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® PRIMER PLANO:
Del 'shopperlab’al ‘eyetracking’, las nuevas formulas para captar al cliente

El universo de los estudios de mercado cada dia esta mas cerca de conocer completamente al consumidor.
Las empresas consiguen descubrir comportamientos que ni siquiera nosotros sabemos que tenemos.

Si antes lo conseguian gracias a encuestas telefonicas, entrevistas, reuniones, observaciones a través de ca-
maras... hoy una nueva oleada de técnicas estan permitiendo a los expertos del ‘marketing’ dar un paso
decisivo hacia quien debe ser su fiel amigo: el cliente. Entre las innovaciones destacan: los 'shopperlabs’ o
recreaciones de tiendas y el ‘eyetracking’ o gafas que permiten saber qué mira el consumidor.

Una de las Gltimas innovaciones en el campo han sido los 'shopperlabs’ que son “una herramienta que re-
crea los lineales de un comercio real, disenado para entender el comportamiento de los consumidores en un
entorno de compra” afirman desde la firma Henkel. El estudio consiste en observar como reaccionan las
personas ante diferentes ordenaciones en los productos, cuanto tiempo estan delante de cada expositor, si
llama la atencion un determinado envoltorio o la decoracion del establecimiento.

Henkel, Nielsen o ING DIRECT también han introducido en sus estudios el ‘eye tracking'. Esta técnica, que
consiste en unas gafas, permite saber con exactitud hacia donde dirige la mirada el consumidor cuando
entra en contacto con la tienda y sus lineales. "Se saca una foto que evidencia donde se mird mas, tanto en
tiempo como en nimero de veces” afirma Andrea Bastoni, de Henkel. Es decir, es posible saber si primero
mira la etiqueta con el precio o el aspecto fisico del producto.

Fuente: Extracto de http://www.elmundo.es. Maria Reig . 13/10/2013

e AL FINAL DE LA UNIDAD DEBES..

e Describir la organizacion y el funcionamiento del departamento comercial de la empresa.

e Caracterizar un mercado en funcion de diferentes variables como, por ejemplo, el nomero de
competidores y el producto vendido.

¢ Identificar y adaptar a cada caso concreto las estrategias y los enfoques de marketing.

o |Interpretar y valorar las estrategias de marketing, incorporando en esa valoracion consideraciones de
caracter ético, social y ambiental.

e Comprender y explicar las fases y etapas de la investigacion de mercados.

e Aplicar criterios y estrategias de segmentacion de mercados en casos practicos.

e Analizar y valorar las oportunidades de innovacion y transformacion del marketing que surgen con el
desarrollo de las tecnologias de la informacion y la comunicacion.

e Determinar las necesidades de la clientela en relacion con las caracteristicas de los productos o de los
servicios ofrecidos por la empresa.

® ACTIVIDADES INICIALES

e Haz una relacion de productos que crees que van dirigidos a personas como tu.

¢ Haz lo mismo, pero pensando en tus padres.

e (Has participado en alguna encuesta de tipo comercial?

e (Podrias recordar y comentar alguna experiencia negativa de compra?

¢ Piensa en la marca de ropa que sueles comprar. {éPor qué compras esa y no otra?
o (Qué coche te comprarias si pudieses? épor qué?


http://www.elmundo.es/
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- 1. El departamento comercial de la empresa

La palabra inglesa marketing forma parte de nuestro vocabulario cotidiano. Se po-
dria decir que es una palabra popular, pero sin embargo, en la mayor parte de las
ocasiones, se identifica errénea y exclusivamente con las ventas o la publicidad.
El marketing o funcion comercial de la empresa es un término mucho mas amplio
y complejo que comprende una gran variedad de actuaciones tales como la in-
vestigacion del mercado, la distribucion del producto, el disefio de los envases, la
colocacion en el punto de venta, la fijacion del precio...

Cuando IKEA se dio cuenta de que los
consumidores querian muebles de di-
sefio a un precio mas bajo, creé mue-

bles desmontables. Cuando la firma El marketing o mercadotecnia es el esfuerzo que realiza la empresa por tra-
APPLE se dio cuenta de que los con- tar d d | lient ( of | bi .
sumidores querian disposifivos movi- ar de comprender a los clientes, para asf ofrecerles bienes y servicios que
les faciles de usar cre6 el iPhone y el satisfagan sus necesidades y deseos mediante un intercambio provechoso
iPad. para ambas partes.

El marketing se ocupa de los clientes y su meta es doble: por un lado atraer a nue-
vos Clientes y por otro conservar a los actuales mediante la creacion de valor de
un modo mas eficaz que los competidores.

Necesidad

Sensacion de carencia de algo basico El departamento que se encarga de esta funcion es el departamento comercial.

Sus funciones mas importantes se agrupan bajo las dos vertientes del marketing:

el marketing estratégico y el marketing operativo.
Deseos
Son la carencia de algo especifico que

satisface las necesidades basicas. e El Marketing estratégico intenta conocer las necesidades presentes y futuras

de los clientes para luego fijar un plan de actuacion que logre satisfacerlas.
Para ello utiliza fundamentalmente la investigacion de mercados y las
estrategias de segmentacion. Esta fase incluye un andlisis DAFO para
identificar las amenazas y oportunidades del mercado y las debilidades vy
fortalezas de la empresa.

e El Marketing operativo. Supone el desarrollo del plan de marketing -presu-
puesto, ejecucion y control- mediante la aplicacion practica y concreta de una
serie de elementos o politicas de marketing mix (producto, precio, co-
municacion y distribucion) que estudiaremos en la siguiente unidad.

El plan de marketing

El plan de marketing es el principal instrumento para dirigir y coordinar los esfuerzos de marketing.
Es un documento escrito en el que se recoge toda la politica comercial de la empresa: los objetivos,
las estrategias, las acciones concretas y el calendario en el que se llevar4 a cabo cada una de
ellas. Las fases de un plan de marketing son:

ANALISIS DE
LA SITUACION

I.  Andlisis de la situacién inicial. Se pretende determinar la situaciéon de la que parte la empresa,
sus productos, sus canales de distribucion, su competencia, ventas, etc., es decir, conocer

OBJETIVOS : o L
realmente el potencial de la empresa y las caracteristicas del entorno. Para ello se realizara un
analisis DAFO.

ESTRATEGIA DE MARKETING II. Definicién de objetivos. En esta fase la empresa debera determinar a dénde quiere ir. Los ob-
jetivos se fijaran de manera clara y cuantitativa y con relaciéon a un periodo de tiempo (ventas,

beneficios, cuota de mercado, etc.).

e L

lll. Estrategia de accién. La empresa tendra que determinar qué debe hacer para alcanzar los
objetivos comerciales. La estrategia supone poner en marcha un programa de acciones rela-
tivas al producto, al precio, a la distribucién y a la comunicacion.

IV. Estudio econémico y control. Se calculan los costes del plan y se fija un presupuesto ajustado
L que garantice su ejecucion. También debe elaborarse un sistema de control y seguimiento
que permita reaccionar con rapidez ante las posibles desviaciones.
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X1 Enfoques de marketing

La funcién comercial ha ido evolucionando y se ha ido orientando hacia cuatro en-
foques: el enfoque producto, el enfoque ventas, el enfoque marketing y el enfo-
que marketing social.

2.

3.

4.

El enfoque producto

Este enfoque sostiene que los consumidores responderan favorablemente
ante aquellos productos que ofrezcan la mejor calidad, los mejores benefi-
cios 0 las caracteristicas mas innovadoras. Las empresas que adoptan este
enfoque concentran sus esfuerzos en fabricar productos bien hechos y en
mejorarlos continuamente.

El enfoque de ventas

El enfoque de ventas sostiene que si no se anima y persuade a los consumi-
dores a que compren, no adquiriran suficientes productos de la empresa.
Por tanto son necesarios intensos esfuerzos de promocién y ventas
agresivas.

El enfoque de marketing

El enfoque de marketing surgié a mediados de los afios cincuenta y supuso
cambiar la filosofia centrada en el producto por una filosofia centrada en las
necesidades del comprador, es decir, en lugar de encontrar al consumidor
adecuado para el producto, lo que se pretende es desarrollar los productos
adecuados para los consumidores, que satisfagan sus necesidades y le
aporten valor.

El enfoque de marketing social

El concepto de marketing social sostiene que una organizacion existe no so-
lo para satisfacer los deseos y necesidades de sus clientes y lograr sus ob-
jetivos individuales, sino también para cuidar o mejorar los intereses a largo
plazo de los individuos y la sociedad.

Los consumidores y los legisladores son cada vez mas conscientes de la ne-
cesidad de que las empresas adopten medidas de comportamiento ético y
de responsabilidad social. La adopcion de esta orientacion y una comuni-
cacion clara de esta decision y de las acciones que la respaldan, ayudan a
las empresas a diferenciarse de sus competidores y a reforzar su posicio-
namiento.

Marketing relacional y marketing viral

Ly

(O

El enfoque de ventas se aplica sobre
todo a los bienes “no buscados”, es
decir, aquellos bienes que normal-
mente los consumidores no piensan
adquirir, como por ejemplo las pélizas
de seguros, las enciclopedias o los
servicios funerarios.

El marketing relacional o Relationship Marketing es una estrategia de marketing que tiene por objeto mantener y mejorar las rela-
ciones con los clientes actuales buscando lograr los méaximos ingresos por cliente. Su objetivo es identificar a los clientes mas ren-
tables para establecer una estrecha relacion con ellos que permita conocer sus necesidades y mantener una evolucion de pro-
ducto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo. En definitiva, dirigirse de forma personalizada a miles de clientes.

El marketing viral es una estrategia de marketing que consiste en conseguir que los usuarios se transmitan unos a otros un deter-
minado mensaje, noticia promocion, evento, etc. obteniendo de este modo una difusién exponencial de la comunicacion.

El marketing viral utiliza internet y las TIC como catalizadores para la transmision del mensaje, lo que simplifica su comunicacion y
le da una gran rapidez. Se denomina asf debido al comportamiento que tienen los virus. El creador o prescriptor envia o “suelta” un
virus y deja que se propague por si solo, con la aclaracion de que en este caso el virus es bueno para la empresa, pues al propa-
garse ayuda a conocer la marca.
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. 2. Concepto y clases de mercados

El mercado es el medio donde se desarrolla la venta de bienes y servicios
producidos por la empresa. Haciendo un simil futbolistico, vendria a ser el te-
rreno de juego en el que los jugadores —consumidores- adquieren los bienes
y servicios que satisfacen sus necesidades.

Un mercado es el conjunto de consumidores reales y potenciales
que comparten unos mismos deseos O necesidades y desean
satisfacer-los mediante una relacion de intercambio.

m Clases de mercados

Los tipos o clases de mercados que condicionan la labor del departamento
comercial y los aspectos sobre los que debe actuar son:

1. Segin el namero de competidores

e Competencia perfecta. En estos mercados existen multitud de com-
pradores y vendedores, pero ninguno de ellos tiene capacidad para
influir en los precios -precio aceptantes-. Las empresas compiten en
igualdad de condiciones, el producto intercambiado es homogéneo y
no hay barreras de entrada.

o Competencia imperfecta. En estos mercados existe una o mas em-
presas que si pueden influir en los precios. Pueden ser:

®  Monopolio. Mercado en el que existe un Unico vendedor de un
producto y muchos demandantes. Las barreras de entrada son
muy fuertes.

® Oligopolio. Mercado en el que hay pocos oferentes y muchos
demandantes. Existen considerables barreras de entrada.

9.1. En Esparia el sector de los derivados e Competencia monopolistica. Es el mercado més frecuente. Hay
del petréleo constituye un claro ejemplo de muchos oferentes y demandantes, con productos diferenciados,
oligopolio. mediante la publicidad, el disefio o la marca. Existen pocas ba-

rreras de entrada.

COMPETENCIA IMPERFECTA

COMPETENCIA

CARACTERISTICAS

Multitud de empresas Una empresa Pocas empresas Muchas empresas
Homogeéneos, no diferenciados Producto Gnico Productos similares S!mllare.‘f» pero
diferenciados
. Muy fuerte.
Muy fuerte No hay competencia Posibles carteles Muy fuerte
No hay barreras Muy fuertes Muy fuertes Pocas barreras

Productos agricolas Renfe. Patentes Petrdleo, electricidad Electrodomésticos
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2. Segun las caracteristicas de los compradores:

e Mercados de bienes de consumo. Son aquellos mercados forma-dos
por individuos o familias que compran bienes o servicios para
satisfacer sus necesidades mediante su consumo o uso. Los pro-
ductos pueden ser a su vez de consumo inmediato, de consumo
duradero y de servicios.

e Mercados de bienes industriales. Son aquellos mercados forma-dos
por empresas que adquieren bienes y servicios para la fabricacion
de otros productos o la prestacion de otros servicios a terceros.

3. Segun los adquirentes del producto

e Mercados de consumidores. Los compradores son los consumido-
res finales que adquieren los productos a los minoristas.

e Mercados de minoristas. Los compradores son minoristas que
compran a los mayoristas y luego situan los productos en el punto
de venta a disposicion de los consumidores.

e Mercados de mayoristas. Los compradores son los mayoristas, que
adquieren grandes cantidades de producto a los fabricantes para
luego venderlos a los minoristas o a otros mayoristas.

4. Segun las posibilidades de expansion
e Mercado actual. Es aquél que esta formado por los consumidores

actuales.

e Mercado potencial. Es el que estd formado por los consumidores
actuales, mas los que pueden llegar a serlo con una politica de
marketing eficaz. Es decir, es el maximo tedrico de ventas que la

empresa puede alcanzar. Fig. 9.2. Una plancha es un bien de consu-
. mo duradero y una excavadora un bien in-
e Mercado tendencial o futuro. Es el que se espera obtener en el dustrial.

futuro teniendo en cuenta la evolucion del mercado.

Demanda de mercado y cuota de mercado

La demanda de mercado para un producto es la cantidad total de éste que los compradores compran en un area geografica
determinada y en un periodo de tiempo dado. Puede expresarse en unidades fisicas o en unidades monetarias.

Tal y como vimos en la unidad 3, la cuota de mercado representa la parte que la empresa posee sobre la demanda de mercado de su
producto y muestra la relacion que existe entre las ventas de una empresa (en unidades vendidas o en cifra de ingresos) y las ventas
globales o totales del sector al que pertenece (en unidades vendidas o en cifra de ingresos), expresada en tanto por ciento.

Cifra de ventas de la empresa 100
Cifra de ventas del conjunto de empresas del sector

Cuota de mercado =

Ejemplo

Si las ventas totales en un sector ascienden a 10.000 millones de u.m. anuales y nuestra empresa vendié en ese afio y en ese sector
1.000 millones de u.m, ¢ Cual es nuestra cuota de mercado?

Cuota de mercado = 11 'OOOO - 100 = 10% (de cada 100 u.m. que se venden en este mercado, 10 u.m. son de nuestra empresa)

20€7
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VL
NI

La investigacion de mercados implica
un proceso sistematico de planea-
cion, recogida, andlisis y presenta-
cion de datos para tomar decisiones
de marketing.

Es necesaria antes de que un pro-
ducto sea introducido en el mercado
y, de manera regular, durante toda su
vida. Las decisiones basadas en la
intuicion provocan a veces auténticos
fracasos.

Identificar el problema
o la oportunidad

-
Planear el disefio de la
investigacion

Recabar los datos

Analizar los datos

Preparar y presentar el
informe

Tomar decisiones

Diag. 9.1. Fases de la investigacion comer-

cial.
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3. Investigacion de mercados

Para que una empresa pueda sobrevivir en un entorno competitivo cambiante
necesita manejar la informacion adecuada. Una herramienta con la que cuenta
la empresa para disminuir la incertidumbre y adoptar las decisiones correctas
en el area comercial es la investigacion de mercados.

La investigacion de mercados es el proceso de recogida de infor-
macion relevante sobre el consumidor, la competencia y las caracte-
risticas del entorno que una empresa lleva a cabo para tomar decisiones
en su area comercial.

Las empresas utilizan la investigacion de mercados antes de lanzar un pro-
ducto para conocer sus posibilidades de éxito, el precio que estaran dispues-
tos a pagar los consumidores por él o su disefio mas adecuado, y cuando el
producto ya esta en el mercado, la utilizan para evaluar la satisfaccion y el
comportamiento de los clientes, para medir la eficacia de la fijaciéon de precios,
de la distribucion, de las actividades de promocion, etc.

EXY Fases de la investigacién comercial

Para realizar una investigacion de mercados se siguen una serie de etapas:

1. Definicion del objetivo de la investigacién. En esta fase se delimita el pro-
blema u oportunidad de marketing que se ha de abordar y los objetivos que
van a guiar todo el proceso de investigacion. Con frecuencia esta suele ser
la fase mas dificil del proceso de investigacion.

2. Disefio del plan de investigacion. En esta fase se determina cémo se lle-
vara a cabo la investigacion, se definen las fuentes de informacion que se
van a utilizar para conseguir los datos que se buscan y se evallan los
costes y plazos.

3. Recogida de datos. Los datos que se recogen en una investigacion pue-
den ser de dos tipos:

e Datos primarios. Son datos originales que se recaban con un fin es-
pecifico o para un proyecto de investigacion concreto. Los datos pri-
marios son actuales y los investigadores conocen la fuente.

e Datos secundarios. Son datos que existen previamente dentro de la

propia empresa o bien en el exterior que fueron recabados en su
momento para otro fin. Tienen como ventaja su coste y rapidez.
Los datos secundarios que se originan dentro de la empresa incluyen
documentos contables, informes sobre clientes y proveedores, etc. Los
datos secundarios externos pueden proceder de organismos guberna-
mentales, de asociaciones empresariales, bases de datos, censos de
poblacion, publicaciones, etc.

4. Analisis de los datos obtenidos, interpretacion, conclusion y realizaciéon de
un informe final. El investigador clasifica los datos (tablas, graficas, etc.) y
aplica técnicas estadisticas avanzadas para luego obtener conclusiones y
presentarlas mediante un informe comprensible a los gestores comerciales,
que son los que han de tomar las decisiones pertinentes.
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m Técnicas de recogida de informacion primaria

La parte fundamental de la investigacién de mercados es la recogida de datos.
Las técnicas de recogida de informaciéon primaria se pueden clasificar en dos
categorias:

Métodos cualitativos de investigacién comercial. Pretenden conocer las
motivaciones subconscientes ocultas de los consumidores.

Métodos cuantitativos de investigacion comercial. Suministran datos
numeéricos a partir de herramientas de caracter matematico o estadistico.

Los principales métodos cualitativos de investigacién comercial son:

Entrevista en profundidad. Consiste en una entrevista abierta, realizada por
un profesional (normalmente un psicélogo), que intenta que el entrevistado
exprese sus opiniones sobre un tema propuesto en un ambiente de total
libertad y flexibilidad.

Entrevista o reunién de grupo -focus group-. Consiste en convocar a un
grupo de personas (6-10) que bajo la direccion de un moderador
capacitado dialogan de forma abierta sobre un tema o problema prefijado
para obtener soluciones o informacion.

Técnicas de experimentacion. Consiste en que el investigador altera una o
mas variables del producto (precio, envase, disefio, colocacion en el punto
de venta...) y observa los efectos de esas alteraciones en las reacciones de
los clientes.

Técnicas de observacion. Consiste en estudiar la conducta de los con-
sumidores, competidores o proveedores sin interactuar con ellos y obtener
conclusiones. Esta observacion se puede realizar mediante una vision
directa o por medios electrénicos.

Una férmula de vision directa o personal es la compra simulada, o “mistery
shopping”. Consiste en que el investigador se hace pasar por un cliente
mas y se presenta en los puntos de venta para obtener informacién sobre
qué marca es la que primero se ve en la tienda, como trata el vendedor al
cliente, qué productos recomienda, si tiene paciencia con los clientes, etc.

Los principales métodos cuantitativos de investigaciéon comercial son:

La Encuesta. Es una técnica en la que se le pide a una serie de individuos
seleccionados -muestra representativa- que den respuesta dan a una serie
de preguntas contenidas en un cuestionario que se disefid previamente.
Pueden ser personales, telefénicas, por internet, etc.

El Panel de consumidores. Es una técnica cuantitativa de recogida de
informacién que consiste en encargar a un grupo de personas o familias
que recojan sistematicamente informacién sobre sus habitos de compra
durante un periodo de tiempo. La recogida de informacion de los diferentes
paneles se realiza principalmente a través de las nuevas tecnologias, pero
también pueden recogerse mediante via postal, telefénica o visita personal.

Dependiendo de los individuos que se escojan como muestra, podemos
encontrar diferentes paneles: baby panel (madres con nifios de menos de 2
afios), panel de television (mediante audimetros a individuos con television),
panel de hogares (amas de casa) etc.

Fig. 9.3. Las entrevistas deben realizarse el
un entorno agradable y el moderador debe
estar capacitado.

El Fisher-Price Play Lab es un espacio
soleado y lleno de juguetes donde,
algunos nifios prueban los prototipos
de la compafiia Fisher-Price bajo la
observacion directa de los disefiado-
res de la empresa, que intentan saber
cémo reaccionan ante los juguetes fa-
bricados por ellos y por otras empre-
sas competidoras.

Otro medio de observacion son las fa-
mosas “cookies” que aparecen cuan-
do visitamos un sitio en internet. Las
cookies registran nuestra actividad:
qué péaginas del sitio abrimos, cuanto
tiempo permanecemos en él, o qué
vinculos con otros sitios activamos. Si
el sitio ofrece productos en venta, las
compras también se registran en la
cookie. Toda la informacién almace-
nada en la cookie se transferira al
servidor (host) la préxima vez que nos
conectemos al sitio web.

Visita la web www.nielsen.com y ana-
liza a qué se dedica esta empresa.

Aprende mas sobre la compra simu-
lada o mistery shopping en la web:

-al-cliente-mystery-: in



http://www.nielsen.com/
http://www.emprendedores.es/gestion/atencion-al-cliente-mystery-shopping
http://www.emprendedores.es/gestion/atencion-al-cliente-mystery-shopping
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. 4. Andalisis del consumidor

N
@ El elemento mas importante sobre el que gira toda la accion comercial es el
cliente. Por eso el conocimiento de sus caracteristicas, sus necesidades vy
deseos, su capacidad de compra y el estudio de los factores que condicionan
El andlisis del consumidor pretende su comportamiento es la tarea esencial de los gerentes de marketing.
conocer las repuestas a las siguientes

preguntas:

¢Quién compra? ;Quién consume?
¢G6mo compra? ¢Por qué compra? Se entiende por comportamiento del consumidor al proceso por el que
9882235 ggnnﬁ)ﬁg%igtzggmrzf? los consumidores toman las decisiones de compra y cémo utilizan y
¢ ¢ pra consumen los bienes y servicios que adquieren. Comprende sentimien-
tos, pensamientos, acciones e influencias.

El proceso de toma de decisiones del consumidor

Reconocimiento de . A,
la necesidad Es evidente que el proceso de compra se inicia mucho antes de la compra pro-
piamente dicha y continda durante mucho tiempo después. El proceso de deci-
Busqueda de sioén de compra consta de cinco etapas: reconocimiento de la necesidad, bus-
g3 ifermeean queda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra, y com
Tw oy portamiento posterior a la compra.
=2 o g -
ERR: Evaluacion de las o . '
5 a7 alternativas 1. Reconocimiento de la necesidad. En esta etapa al consumidor le surge la
SR necesidad provocada por un estimulo interno o externo y el deseo de
L= .
® o L satisfacerla.
-3 i Decision de compra
2. BuUsqueda de informacién. EI consumidor busca informacién sobre pro-
ductos alternativos que pueden satisfacer su necesidad, bien a partir de
| Evaluacion de la compra Sus experiencias pasadas o a través del entorno externo.

3. Valoracién de alternativas. El consumidor analiza las ventajas y los incon-
venientes de las alternativas identificadas.

Diag. 9.2. Fases del proceso de toma de L., . .
decisiones del consumidor. 4. Decision de compra. El consumidor decide comprar 0 no comprar y toma

otras decisiones relacionadas con la compra.

5. Evaluacion de la decisién o comportamiento posterior a la compra. El con-
sumidor valora su nivel de satisfaccion o insatisfaccion con la compra. Si
queda satisfecho repetird la compra, si queda insatisfecho, no repetira la
compra.

Las decisiones del consumidor no siempre siguen todos estos pasos en orden.
De hecho, es probable que el consumidor complete el proceso en cualquier
momento o0 que ni siquiera haga la compra.

Prescriptor, comprador y consumidor
Los clientes se pueden clasificar atendiendo a su capacidad de decision en:

e Prescriptores. Son los profesionales que recomiendan el producto y cuya opinién es valorada y respetada por los consumi-
dores debido a la autoridad que poseen sobre ellos. Son prescriptores los médicos cuando recetan un medicamento o los
profesores cuando recomiendan un libro.

e Compradores. Son las personas que adquieren el producto. No tienen por qué ser los usuarios finales del producto.

e Consumidores. Son las personas que finalmente utilizan o disfrutan el producto.
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Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

El comportamiento de compra de los consumidores esté influido por una serie
de factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos.

Factores culturales. La cultura comprende una serie de valores, cos-
tumbres y normas morales adquiridas por las personas como miembros de
una sociedad y que se transmiten de una generacion a otra. La clase social
hace referencia la divisiéon de la sociedad en grupos compuestos por
individuos que comparten valores, intereses, y comportamientos similares.
La clase social esta determinada por multiples factores como los ingresos,
la ocupacion, la educacion, y riqueza, entre otras variables.

Factores sociales. Hacen referencia a los distintos grupos que ejercen
influencia sobre el comportamiento de los consumidores: los grupos, la
familia, y los lideres de opinion.

Factores personales. En las decisiones del consumidor también influyen
caracteristicas personales como la edad y la etapa del ciclo de vida, la
ocupacion, la situacion econdémica, el estilo de vida o la propia persona-
lidad.

Factores psicolégicos. En las decisiones de compra de una persona
también influyen cuatro factores psicolégicos importantes: motivacion,
percepcion, aprendizaje y creencias y actitudes.

(" N
Cultura Grupos de Edad y etapa del Motivacion
. referencia ciclo de vida -
Clase social Percepcion
Familia b Sltuacion u et
(7] ..
= v Lideres de opinion - economicay ] .
= = E ocupacion % Crgenaas y
= 8 & Estilo de vida 2 actitudes
(] 7] o o

Personalidad

=)
—
=)

En neuromarketing es una técnica
que intenta averiguar las reacciones
de los consumidores mediante la cap-
tacion de imagenes del cerebro que
ilustran las &reas que se activan ante
determinados estimulos comerciales.

Comportamiento del consumidor en el punto de venta

Diag. 9.3. Factores que influyen en el
comportamiento del consumidor.

Teniendo en cuenta las actuaciones del consumidor en el punto de venta podemos diferenciar dos tipos de compras: las

compras previstas y las compras impulsivas.

e Compras previstas. Son aquellas compras planificadas y racionales que se suelen pensar previamente. Repre-
sentan un 45% de las compras totales. Hay tres tipos de compras previstas:

¥ Necesarias. Son las realizadas sin tener en cuenta la marca.

¥ Modificadas. La intencién del consumidor es comprar el producto que habfa pensado, pero si ve una oferta o
promocion atractivas, cambia de marca.

¥ Realizadas. Son las efectuadas segun la previsién inicial por producto y marca.

e Compras por impulso. Son aquellas que se deciden en el punto de venta como consecuencia de los estimulos que
se reciben. Representan un 55% de las compras totales. Hay cuatro tipos de compras impulsivas:

¥ Planificadas: el comprador tiene intencién de comprar, pero espera a las ofertas o promociones.

®  Recordadas: el cliente no ha previsto su compra, pero, al ver el producto, recuerda que lo necesita.

B Sugeridas: son las producidas cuando un cliente, al ver el producto, decide probarlo

& Puras: es la compra totalmente imprevista.
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Segmento de mercado

Un segmento de mercado es un grupo
de consumidores que poseen los mis-
mos gustos o preferencias y que por
tanto reaccionan de manera similar al
producto que se les ofrece.

Publico objetivo o target

Segmento/s de mercado sobre el que
la empresa decide centrar su actividad
comercial.

Segmentacion de
mercado

Diag. 9.4. Etapas del proceso de segmen-
tacion

Geograficos

Demograficos

Criterios de . .
Socioeconomicos

segmentacian

Psicograficos

Conductuales

Diag. 9.5. Criterios de segmentacion.
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5. La segmentacion de mercados

Los mercados no son homogéneos. Se componen de miles o millones de per-
sonas con deseos y necesidades muy diferentes y especificas. En este sentido
podemos afirmar que cada persona es unica. Sin embargo, todas las personas
poseen algunas caracteristicas y necesidades compartidas y por tanto se pue-
den establecer agrupaciones a partir de ellas.

Esta diversidad hace que las empresas no puedan mantener la misma relacion
con todos sus clientes y que por ello intenten adecuar su oferta y sus estra-
tegias de marketing hacia segmentos o grupos previamente definidos, es decir,
hacia su publico objetivo o target.

Segmentar el mercado es dividirlo en grupos homogéneos de individuos
con caracteristicas comunes y que reaccionen de una manera similar al
producto que se les ofrece.

El objetivo de la segmentacion de mercados es poder aplicar estrategias co-
merciales diferenciadas para cada uno de esos grupos, consiguiendo asi una
mayor satisfaccion de los consumidores y una mejor rentabilidad de las accio-
nes de marketing.

Este proceso de determinacion del publico objetivo o target se estructura en
tres pasos, que se detallan en el siguiente grafico:

Fijacion del pUblico Posicionamiento en el
objetivo o target mercado

m Variables o criterios de segmentacion

A la hora de segmentar un mercado existen diversos criterios:

e Geogréficos. Dividen el mercado segun variables como pais, region,
tamafio del municipio, densidad, clima, habitat (urbano o rural)...

e Demogréficos. Dividen el mercado en diferentes grupos basandose en
variables demogréaficas como edad, sexo, religién, nacionalidad, gene-
racion, tamario familiar o estado civil.

e Socioeconémicos. Segmentan el mercado segun variables que miden
el poder adquisitivo 0 posicion social y cultural de los consumidores,
como el nivel de ingresos, el nivel de estudios, la profesion, etc.

e Psicogréficos. Dividen a los compradores en diferentes grupos de
acuerdo a diferencias en la personalidad, estilos de vida y clase social.

e Conductuales. Dividen a los compradores teniendo en cuenta su nivel
de consumo, su frecuencia de compra, su motivacién de compra o su
actitud hacia el producto.
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F¥Y Estrategias de segmentacién

Una vez determinados los segmentos de poblacion a los que puede llegar la
empresa, ésta puede elegir entre varias estrategias:

¢ Indiferenciada o marketing masivo. La empresa opta por dirigirse a to-dos
los segmentos de mercado de la misma manera -oferta Unica-, dandole a
sus productos caracteristicas que satisfagan al nivel medio de consumi-
dores. Esto es posible cuando la competencia es baja y los pro-ductos son
basicos y no diferenciados. Un ejemplo de marketing masivo son las
peliculas para todos los publicos o muchos de los productos de primera
necesidad.

e Diferenciada o marketing segmentado. La empresa se dirige a los dife-
rentes segmentos de mercado con diferentes productos o con un pro-ducto
con caracteristicas diferentes adaptadas a cada uno de los segmentos. Por
ejemplo, Coca Cola ofrece productos diferentes orientados a diferentes
clientes: normal, light, zero, sin cafeina, etc.

e Concentrada o marketing de nichos. La empresa dirige un producto con-
creto a un sector de mercado especifico y a uno o pocos segmentos de
consumidores. Son ejemplos de marketing concentrado los productos de
higiene femenina o la ropa de tallas grandes.

¢ Individualizada o Micromarketing. Consiste en adaptar los productos vy
planes de marketing a los gustos de individuos y lugares especificos. Por
ejemplo, se pueden configurar por internet las caracteristicas de un
vehiculo que se desea comprar (color, tapiceria, extras...).

m Posicionamiento

Una vez que la empresa decide cudl o cuédles son sus segmentos meta o tar-
get, debe definir qué posicidon desea ocupar en cada uno de ellos, es decir,
debe fijar su posicionamiento.

El posicionamiento se define como la accién de crear y desarrollar una
imagen o percepcion positiva en la mente del consumidor que permita
diferenciarlo de la competencia.

Si un producto se percibe como idéntico a otro que ya esta en el mercado, los
consumidores no tendran ninguna razén para adquirirlo, por lo que el posicio-
namiento intenta que el producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en
relacion con los productos de la competencia, en la mente de los consumido-
res objetivo.

Para conseguir esa imagen en la mente de los consumidores, las empresas
utilizan diversas estrategias de posicionamiento:

¢ Estrategia orientada al producto. Consistente en asociar a un producto con
una caracteristica (“con L. Casei”), con un beneficio para el cliente (“ayuda
a las defensas”), con un producto de la competencia (“tiene el doble de
zumo que”) o basarse en la recomendacién de especialistas
(“recomendado por la Sociedad Espafiola de Pediatria”).

e Estrategia orientada a la marca. Se intenta que el consumidor asocie la
marca a cualidades positivas vinculadas con la calidad, el prestigio, las
emociones... y en algunas ocasiones a politicas de precios bajos, como por
ejemplo Ryanair o Lidl o Mercadona.

Fig. 9.4. Coca Cola practica una segmen-
tacion diferenciada con muchas variantes
de productos.

Busca en Internet informacién sobre la
actividad que desarrollan las empresas
Oshkosh Truck, Tetra, y Steiner Optical.
Intenta asociarlas a una de las estra-
tegias de segmentacion estudiadas.

Busca también informacion sobre los
nuevos grupos de consumo denomi-
nados dinkis, one parents, adultescen-
tes, singles, BoBos y Millennials

Fig. 9.5. La firma Volvo ha logrado que los
consumidores asocien su marca a la segu-
ridad y a la durabilidad.
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Son précticas de marketing no ético:

e Publicidad falsa o engafiosa

e Engafo de precios

e Discriminacion de precios

e Precios predatorios

e Garantias engafiosas

e Publicidad sexista

e Productos o servicios inseguros

e Mentir

e |Invasion de la privacidad de los
clientes

e Vendedores de alta presion

e Retener la disponibilidad del
producto

e Obsolescencia programada

Fig. 9.6. La publicidad ha sido objeto de
una extensa regulacion para proteger al
consumidor y a las propias empresas.

Determinados colectivos de consumido-
res, como son los nifios o ancianos, se
consideran mas vulnerables a la publi-
cidad, y por ello, se limita su impacto y se
cuida especialmente su contenido. En otros
casos, como los productos cuyo consumo
se considera especialmente nocivo (taba-
o, alcohol, alimentos ricos en grasas...) se
considera oportuno limitar o prohibir su pu-
blicidad. En otros casos se limitan los pro-
pios contenidos de la publicidad por con-
siderarse sexistas, racistas o violentos.
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6. Estrategias de marketing y ética empresarial

El marketing recibe muchas criticas y se le acusa de que con sus practicas da-
fia a los consumidores, a la sociedad en su conjunto y a otras empresas. Algu-
nos argumentos contrarios al marketing son:

e El marketing crea necesidades artificiales y un materialismo excesivo.

e El marketing genera costes sociales. Por ejemplo, la venta de automdviles
genera atascos, poluciéon y muertes o lesiones por accidentes.

e Contaminacion cultural. EI marketing bombardea constantemente nuestros
sentidos con mensajes de materialismo, sexo, poder o estatus.

e El marketing perjudica a otras empresas. En ocasiones algunas compafiias
fijan precios por debajo de sus costes, amenazan a sus proveedores con
dejar de comprarles, o desacreditan los productos de un competidor.

Entre las practicas no éticas —ver listado adjunto- que llevan a cabo las empre-
sas, podemos destacar las siguientes:

e Precios predatorios. Consiste en rebajar los precios por debajo de los
costes para arrebatar cuota de mercado o expulsar a un competidor. Es-ta
por lo general prohibida por la regulacion de la competencia.

e Obsolescencia programada. Consiste en provocar que los productos cai-
gan en desuso antes de que realmente requieran sustitucion. En algunos
casos los nuevos productos no suponen una innovacion para el consumi-
dor y en otros, los productos se fabrican expresamente para que duren
poco tiempo y haya que reemplazarlos.

e Ventas de alta presién. En ocasiones se acusa a los vendedores de utilizar
mucha presion para convencer a la gente de que compre bienes que no
tenia la intencion de comprar.

e Practicas engafiosas. Se dividen en tres grupos: fijacién de precios, pro-
mocion, y etiquetado/envasado. La fijacion engafiosa de precios incluye
practicas como anunciar falsamente precios “de fabrica” o precios reba-
jados a partir de una lista de precios previamente encarecida. La promo-
cién engafiosa comprende préacticas como la tergiversacion de las carac-
teristicas o el desempefo de productos, o atraer a los clientes a la tienda
con un producto rebajado que esta agotado. El etiquetado/envasado en-
gafioso implica exagerar el contenido mediante un disefio sutil, el uso de
etiquetas engafiosas o la descripcion del tamafio en términos confusos.

En respuesta a las demandas de los clientes, de otros grupos de interés y de
las exigencias legales, cada vez hay mas empresas que incorporan la éticay la
responsabilidad social en el proceso de planificacion de marketing. Ignorar es-
ta preocupacion puede destruir la confianza de los clientes, y en algunos ca-
sos, puede vulnerar las leyes. Incorporar comportamientos éticos en la gestion
de marketing generard a largo plazo relaciones duraderas con los clientes y
mayores ventas.

Las empresas comienzan a desarrollar cédigos de conducta éticos como me-
dio de referencia para ayudar a los gerentes de marketing y otros empleados a
tomar mejores decisiones y cada vez se enfocan mas hacia un marketing social
que sostiene que una compania debe tomar decisiones de marketing conside-
rando los deseos del consumidor, los de la propia empresa y los intereses a
largo plazo de la sociedad y de los consumidores.
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- 7. Las TIC y el marketing

Desde hace unas décadas, el uso generalizado de Internet y de otras tecnolo-
gias han revolucionado las relaciones de las empresas con sus clientes y han
modificado las estrategias de marketing tradicionales. Las tecnologias de la
informacioén y la comunicacion han posibilitado la aparicion de nuevas ofertas
online (banca electrénica, comparadores de precios, portales de compras, o
incluso universidades virtuales), han desarrollado nuevos formatos publici-
tarios, han acortado los canales de distribucion, han abaratado los precios de
los productos, han proporcionado a las empresas nuevas formulas de
investigacion comercial mediante las que pueden segmentar a la audiencia en
nichos mucho més pequefios, a los que dirigir sus productos, ofertas o mensa-
jes y al mismo tiempo les han permitido evaluar los resultados de las camparias
de marketing en tiempo real. Todos estos cambios han dado pie a un nuevo
concepto, el llamado marketing digital, marketing online o e-marketing.

El marketing digital consiste en el uso de las tecnologias de la informacion,
Internet y todos los dispositivos que permiten acceder a él, para realizar una
comunicacién con fines comerciales entre las empresas y sus clientes ac-
tuales o potenciales.

Entre las areas del marketing digital podemos citar: el posicionamiento en bus-
cadores, la medicién y el andlisis de trafico a un website, la publicidad de pago
por click en buscadores, el comercio electronico, el marketing viral, los blogs y
las redes sociales.

m Marketing y redes sociales

En los Ultimos afios se ha producido una auténtica explosion de las redes so-
ciales, que han cambiado por completo la forma en la que las personas se co-
munican. Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram o WhatsApp conectan a diario
a millones de personas que buscan informarse o simplemente comunicarse
con sus listas de contactos. Las redes sociales constituyen por tanto un medio
nuevo que incorpora oportunidades y ventajas, entre las que podemos men-
cionar:

e Resultados inmediatos. La comunicaciéon directa y transparente permite
evaluar en tiempo real las diferentes estrategias que se ponen en marcha.

e Facilitan la segmentacién. Permiten llegar facilmente a personas con
inquietudes y afinidades parecidas.

e Creatividad. Son un medio que potencia la creatividad, lo que facilita la
posible viralidad de los mensajes que se transmiten.

e Potencian la comunicacién. Establecen un didlogo bidireccional entre la
empresay los posibles clientes.

e Gran cobertura social. Llegan cada vez a un mayor numero de personas
con diferentes perfiles y nacionalidades.

e Elevado retorno de la inversién. El retorno de la inversion es muy alto ya que
los costes son bajos comparados con los medios convencionales.

e Potencia la marca de la empresa. La marca esta presente en toda la
comunicacion que se realiza en las redes sociales.

e Cobertura universal. A través de las redes sociales podemos estar conec-
tados con cualquiera y donde se quiera.

e Poder de prescripciéon. La mayoria de las personas se informan a través de
las redes sociales antes de decidir la compra.

L
N

En internet se controla el numero y el
tiempo de los accesos a las webs, lo
que permite conocer qué partes Visi-
tan los clientes y, por tanto, qué pro-
ductos les atraen mas.

Fig. 9.7. Las redes sociales conectan a
cientos de millones de personas en todo el
mundo.

Busca en Internet el perfil profesional
de un community manager
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Fig. 9.8. Los pagos se efectian con
diferentes tarjetas

Busca informacién en Internet sobre los
tipos de comercio electrénico B2E,
C2Cy C2A.

%3 El comercio electrénico

El desarrollo de las TIC también ha generalizado el comercio electrénico que
es uno de los aspectos de la nueva economia que mas ha influido en la em-
presa, ya que ha supuesto para ella una nueva dimensién en su actividad co-
mercial.

El comercio electrénico es cualquier actividad comercial de compra-ven-
ta apoyada por medios electrénicos, fundamentalmente por Internet.

El comercio electrénico incluye el marketing en linea y las compras electréni-
cas. El marketing en linea consiste en lo que una compafiia hace para dar a co-
nocer, promover y vender productos y servicios por internet. Las compras elec-
trénicas consisten en la adquisicion de bienes, servicios e informacion a partir
de proveedores localizados en internet.

El comercio electronico se divide basicamente en tres tipos de transacciones:

e B2B. Empresa—empresa (business to business). Se refiere a las transfe-
rencias tanto econémicas como de productos realizadas entre empresas.

e B2C. Empresa-consumidor (business to consumer). Son las ventas reali-
zadas por las empresas directamente a los consumidores finales.

e B2A. Empresa-administracién (business to administrations). Se trata de las
transacciones entre las empresas y las organizaciones gubernamentales,
locales, estatales o internacionales.

El comercio electrénico plantea toda una serie de ventajas y de inconvenientes
para los compradores y para los vendedores:

_ VENTAJAS INCONVENIENTES

Comodidad y privacidad Seguridad y privacidad
Acceso a un mayor surtido de productos Intangibilidad del producto

COMPRADORES
Informacién comparativa abundante e inmediata Spam o correo electrénico no deseado
Interactividad e inmediatez Fraudes
Crea relaciones con los clientes Acceso de grupos vulnerables o no autorizados
Reduce costes, aumenta la rapidez y la eficiencia Problemas éticos y legales

VENDEOORES Flexibilidad para adaptarse a la demanda Dificultades logisticas

Universalidad. No hay fronteras fisicas ni temporales Lagunas legales
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Las 22 |leyes inmutables del marketing
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Las denominadas “Veintidds leyes inmutables del marketing” fueron escritas por Jack Trout y Al Ries, dos autores que
llevan mas de 25 afios estudiando y analizando los principios del marketing. Los autores se refieren a estas 22 leyes,
como normas estrictas que gobiernan el mundo del marketing.

Ley del liderazgo. Es mejor ser el primero que ser el mejor.

Ley de la categoria. Si usted no puede ser el primero en una categoria, cree una nueva en la que pueda serlo.
Ley de la mente. Es mejor ser el primero en la mente que en el punto de venta.

Ley de la percepcién. El marketing no es una batalla de productos, sino de percepciones.

Ley del enfoque. El principio més poderoso en marketing es poseer una palabra en la mente de los clientes.

Ley de la exclusividad. Dos empresas no pueden poseer la misma palabra en la mente de los clientes.

N o ok~ N

Ley de la escalera. La estrategia que hay que utilizar depende directamente del peldafio que se ocupe en la
escalera.

8. Ley de la dualidad. A la larga, cada mercado se convierte en una carrera de dos participantes.

9. Ley de lo opuesto. Si opta al segundo puesto, su estrategia esté determinada por el lider.

10. Ley de la divisién. Con el tiempo, una categoria se dividira para convertirse en dos o mas.

11. Ley de la perspectiva. Los efectos del marketing son visibles a largo plazo.

12. Ley de la extensién de linea. Existe una presion irresistible para extender el valor de la marca.

13. Ley del sacrificio. Se debe renunciar necesariamente a una cosa para conseguir otra.

14. Ley de los atributos. Para cada atributo existe otro opuesto, igual de efectivo.

15. Ley de la franqueza. Cuando admita algo negativo, el cliente potencial le concederd a cambio algo positivo.
16. Ley de la singularidad. En cada situacion, Unicamente una jugada produciré resultados sustanciales.

17. Ley de lo impredecible. Salvo que escriba los planes de sus competidores, usted no podré predecir el futuro.
18. Ley del éxito. El éxito suele preceder a la arrogancia, y la arrogancia al fracaso.

19. Ley del fracaso. El fracaso debe ser esperado y aceptado.

20. Ley del bombo. A menudo, la situacion presenta una forma diferente a como se publica en la prensa.

21. Ley de la aceleracién. Los planes que triunfan no se construyen sobre novedades, sino sobre tendencias.

22. Ley de los recursos. Sin los fondos adecuados, ninguna idea despegara del suelo.

TRABAJO COOPERATIVO

= = ) Formad grupos de tres o cuatro alumnos y
y y plantead una bateria de cinco o seis pre-
guntas de comprensién del texto. Luego de-

béis intercambiarlas con vuestros compafie-
ros y resolverlas.

1
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Modelo de cuestionario de habitos de consumo en Espaiia

Este cuestionario debe rellenarlo la persona que realice la mayor parte de las compras en su hogar. Gracias.

¢Qué posicion tiene usted dentro del hogar?

USTED Y SU HOGAR

¢Cuantas personas viven en su hogar?

O O2 O3 Oa4 Os 6o+

éCudntas de ellas perciben ingresos?
Estado civil:

[casado/a
[pivorciado/a/Separado/a

[viudo/a
[soltero/a

Fecha de nacimiento:

Dia Mes
Usted
Su pareja

¢éTiene usted hijos?

Osi [ nNo

Por favor, indique el sexo, fecha de nacimiento
y numero de hijos que vivan con Ud. en el hogar:
N2 de hijos

Dia Mes Afio Mujer  Hombre
Hijo mayor O O
Segundo hijo O O
Tercer hijo
Cuarto hijo

oo
oo

Situacion actual:

c
)
o+
o
o

Su pareja
Agricultor

Funcionario

Parado

Profesional liberal
Directivo/a de empresa
Mando intermedio

Administrativo/oficinista
Trabajador manual

Ama de casa

Estudiante

Jubilado/a
Representante/vendedor
Comerciante/minorista
Otras
Auténomo/empresario/a

| o o o o o o o o
| o o o o o o

éCudl es su nivel de estudios?

c
)
o+
o

d Su pareja
Sin estudios
Educacion bésica
BUP/COU/FP
Estudios medios
Estudios superiores

Oooono
oono

Su lugar de residencia es:

Propio Alquilado Padres
Piso /apartamento O O O
Casa adosada
Chalet individual
Otro

oo
oono
oo

Dispone de
[Terraza/balcon
[Jardin

[ Un garaje
[ Una piscina

[sustentador/a [Hijo/a

Ootro

11 ¢En su hogar dispone de?
[JAntena parabélica [JHome cinema
[Jconexién Internet [Jordenador
[canal satélite digital [consola videojuegos
[TV por cable [CJAlarma antirrobo
[JAire acondicionado
12 ¢éTiene calefaccion?
CINo Osi  Oindividual
13 éQué tipo de calefaccion?
Tiene Prevé poner
Gas O
Gasoil O O
Propano O O
Eléctrica O O
Otras O O
14 ¢éTiene usted segunda vivienda?
O si [ No [ Prevé
15 ¢En los proximos 12 meses, ¢tiene la intencion de...? Y ¢icdmo piensa pagarlo?
Contado  Plazos
Adquirir un piso o casa O O
Renovar la cocina O O
Cambiar su cuarto de bafio O O
Hacer otras obras en casa O O
Instalar una piscina en su jardin O O
Instalar algun sistema antirrobo O O
Hacer una mudanza O O
Hacer cursos de formacién O O
Cambiar aire acondicionado/calefaccién O O
1 ¢Cudntas veces compra al afio por catalogo o por correo?
[CINinguna
01 2as Oea10 [J+de 10
2 ¢éQué suele comprar por catélogo?
[JRopa [rroductos de belleza
[JRegalos Ovino
Ccursos [sellos
[Jardineria [CLibros/discos &videos
[iuguetes [Gastronomia
3 éDonde realiza sus compras diarias?
1 [CHipercor 11 carrefour
2 [JEl Corte Inglés 12 Eroski
3 [CJAlcampo 13 [JAldi
4 Obia 14 [OMercadona
5 [sabeco 15 [OMercado de barrio
6 [Ccaprabo 16 [JSuperSol
7 [JAhorra Mas 17 OAlcosto
8 [Ccarrefour Exprés 18 [SuperPlus
9 Cspar 19  Ointermarché
10 [Otidl 20 [Jotros
N2 del establecimiento donde compra
Frecuentemente A veces
4 Usted utiliza...
Protege Slips Compresas
Nunca O O
Esporadicamente O O
Mas a menudo O O
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5 é¢Compra en estos establecimientos?
Czara [Obecathlon  [JEl Corte Inglés
Oikea Ccrisol [CLeroy Merlin
[Toys ‘R’ Us Cc&a [OTiendas disefiadores
Oimaginarium  [JcCortefiel [Massimo Dutti
[IBenetton [OMango [springfield

6 ¢éUtiliza tarjetas de fidelidad?
[IDe tiendas
[Gasolineras
[JDe compaiiias aéreas

7 éCudl es su presupuesto semanal en alimentacién?
[Mmenos de 50€
[J50a 80€
[soa110€
[+ de 110€

SUS ACTIVIDADES

1 ¢éEstaria usted interesado/a en hacer donaciones a
instituciones benéficas (ONGS)?
Osi O No

2 Si usted hace donativos ¢a qué fines los dedica?
Oinfancia [JEmergencias
[sociales investigacion cientifica
OTercer mundo [Jpefensa animales
[Ecologia Ootros

3 ¢A cudl de las siguientes instituciones piensa Ud. donar en

los préximos 12 meses?
[CJAmnistia Internacional
[CJAnesvad

[CJAsociacién Espafiola Contra el Cancer
[JAyuda en Accién

[casal dels Infants del Raval
[Jcomparte

[JFundacion Arreis
[JFundacién Intervida
[JFundacion Vicente Ferrer
[JGreenpeace

[Jintermon Oxfam
[Médicos del Mundo
[IMmédicos sin fronteras
[Jsave the children
Ounicef

4 Para conocer sus aficiones por favor, indique las actividades

que usted o su pareja realizan de forma REGULAR
Deporte

Cciclismo [ caza/tiro al blanco
Cesqui [IDeportes Acuaticos
OTenis ir al gimnasio
OGolf [Jpaddle
Oratbol
Naturaleza
[JPaseos/excursiones campestres [resca
Cultural
Oir a restaurantes [viajes al extranjero
[Jcomprar moda OToros
[Fotografia Ccine
[Teatro. Museos
Hogar
[Jardineria [CLibros
[JJugar con los nietos [vinos
[Mascotas [Jordenador Personal
[Bricolaje [JArte/Antigiiedades
[CJcoser/labores de punto [Jiuegos de azar
[cocina/gastronomia [coleccionar sellos
[JEscuchar musica clasica
[caridad/trabajo voluntario
Otras actividades de interés
O Automovilismo [Jvacaciones por agencia
Motociclismo [INuevas Tecnologias
[CJcamping inversiones financieras
[utilizar vales descuento [IMedioambiente

[JAlimentacion natural/adelgazar

éCudntas veces se va de vacaciones anualmente

01 O2as [OMas de s

éQué cantidad gasta anualmente en vacaciones?
[JHasta 600€

[J600 a 1200€

[1200 a 1800€

[+ de 1800€

¢éQué tipo de publicaciones lee habitualmente?

Kiosko Suscriptor

Prensa Diaria Nacional O O
Prensa Diaria Econdmica

Prensa Diaria Regional/local O O
Revistas Econémicas O O
Revistas Femeninas O O
Revistas de Ocio O O
Revistas profesionales O O
Revistas de actualidad O O
Revistas de Television O O
Revistas de Juegos O O
Revistas de Deportes O O
Revistas de Bebés O O
Revistas de Bricolaje O O
Revistas de decoracién O O
Revistas Cientificas O O
Revistas de informatica O O
Prensa gratuita O O
Ninguna O O

¢Qué dias de la semana leen normalmente usted o su pareja
los siguientes periddicos?

Lunes a viernes Sébado Domingo
El Pais O O O
ABC O O O
El Mundo O O O
La Razén O O O
El Periddico O O O
La Vanguardia O O O
El Correo O O O
Marca O O O
As O O O
Cinco Dias O O O
Expansion O O O
Sport O O O
Metro O O O
20 Minutos O O O

SUS COCHES

¢Cuantos coches poseen?
[CINinguno Cuno [pos [Tres o mas

El coche que mas utiliza:

Marca del coche (p.ej. Seat, VW, Ford)
Modelo del coche (p.€j. Golf, Ibiza)
CGasolina [piesel

¢éAiio de matriculacién? Afio

Si lo compré usado, éen qué aiio lo hizo?

Si tiene un segundo coche, ¢qué marca es?

Marca del coche (p.€j. Seat, VW, Ford)
Modelo del coche (p.€j. Golf, Ibiza)
[Gasolina [piesel

¢Afio de matriculacion? Afo

Si lo compré usado, éen qué afio lo hizo?

¢éPiensa en cambiar su...?
[coche principal [Jsegundo coche

é¢Coémo lo compraria?
Frinanciado CONuevo
[JAl contado [JDe segunda mano
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éDe qué tipo piensa comprarlo?

[J2/3 puertas [CMonovolumen
[J4/5 puertas Todoterreno

[13 puertas compactos [Jcompacto/pequefio
[5 puertas compactos ~ []Berlina

[JRanchera [CJFamiliar
[Ccabriolet [JDeportivo(coupe)
Caxa

éDe qué presupuesto dispone?

[IMenos de 25.000€ [145.000 a 65.000€
[125.000 a 45.000€ [+ de 65.000€

BANCA Y SEGUROS

Sus bancos/cajas son: (p.ej. SCH, BBVA)
Principal

Secundario

¢Cudntas veces se beneficia de una reserva permanente de

crédito?

[CINinguna Cuna Ovarias

éLe interesan los productos financieros?

Osi CINo Tiene Prevé

Acciones O O

Obligaciones /renta fija O O

Seguro de vida O O

Inmobiliario/multipropiedad O O

Fondos de inversién O O

Cuenta ahorro-vivienda O O

Pliza de crédito = =

Plan de jubilacién O O

Plan de pensiones O O 1 La suma de su factura de teléfono al mes asciende

Imposicion a plazo fijo O O aproximadamente a

Acciones compafiias privatizadas O O Fijo Mévil

Otros O O 30€ O O

éCémo prefiere contratarlos? 50€ O O

[Banco o caja [Teléfono/internet 90€ O O

[Asesor financiero 150€ O O
300€ O O

¢éTiene concedido algin +de 300€ O O

crédito?

[CINinguno [JEquipamiento/obras [coche

Cconsumo Cdinmobiliario Ootros 2 Sus proveedores son:
[Jorange Or [vodafone

¢Cuantos afios le quedan de hipoteca? [JPepephone OTelefénica [Jono

Oso+ Oea10 [11a20 210+ CMovistar CJEeuskaltel [voigo
[JAmena [Jazztel Cotros

¢Cual de las siguientes tarjetas utiliza con regularidad?

[visa [servired 3 ¢Ensu hogar se utiliza internet?

[IDiners Club [JEl Corte Inglés Osi CINo

[JAmerican Express JAurora

[J4B. Mastercard [JRed 6000 ¢éPara qué?

[Jotras de grandes almacenes y tiendas [Banca [correo electrénico

[INinguna de ellas [Jcomprar alimentacién [Buscar Informacién
[CJcomprar [Jcomprar viajes

¢Y las utiliza en forma de pago aplazado?

Siempre A veces Nunca 4 ¢Qué tipo de conexion tiene?
Usted O O O [Oabst [CIribra [Ocable

Su pareja |:| |:| D

La media del nivel de ingresos brutos en Espafia es de
1900€. Indique si esta...

Usted Su pareja
Por debajo O O
Alrededor de la media O O
Por encima O O
Muy por encima O O
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El marketing o mercadotecnia es el esfuerzo que realiza la
empresa por tratar de comprender a los clientes, para asi
ofrecerles bienes y servicios que satisfagan sus necesidades
y deseos mediante un intercambio provechoso para ambas
partes.

El plan de marketing es un documento escrito en el que se
recoge toda la politica comercial de la empresa: los objeti-
vos, las estrategias, las acciones concretas y el calendario en
el que se llevara a cabo cada una de ellas.

El enfoque producto sostiene que los consumidores respon-
deran favorablemente ante aquellos productos que ofrezcan
la mejor calidad, los mejores beneficios o las caracteristicas
mas innovadoras.

El enfoque ventas sostiene que si no se anima y persuade a
los consumidores a que compren, no adquiriran suficientes
productos de la empresa.

El enfoque marketing pretende desarrollar los productos ade-
cuados para los consumidores, que satisfagan sus necesi-
dades y le aporten valor.

El enfoque de marketing social sostiene que una organiza-
cion existe no soélo para satisfacer los deseos y necesidades
de sus clientes y lograr sus objetivos individuales, sino tam-
bién para cuidar o mejorar los intereses a largo plazo de los
individuos y la sociedad.

Un mercado es el conjunto consumidores reales y potencia-
les que comparten unos mismos deseos o necesidades y de-
sean satisfacerlos mediante una relacion de intercambio.

Un monopolio es un mercado en el que existe un unico
vendedor de un producto y muchos demandantes.

Un oligopolio es un mercado en el que hay pocos oferentes
y muchos demandantes.

11.

12.

13.

14,

15.

16.

17.

. La competencia monopolistica es el mercado en el que hay

muchos oferentes y demandantes, con productos diferen-
ciados, mediante la publicidad, el disefio o la marca.

La investigacién de mercados es un proceso que pretende
obtener informacién relevante sobre el consumidor, el grado
de competencia y las caracteristicas del entorno de la em-
presa que le ayude a ésta a tomar todas las decisiones rela-
cionadas con su actividad comercial.

Los datos primarios son datos originales que se recaban con
un fin especifico o para un proyecto de investigacion con-
creta.

Los datos secundarios son datos que existen previamente
dentro de la propia empresa o bien en el exterior que fueron
recabados en sumomento para otro fin.

Se entiende por comportamiento del consumidor al proceso
por el que los consumidores toman las decisiones de compra
y coémo utilizan y consumen los bienes y servicios que ad-
quieren. Comprende sentimientos, pensamientos, acciones e
influencias.

Segmentar el mercado es dividirlo en grupos homogéneos
de individuos con caracteristicas comunes y que reaccionen
de una manera similar al producto que se les ofrece.

El posicionamiento se define como la accién de crear y
desarrollar una imagen o percepcion positiva en la mente del
consumidor que permita diferenciarlo de la competencia.

Las empresas atendiendo al ambito geografico en el que de-

sempefian su actividad pueden ser empresas locales, regio-
nales, nacionales o multinacionales.

SOPA DE LETRAS CONCEPTUAL

#*  Encuentya en La sopa e Letvas los sigulentes 16 conceptos estudiados en esta unidad:

e Marketing

e Necesidaotes
®  Deseos

®  Monopolio

e Oligopolio

. Cuota

. Encuesta

. Panel

®  Prescriptor

e Cowmprador

o  Consumldor
e Target

*  Segmento

o Nicho

o Micromarketing

e Ppsiclonamiento
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ACTIVIDADES FINALES

10.

11.

12.

13.

PREGUNTAS TIPO TEST

Tarea de investigacion:

e Colecciona diferentes anuncios de automdviles y clasifi-
calos seguin el segmento de mercado al que crees que
van dirigidos.

e Visita un quiosco. Apunta el titulo de revistas y publica-
ciones dirigidas a segmentos de mercado: juvenil, in-
fantil, profesional de la economia.

e Consulta la programacion de las cadenas televisivas. sa
qué segmento se dirigen en las franjas horarias de 8 a
10h.yde18a19h.?

¢ Qué criterios y variables se utilizan para segmentar el mer-
cado de los periédicos y revistas? Indica a qué segmentos
de mercado se dirigen los siguientes diarios y revistas: “El
Pais”, “El Mundo”, “ABC”, “Expansion”, “Marca“, “La
Razoén“, Revista “Emprendedores”, Revista “jHola!”, Revista
“Cosmo-politan”.

Aplica los criterios de segmentacion a los siguientes pro-
ductos: pafales, colonia, vehiculo Mercedes y cerveza.

¢En qué se diferencia un comprador de un consumidor?
Escribe dos ejemplos en los que se vea claramente la dife-
rencia entre comprador y consumidor. ;Qué es un prescrip-
tor?

Toyota y Lexus son marcas distintas del grupo automovilis-
tico Toyota. ;A qué segmentos de mercado se dirige cada
una? ;qué atributos destacarias en cada una?

¢A qué segmento de mercado crees que van dirigidos los
siguientes productos? (Unelos mediante flechas)

e Dentaduras postizas Nifios

e Cremas anti-acné

e Ipad Adolescentes
e Brackets

e Cuentos Tercera edad

Compara el posicionamiento de las siguientes marcas con
la percepcion que tu tienes de ellas: Ryanair, El Corte
Inglés, Ferrari, Lidl, Loewe, Belstaf; Disney.

A continuacion se detallan tres pares de marcas de produc-
tos y las empresas que los fabrican. Identifica cada marca
con el segmento de mercado al que va dirigida. ¢Percibes
alguna “contradiccion™?

Fabricante: Unilever
Fabricante: Artsana
Fabricante: Renault

e Dove-Axe
e Chicco-Control
e Renault-Dacia

Visita un supermercado y anota cuéantos tipos de champus,
geles y pastas de dientes hay en las estanterias.

éPor qué en ocasiones los datos secundarios son preferi-
bles a los primarios?

¢Es ético que algunas empresas paguen a medios de co-
municacion para que hablen bien de sus productos y que
éstos se declaren imparciales de cara a los clientes finales?

Piensa en un tipo de producto que hayas comprado recién-
temente. Intenta describir el proceso de compra que seguis-
te teniendo en cuenta lo estudiado en la pregunta sobre el
comportamiento del consumidor.

éLos anuncios de comida para nifios que se exhiben en te-
levision influyen para que elijan alimentos poco saludables?

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.
21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

Nombra algunas empresas que creas que estan todavia en
las etapas de producto o de ventas en su evolucion de
marketing.

Busca informacién sobre los Sistemas de Informacion Geo-
grafica (SIG). ¢Para qué sirven?

Elige una empresa cualquiera. Obtén informacién de fuen-
tes secundarias sobre las ventas anuales de la compariia y
del sector durante los ultimos afios. Utiliza Excel para tabu-
lar los datos y para realizar un gréafico de su evolucion.

Con la colaboracion de todos los comparfieros de clase, di-
sefia una encuesta en internet que recoja informacién sobre
los habitos de consumo de telefonfa movil de los alumnos
de bachillerato de tu centro. Una vez confeccionada
enviasela a tus comparieros de otras clases y luego analiza
los datos recibidos. Puedes utilizar la aplicacion gratuita de
formularios de Google.

Distingue de la siguiente lista, las que son fuentes primarias
y secundarias:

Entrevistas
Estadisticas oficiales
Encuestas
Observacion

Guia telefénica
Informes sectoriales

o000 TR

;Cuél es la importancia de la segmentacion, el posicio-
namiento y la eleccion del mercado objetivo?

¢ Qué es el marketing? Es equivalente a ventas?

Investiga en internet cudles son las ventajas e inconvenien-
tes de cada una de las estrategias de segmentacion estu-
diadas en esta unidad.

;Cuél crees que es el publico objetivo de las siguientes
series de tv?

Bob esponja

Los Simpson

Juego de Tronos
National Geographic

coop

Reune esléganes de productos que intenten reforzar su
posicionamiento en el mercado.

Analiza anuncios televisivos en los que aparezcan perso-
najes famosos. /Con qué criterio han sido elegidos por las
firmas que representan? Intenta vincular tu respuesta con la
imagen que el anunciante quiere trasladar a sus clientes.

Analiza como seria el comportamiento de personas con
distintas edades (adolescentes, adultos y ancianos) a la
hora de organizar un viaje de ocio.

En tiempos recientes, las campafias publicitarias de la
empresa italiana Benetton fue duramente criticadas por sus
contenidos provocadores, irrespetuosos o sexistas. Localiza
en internet anuncios de esas campafas y organiza un de-
bate con tus companeros sobre los limites éticos del mar-
keting.

;Cémo  beneficia el comercio electréonico a los
compradores? ; Cémo beneficia a los vendedores?
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1. Un mercado caracterizado por pocos oferentes y muchos
demandantes se denomina:

a) Competencia perfecta.
b) Oligopolio de oferta.
c) Competencia monopolistica.

2. Una de las siguientes afirmaciones no es una condicién
necesaria para que un mercado sea de competencia per-
fecta:

a) Existe un elevado numero de compradores y de ven-
dedores.

b) Existen barreras de entrada de empresas en la in-
dustria.

c) El producto ha de ser homogéneo.

3. El objetivo de la investigacion de mercados es:

a) Comercializar los bienes que fabrican las empresas.
b) Proporcionar informacion sobre el mercado y el entorno.
c) Ninguna de las afirmaciones anteriores es cierta

4. Un mercado potencial es aquél que:

a) Estéformado por los actuales consumidores.

b) Esta integrado por los consumidores actuales y los que
pueden llegar a serlo en el futuro.

c) Se espera en el futuro.

5. Los datos especificamente recogidos para un determinado
estudio son:

a) Datos primarios.
b) Datos secundarios.
c) Datos terciarios.

6. Entendemos por necesidad:

a) La unica motivacion que no se traduce inmediata-mente
en un esfuerzo.

b) Sentimiento de carencia de algo unido al deseo de
satisfacerlo.

c) Adopcion
demanda

de determinados comportamientos de

7. Sien una segmentacion del mercado la variable utilizada es
el nivel de estudios realizados estaremos utilizando para
realizar la misma una:

a) Variable demogréfica.
b) Variable socioeconémica.
c) Variable geogréfica.

8. Eltransporte publico urbano es un ejemplo de:

a) Monopolio.
b) Oligopolio.
c) Competencia perfecta.

9. La informaciéon obtenida a través de una encuesta es de
caracter:

a) Primaria.
b) Secundaria.
c) Terciaria.

10. A la relacion entre las ventas de una empresa y el total de
ventas de las empresas del sector, se le llama:

a) Rentabilidad.
b) Productividad.
c) Cuota de mercado.

11

La segmentacion del mercado implica.

a) ldentificar grupos de empresas competidoras con
procesos productivos parecidos.

b) Utilizar fuentes de datos secundarias como via Unica
para la investigacion de mercados.

c) La creacion de grupos homogéneos de clientes con-
forme a las necesidades de los mismos.

12. ;Cuél de las siguientes condiciones no se cumple en un

mercado competencia perfecta?

a) Libertad de entrada y salida en el mercado.
b) Existencia de pocos oferentes.
c) Transparencia informativa.

13. En términos generales, ;en qué tipo de mercado opera una

empresa discogréfica?

a) Industrial y en competencia perfecta.
b) De consumo y en competencia monopolistica.
c) De primera mano y oligopolista.

14. En una investigacion de mercados se ha estudiado solo a

una parte representativa de la poblacioén relacionada con el
tema clave. Esto implica que:

a) Lainvestigacion resultara incompleta.
b) Se ha utilizado una muestra.
c) Se harealizado una segmentacién de mercados.

15. La OCU (Organizacion de Consumidores y Usuarios) ha

realizado una encuesta telefénica para averiguar el gasto
actual de la poblacion en actividades de ocio. Los datos
recogidos son:

a) Primarios.
b) Secundarios.
c) Indirectos.

16. Los estilos de vida se utilizan como variable en los criterios

generales de segmentacion:

a) Demogréficos.
b) Geogréficos.
c) Psicogréficos.

17. Son mercados de competencia imperfecta:

a) El'monopolio.
b) La competencia monopolistica.
c) Las dos respuestas anteriores son correctas.

18. Para que una segmentacion sea Util y eficaz debe cum-
plir:
a) Que se realice sobre el mercado actual.

b) Que sea suficientemente grande.
c) Que el criterio de segmentacion sea el nivel de renta

19. El enfoque de ventas parte del supuesto de que:

a) Lo bueno se vende solo.
b) Lo que se promociona se vende.
c) Todo se vende.

20. La técnica de observacion consistente en hacerse pasar

por un cliente y observar lo que sucede en el punto de ven-
ta se denomina:

a) Focus group
b) Espionaje
c) Mistery shopping o compra simulada

CRUCIGRAMA
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Horizontal
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12.
15.

17,

19.

MAPA CONCEPTUAL

Unos datos que "cocino yo. (9)
Criterio de segmentacion. (11)
una lavadora dovméstion es un blen de.... (#)

Comerclo electronico entre empresas Y CONSUML-

dores. (3)

Mereadlo de pocos oferentes (10)
Enfoque st Lo promociono” Lo vendo. (&)
una fuente secundaria de datos. (5)

Téenlen cualitativa de investigacion comercial.

(15)
U marketing muy contagloso. (5)

vertieal

1. Precios por debajo del coste. (11)

2. Compra lrractonal, wo pensada, pov.... (#)

3. Desarvollo de wna lmagen o percepelon en la
mente del consumldor. (1.5)

5. Mereado de wn tnleo oferente. (9)

6. Focus.... (5)

F. Mereado objetivo. (&)

9. Cowmerclo electronico entre empresas. (2)

11.  El meveado esperado en el futuro. (10)

13, Método cunntitativo de lnvestigacion comereinl.
€

14. Comerclo mediante nkernet (11)

16.  Elwarketing de las cuatro Pes (9)

12 Ui condiclonante del  comportamiento  del

consumidor (#)




La funcitn comercial

FUNCION COMERCIAL

CONCEPTO DE MARKETING

ENFOQUE PRODUCTO

ENFOQUE VENTAS
ENFOQUE MARKETING

ENFOQUE MARKETING SOCIAL

OPERATIVO ESTRATEGICO

MERCADO

CLASES

COMPETENCIA
PERFECTA

COMPETENCIA
IMPERFECTA

COMPETENCIA

OLIGOPOLIO MONOPOLISTICA

MONOPOLIO

CONSUMIDORES

MINORISTAS
MAYORISTAS

BIENES DE
CONSUMO
BIENES
INDUSTRIALES

POTENCIAL

TENDENCIAL

COMPORTAMIENTO

SEGMENTACION DE MERCADOS DEL CONSUMIDOR

VARIABLES ESTRATEGIAS CONDICIONANTES

GEOGRAFICOS DE MASAS FACTORES CULTURALES

SEGMEN
MICROMARKETING

FACTORES

DEMOGRAFICOS SOCIALES

SOCIOECONGMICOS FACTORES PERSONALES

FACTORES

PSICOGRAFICOS PSICOLOGICOS

CONDUCTUALES

OBJETIVOS Y
FASES

DEFINICION

RECOGIDA
DE DATOS

ANALISISE

INFORME

INVESTIGACION DE MERCADOS

TECNICAS DE INFORMACION
PRIMARIAS

METODOS
CUANTITATIVOS
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