, disefiado para alcanzar los objetivos de
marketing de la compafiia al entregar valor a los consumidores” (Kot-
ler y Keller, 2012).

Kotler, P.y Keller, K. (2012). Direccién de Marketing. Decimocuarta edi-
cién. Cap. 10. Pearson Educacion.

Producto

Kotler, P.y Keller, K. (2012). Direccién de Marketing. Decimocuarta edi-
cién. Caps. 9, 10, 12,13y 20. Pearson Educacion.

Precio
Kotler, P.y Keller, K. (2012). Direccién de Marketing. Decimocuarta edi-
cién. Cap. 14. Pearson Educacion.

Canales

Kotler, P.y Keller, K. (2012). Direccién de Marketing. Decimocuarta edi-
cién. Caps. 15y 16. Pearson Educacién.

Comunicacion

Kotler, P.y Keller, K. (2012). Direccién de Marketing. Decimocuarta edi-
cién. Caps. 17,18 y 19. Pearson Educacion.
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KMO MOTOS

https://view.genially.com/66846b28c2c6f70014867e9c/interacti-
ve-content-presentaci on-km0
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