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Cuando pensamos en un mercado es normal que se nos venga a la mente el tipico
mercadillo en donde los vendedores ofrecen sus productos a los vendedores que alli
acuden en busca de alguna ganga.

® | os tipos de mercado.

Desde el punto de vista comercial, un MERCADO es el grupo de consumidores que,
con una misma necesidad, quieren satisfacerla y tienen capacidad de pago para

Por ejemplo, muchas personas tienen necesidad de transporte y quieren comprarse un
coche. Sin embargo, mucha gente desearia comprarse un Ferrari, pero no puede
permitirselo. Esas personas no formarian parte del mercado de Ferrari.

® Los elementos del mercado.

Dentro de todo mercado distinguimos tres elementos clave: el producto que se
vende, la demanda (compradores) y la oferta (los vendedores).

Dentro de la demanda es importante distinguir entre la demanda actual de la empresa, la
potencial y la de mercado:

son los clientes que la empresa tiene en
ese momento. Si te compras un movil Huawei, formas parte de su demanda actual.

° o | a demanda potencial son todos aquellos que en un futuro también podrian
llegar a ser clientes si: 1. Tienen la necesidad. 2. Quieren satisfacerla. 3. Tienen capacidad
para hacerlo. Si en un futuro puede que compres un Xiaomi o un Samsung también parte
de la demanda potencial de esas empresas.

e e | ademanda de mercado son todas las personas que compran un determinado
producto. En este caso, todas las personas que se compran un movil.

Esta diferencia nos acerca al concepto de cuota de mercado.

La cuota de mercado es la proporcidn entre las ventas de la empresarespecto alas
ventas totales del mercado en un momento de tiempo. Se puede medir en unidades
(nimero de méviles vendidos) o en el valor de las ventas (en euros).

Ventas empresa
Cuota de mercado de la empresa = x 100
Ventas totales mercado

Si en el mercado de mdéviles las ventas totales en Espafia son 40 millones al afio y Xiaomi
vende 10 millones, diremos que la cuota de mercado de Xiaomi es 10/40 x 100 = 25%. Es
decir, Xiaomi vendio el 25% de los mdviles en Espafia el afio pasado.

Youllllll] Elementos del mercado

Podemos hacer varias clasificaciones de mercado.

A

- Competencia perfecta. Es un mercado en el que existen una gran
cantidad de compradores y vendedores. En ellos se vende un producto
homogéneo, de manera que es complicado diferenciar los productos de la
competencia. Por estos motivos, las empresas deben aceptar el precio que
marca el mercado ya que seria complicado que alguien pagara un precio mas
elevado si puede comprar lo mismo en la competencia. Un ejemplo son algunos
productos agricolas como tomates, berenjenas, pepinos etc.

- Monopolio. Es un mercado en donde sé6lo hay una empresa que vende

un producto (su cuota de mercado es el 100%). Por ello puede fijar las aena
condiciones y precios que desee, que normalmente son mas elevados al no

tener rivales. Por ejemplo, hasta 2020 RENFE tenia el monopolio del transporte

por tren, pero con la entrada de empresas extranjeras en algunos trayectos

(como el Madrid-Barcelona), se ve obligada a bajar sus precios.

- Oligopolio. En el mercado dominan unas pocas empresas, lo que les
permite que puedan tener cierta influencia y subir los precios. Por ejemplo,
Movistar, Vodafone y Orange tienen mas del 80% de la cuota mercado por
lo que pueden fijar ciertas condiciones.

Es un mercado en el que existen
muchas empresas que ofrecen productos diferenciados por @ ) @og?
marcas. Hay mucha competencia, pero si las marcas consiguen . @&('
clientes fieles podrian cobrarles precios més altos y no perderlos. Un @ ?7, a2
ejemplo es el mercado de perfumes donde podemos comprar marcas
mas caras como Chanel pero también otras mas baratas.

Son mercados en donde acudimos los consumidores para m
comprar los productos para nuestro propio consumo. Por ejemplo, un
supermercado.

gy =
|
Son mercados donde acuden las empresas paracomprar m™
las materias primas o maquinas necesarias para producir. Por ejemplo, el  |[JHEH
mercado de la madera al que puede acudir una empresa que fabrica muebles.
C

Podemos diferenciar mercados locales (en un municipio), regionales (dentro

de una zona con mAas municipios), nacionales (todo un pais) o

internacionales (varios paises). 98
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® La evolucion del marketing.

Antiguamente la funcion comercial de la
empresa se centraba en intentar vender los
productos que se fabricaban. La idea era que
si el producto era bueno se venderia solo y si no
lo era, habia que llevar técnicas agresivas de
ventas. De esta manera, el objetivo nUmero uno
era conseguir que el cliente quisiera comprar lo
gue la empresa le ofrecia.

Samsung detecté que los consumidores deseaban pantallas de mévil mas grandes y fue
de los primeros en ofrecer dispositivos grandes como el Galaxy Il, mientras, Apple insistié
hasta dos veces con los modelos 5y 5s en pantallas mas pequefias, intentando convencer
a sus clientes de que no tenia sentido una pantalla gigante donde los dedos no podian
llegar si se cogia el movil con una sola mano “es sentido comtn”™ decia la publicidad de
Apple. Fueron dos grandes fiascos y Samsung arraso en ventas al detectar que muchos
consumidores querian una pantalla grande para su contenido multimedia. Apple se
empefo en intentar convencer al cliente de que comprara lo que ellos tenian sin importar
lo que estos pensaran. No volveria a cometer el error con el iPhone 6 y le dio al cliente lo
gue pedia: una buena pantalla. Arrasé en ventas.

Sin embargo, esta idea ha ido cambiando a lo largo de los afios. La funcion comercial ha
sufrido una evolucién que ha pasado por las siguientes 4 etapas.

® Lafuncion comercial de la empresa Orientacion o enfoque a la produccion: se centra en disminuir los costes de

produccioén, ya que la idea principal es que los consumidores prefieren los productos

LA FUNCION COMERCIAL O DE MARKETING se refiere a todas las actividades
relacionadas con la deteccion de las necesidades de los clientes, asi como con la

comercializacion y venta de sus productos o servicios de manera rentable

de bajo precio. Este enfoque es habitual cuando la competencia es baja y la
demanda es mayor a la oferta, como ocurria a finales del siglo XIX.

Orientacion o enfoque al producto: se centra en producir un producto de la mayor

Las actividades principales de la funcién comercial son:

cuando hay equilibrio entre oferta y demanda, ya que se supone que los
consumidores compraran nuestro producto si es de calidad. Fue habitual a inicio del
siglo XX.

- La investigacion de mercados, que permite identificar las necesidades de los
consumidores y detectar posibles oportunidades de mercado

- La planificacion estratégica, que recoge todos los objetivos comerciales de la empresa
asi como las principales estrategias para conseguirlos.

Orientacion o enfoque a las ventas: se centra en llevar politicas agresivas de
venta, ya que establece que los consumidores, si se les deja solos, ho compraran
productos. Es habitual cuando la competencia es muy grande y la oferta es mayor

- Las acciones comerciales (marketing mix) que se llevaran cabo donde se incluye: qué i )
a la demanda y fui muy habitual entre 1930-1950 tras el crack del 29.

producto es el que se va ofrecer, a quién y a qué precio se va a vender, asi como las
actuaciones de distribucién y comunicacion. Orientacion o enfoque al marketing: surge a mediados de la década de 1950. El
marketing se centra en conocer las necesidades de los clientes para satisfacerlas
de la mejor manera posible. Ahora el objetivo no es convencer al cliente de que
compre lo que la empresa tiene, sino ajustarse a lo que el cliente quiere para

ofrecérselo. El marketing busca que la empresa tenga lo que el cliente quiere.

@ calidad posible sin ver las necesidades de los clientes. Este enfoque es habitual

En definitiva, este binomio de detectar necesidades y luego crear productos para
poder satisfacerlas es la base de todo el marketing.

z N\, Andlisis del "\ Deteccién , ')creaciénde

2 - \\1\_) mercado B ‘ C productos

E Z ETAPA ETAPA ETAPA ETAPA
$ &

§ g Vo

g . Orientacion a

o 4. la produccién

Para satisfacer las necesidades ﬂl‘.‘\
$ Wgs

Orientacion al | Orientaciona| Orientacional
producto las ventas marketing
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e E| plan de marketing.

Fijacion de objetivos. El siguiente paso consiste en decidir los objetivos. Deben

EL PLAN DE MARKETING es un documento que recoge todas las actividades de la de ser SMART (especificos, medibles, alcanzables, realistas y medibles en tiempo).
funcion comercial y que se compone de dos .fases: marketing estratégico y marketing Formulacion de estrategias. El disefio de la estrategia se concreta en dos
CpEiEne importantes decisiones: segmentacion y posicionamiento.
A. El marketing estratégico, donde la empresa tiene que analizar y detectar las ® | a segmentacion consiste en dividir el mercado en grupos mas i
necesidades del mercado y elaborar estrategias para poder satisfacerlas. pequefios de consumidores para poder realizar sobre ellos una misma

estrategia comercial. La empresa debe decidir si quiere dirigirse a todos
los segmentos o s6lo unos pocos y si su estrategia sobre ellos sera
‘/ diferenciada o no. Lo veremos en el punto 4 del tema.

L

B. El marketing operativo, donde la empresa lleva a la accion todas las estrategias
elaboradas para producir y vender el producto.

MARKETING ESTRATETICO - * El posicionamiento. Es la percepcion que queremos que los clientes 7 il [2]

_— ) tengan de la empresa. También lo veremos en el punto 4.
Se centra en conocer el mercado con el objetivo detectar oportunidades y desarrollar la

estrategia de marketing méas adecuada. Este proceso se describe en 3 etapas:

MARKETING OPERATIVO

Analisis DAFO. Consiste en realizar un andlisis interno y externo que nos
permite conocer las Debilidades-Amenazas-Fuerzas-Oportunidades de la
empresa. Por ello, este andlisis es doble: interno y externo.

Se ocupa de ejecutar el plan de marketing. Para ellos es necesario disefiar el
marketing mix, especificar el presupuesto y realizar el control del plan.

¢ El analisis externo, consiste en analizar todos los factores del entorno W Disefio de marketing mix. Hay que decidir cuales son las acciones que se llevan
general que pueden afectar a la empresa (factores politicos, econémicos, @ a cabo para conseguir lo planificado con el marketing estratégico. Para ello tenemos
sociales y tecnoldgicos), conocido como andlisis PEST. Asimismo, debemos las 4 P’s del marketing.
analizar los factores del entorno especifico, que incluyen en andlisis del A
consumidor, la competencia, los proveedores y los intermediarios. Este
andlisis fue tratado fue tratado en el tema 1 y nos debe dar las oportunidades
E

y amenazas de la empresa

e Producto. Debemos elegir la cartera de productos con la que
contaremos y sus diferentes atributos (disefio, marca, envase,
caracteristicas etc).

e El andlisis interno, consiste en analizar la propia empresa, desde su mision elegir algiin método de fijacion de precio.

® Precio. Habra que fijarlo teniendo en cuenta las politicas de precios y a

a todos sus recursos para ver aquellos puntos donde puedo tener ventajas con la ¢ Comunicacion (Promotion). Hay que elegir qué instrumentos
competencia. El andlisis nos debe dar las fortalezas y de la empresa. \ (%gb:_ludad, promociones etc.) usaremos para llegar a nuestro pablico
objetivo.
—_—
e Distribucién (Place). La empresa debe elegir como distribuir su
MATR Il DAI:O producto y si lo hard de manera intensiva, exclusiva o selectiva.

Proyecciones financieras. Incluyen los pronosticos de ventas y gastos junto con
un andlisis de punto muerto. Respecto a los ingresos, se pronostican el volumen de

Aspectos favorables @

) FORTALEZAS - . . .
2 . I ANALISIS ventas y, en relacion con los gastos, se calculan los costes de marketing. El andlisis

Aspectos en que somos peor Aspectos en que somos mejor| ): : . . | ~

) . : INTERNO : de punto muerto estima cuantas unidades debe vender la empresa (y cuantos afios
gue la competencia que la competencia| ' i..............0 . " . L

PR tomara) para compensar sus costes fijos y los costes variables unitarios
AMENAZAS L I ANALISIS n
Situaciones del entorno M/ Situaciones del entorno] ) : EXTERNO Control. En la dltima fase comparamos los resultados reales con las
que nos pueden perjudicar que nos pueden beneficiar| ! Loccoeniinnnid @ proyecciones. Se hace de manera periodica para asi poder llevar a cabo
correcciones:

Y[]u El plan de marketing 100
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DAFO /I') MARKETING MIX .
¢.Donde estamos? ¢/ Qué accion ejecutaremos?

O ANALISIS DISENODE .

FIJACION DE : 4
@ OBJETIVOS @ FINANCIERAS ¢
¢.A donde queremos ir? ¢.Cuanto ganaremos?

DISENODE - - CONTROL
3 JESTRATEGIAS " ;Lo estamos

(;C()mo IIegaremos alli? &= consiguiendo?
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LA INVESTIGACION DE MERCADOS busca obtener informacion para poder
analizarla y comprender mejor el mercado, ya que esta informacion permite entender
cdémo actuan los consumidores o la competencia.

Los especialistas en marketing adoptan un proceso de investigacion de mercados para
recopilar informacion que incluye los siguientes seis pasos.

PASO 1: DEFINIR EL PROBLEMA Y OBJETIVOS

No cabe duda que tener claro el problema a tratar y los objetivos que
buscamos es un primer paso imprescindible. Muchas investigaciones fallan
porque no tienen claro qué buscan conocer con ellas. Al fin y al cabo “Un
problema bien planteado es un problema practicamente resuelto”

PASO 2: DESARROLLAR EL PLAN DE INVESTIGACION

El segundo paso es recopilar la informacion necesaria. Para disefiar un plan
de investigacion es necesario tomar decisiones sobre las fuentes de
informacion, los métodos de investigacion, el plan de muestreo y los
métodos de contacto.

SEECENREETIENINERIVIAEOINE  El investigador debe decidir de donde obtendra

informacion. Para ello diferenciamos utilizar datos secundarios o primarios.

- Los datos primarios son informacion original para un proyecto de investigacion
especifico. Los investigadores suelen empezar examinando los datos secundarios ya que
son menos costosos (ya existen). Cuando estos datos no son suficientes, el investigador
tendra que recopilar datos primarios. Veamos como lo hace.

- Los datos secundarios fueron recopilados para cualquier otro propdsito
y ya existen. Estos datos pueden venir de estadisticas o archivos de la
propia empresa o bien de estudios que ya han hecho otras empresas

B) METODOS DE INVESTIGACION DE INFORMACION PRIMARIA JRERE B RS
en marketing suelen recopilar datos primarios de 6 maneras principales:

@ Investigacion por medio de encuestas. Es el método mas utilizado.
Las empresas realizan encuestas para determinar conocimientos,
creencias, preferencias y satisfaccion de los consumidores. Por ejemplo,
muchas empresas realizan encuestas para saber a través de qué medios
el cliente ha conocido a la empresa (anuncio TV, internet, un amigo etc.). De esta
manera sabe si esta haciendo una publicidad efectiva en los diferentes medios.

Youllil investigacién de mercados

@ Investigacion por observacion. Consiste en recabar datos nuevos al
observar discretamente mientras los clientes compran o consumen
productos. N |

Por ejemplo, mediante la observacion en supermercados se ha l l
descubierto que los consumidores tienden a elegir los productos que
estan a la altura de sus ojos.

@ Investigacion experimental, la cual es disefiada para descubrir las
relaciones de causay efecto a través de experimentos provocados por
el investigador. Por ejemplo, un estudio mediante experimentacion
reveld que los consumidores tendian a consumir aquella comida que
presentaba un color mas intenso. Es decir, preferian la ensalada que
presentara un color muy verde o la carne roja con un color muy

rojo.
La investigacion etnografica. Son técnicas modernas donde
uno o varios investigadores acompafan a una persona o familia

en su dia a dia para entender mejor por qué motivos toman sus

S

©,

decisiones de compra.

Investigacion a través de focus groups. Un focus group esta
integrado por entre 6 y 10 personas, a quienes se reline para
discutir con detalle diversos temas a cambio de una pequefia
retribucion. El objetivo es descubrir las verdaderas
motivaciones de los consumidores.

®

%

ocasiones lo clientes mienten cuando se les pregunta por qué han
comprado algo. Las entrevistas se utilizan para conocer la opinién
de los consumidores, ya que consideran que sus acciones no
siempre coinciden con las respuestas que dan a las encuestas.

@Investigacién a través de entrevista en profundidad. En .,‘

Poblacién

C) PLAN'DE MUESTREO Y CONTACTORESRIIWEISTeFTo[o]gie [ LTE ‘ ARAA, C*g“a;‘gwmm
decidir el tamafio de la muestra (de cuanta gente obtiene informacion) | ﬁ ’; Ak K iRy
y la manera en la que sera seleccionada. \ARarkan

PASO 3: RECOPILAR LA INFORMACION.

\‘ Es la fase mas cara y la méas susceptible a errores. Algunos participantes
o

no estaran en casa o seran inaccesibles. Otros rehusaran a cooperar o
proporcionaran respuestas deshonestas

102
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PASO 4: ANALIZAR LA INFORMACION.

El siguiente paso consiste en obtener resultados al tabular los datos y
formular conclusiones. Aqui los investigadores calculan promedios y
aplican algunas técnicas estadisticas avanzadas.

ACTIVIDAD RESUELTA 1.INVESTIGACION DE MERCADOS

Indica qué tipo de investigacion se ha realizado en cada caso para obtener
informacion.

a) Sereune a un grupo de personas para hablar de qué aspectos valoran mas en
un teléfono movil

PASO 5: PRESENTAR LOS RESULTADOS.

A los investigadores se les pide cada vez mas que desempefien un papel
activo y den recomendaciones.

b) Se estudia como se comportan los consumidores en el momento de la compra

PASO 6: TOMAR DECISIONES.

Es el dltimo paso, no podemos olvidar que el fin Gltimo de toda investigacion
es buscar una solucion a un problema, y para ello hay que tomar una

1% decision.

c) Se hace un cambio en una caracteristica de un producto para estudiar la
reaccion de los consumidores

g

d) Se hacen preguntas cerradas (de respuesta corta) a los consumidores
- _

1. Definir el
problemay
objetivos

2. Desarrollar
el plan de
investigacion

6. Tomar
decisiones

-

o
s o2 o

FOCUS GROUP OBSERVACION EXPERIMENTACION

5. Presentar 3. Recopilar la
los resultados informacion

4. Analizar la
informacion

ENCUESTAS

Youllllifd Investigacion de mercados
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@ Segmentacion _demografica. Muchas variables demogréficas @
influyen los deseos y necesidades de los consumidores.

Si salimos a la calle y nos fijamos en la ropa que llevan las personas nos daremos cuenta - Edad Los deseos cambian con la edad y muchas empresas diferencian sus
de los diferentes estilos. Unos visten mas clésico, otros prefieren ir mas deportivo, los hay productos por esta variable. McDonalds ofrece el “Happy Meal” especialmente para
que prefieren una moda mas juvenil y a otros les encanta una ropa mas llamativa. Conocer nifios. En los juguetes vemos también que son diferentes por edades.

estos diferentes estilos o preferencias de los consumidores es vital para una empresa de

. . . . - Género. Hombres y mujeres tienen diferentes actitudes y se comportan de manera
ropa, ya que si ofrece s6lo un tipo de ropa muchos de estos grupos no estaran —_—

distinta, en parte debido a su composicién genética y en parte por la socializacién.

interesados. . o . -
La diferenciacién por género se puede ver muy claramente en productos de higiene
LA SEGMENTACION DE MERCADO consiste en dividir el mercado en grupos de como champus, donde podemos diferenciar linea masculina y femenina.
clientes que comparten similares de necesidades y deseos. De esta manera o _ o . )
podemos hacer una estrategia diferenciada a cada uno de estos grupos. @ Segmentacion socio-economica. La segmentacion por ingresos es

una practica muy usada por las empresas, donde se va subiendo el precio
a medida que va aumentando la calidad de productos. Por ejemplo, si
gueremos comprar un automovil tenemos una amplia gama de modelos

Mas caros 0 mas baratos.

A cada uno de estos grupos con caracteristicas similares se les llama segmentos.
Para ser eficiente esta segmentacion se da en 3 pasos:

e SEGMENTACION. Identificar los grupos de compradores
con diferentes necesidades y deseos (segmentos) a través de
criterios de segmentacion de mercado.

Segmentacion _psicografica. La psicografia es la ciencia que utiliza la
psicologia y la demografia para entender mejor a los consumidores. Los
compradores se dividen en diferentes grupos seglin sus caracteristicas psicolégicas
y de personalidad, estilo de vida o valores. Esta practica es muy usada en ropa
* TARGETING. Seleccionar uno o mas segmentos de mercado donde las marcas ofrecen una gama que va desde lo mas juvenil a lo méas clasico.

~. a los que la empresa se dirigira eligiendo alguna estrategia. '

5
.

Segmentacion conductual. Se dividen a los compradores en grupos con base
en sus conocimientos de un producto, asi como su actitud, uso y respuesta hacia el
producto. Por ejemplo:

Los compradores a los que la empresa desee dirigirse se
llaman publico objetivo o segmento meta (Target).

¢ POSICIONAMIENTO. Establecer y comunicar a cada

s < las mismas necesidades o desean obtener los mismos beneficios. Asi, podemos
3 segmento meta los beneficios que reporta empresa.

dividir a los consumidores segun el beneficio que esperan y ofrecerle un producto
diferente. Por ejemplo, para algunas personas lo més importante de un dentifrico
es su capacidad de limpieza y para otros su capacidad de blanqueamiento.
‘ - Ocasiones. Es posible distinguir a los compradores segun las ocasiones cuando
',-'. compran un producto o lo utilizan. Por ejemplo, si compramos un traje el tipo
cambiara si es para ir al trabajo o para ir a una boda.
- Frecuencia de uso. Los mercados pueden dividirse en usuarios esporadicos,
medios y frecuentes. Por ejemplo, en los perfumes se usa mucho esta
segmentacion donde hay tamafios méas grandes para aquellos que lo usen mucho.
- Actitudes. Las actitudes también pueden ser un motivo de diferenciacién entre
1 Se divide el mercado en diferentes areas. De consumidores. Por ejemplo, la mayor preocupacion por la salud y el
esa manera, podemos ajustarnos a las necesidades y los deseos de medioambiente hace que aumente la demanda de productos ecolégicos.
diferentes localidades. Por ejemplo, debido a la diferencia de clima la gente
de Cadiz suele llevar un estilo de ropa diferente a la gente de Madrid.

a - Necesidades y beneficios No todos aquellos que compran un producto tienen

Estas actividades son tan importantes que reciben el ’: N
nombre de STEPS (pasos) del marketing. ' ‘

e 1. Criterios de segmentacion

Podemos dividir el mercado atendiendo a 5 grandes criterios.

Una vez que la empresa identifica los diferentes segmentos del mercado
debe decidir a cudl va a dirigirse, es decir, su mercado meta o target.

Youl[llll Segmentacion de mercados YoulINi criterios segmentacién de mercados 1 04
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e 2. Estrategias de segmentacion: eleccién mercado meta o ia concentrada (Concentracion en un segmento tnico.

Una vez que la empresa ha identificado los segmentos de un mercado, debe decidir su

estrategia. Estas pueden ser:

Estrategia indiferenciada (cobertura del mercado total)

oLa empresa intenta atender a todos los grupos de consumidores ofreciéndoles el

mismo producto sin diferencias. Este enfoque hoy en dia es poco comun, un ejemplo
lo tenemos cuando Ford en 1920 ofrecié un Unico coche (el modelo T) de un Unico

color, el negro.

INCONVENIENTE: el producto no se
A abaratan costes. ? ajusta a las diferentes necesidades.

3 =
ESTRATEGIA -

! INDIFERENCIADA :

:Se usa la misma estrategia:

ipara todos los segmentos§ ™ .@ @

@
| @
@

La empresa elige varios segmentos y cada uno le aplica una estrategia diferente. Se
pueden asi ofrecer diferentes productos, a diferentes precios y con variedad de
envases. Un ejemplo lo tenemos en los cereales Kellog's que ofrecen una gran
cantidad de variedades para ajustarse a las necesidades del publico (cereales con

fibra, con chocolate etc)

. A INCONVENIENTE: mayores

mas posibilidades
costes.

de venta.

i Seusan diferentes a a a a
. estrategias para cada : .

segmento

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEER
oo sansasasesanRRRRR.,

g
g
g

ESTRATEGIA | i e :
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EEEEEEEEEEEEER
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La empresa comercializa Unicamente para un segmento especifico, se especializa en
un nicho de mercado. Por ejemplo, Rolex se concentra en personas que tienen una
renta muy elevada y por tanto, todos sus modelos siempre tienen un precio muy alto.

segmento

I{\j alta INCONVENIENTE: riesgo
especializacion. entrada de competidores.
= ii ESTRATEGIA
=, Lo :
;_ :: CONCENTRADA :
O Las estrategias se :
S/ = .
= dirigen a un solo :
= i :

B *ssesssssvesssssnsenunnnnns®
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‘ ’ Estrategia personalizada (uno a uno).

La empresa trata a cada cliente de manera individual y ofrecer productos,
servicios y mensajes de marketing personalizados segun sus necesidades. La
empresa utiliza tecnologia avanzada para recopilar informacién sobre cada
cliente (como las cookies) y adapta su oferta a cada uno de ellos. Por ejemplo,
Amazon segun nuestro historial de ventas recomienda productos que se ajusten
anuestras necesidades e,

N productos mas - @
' adaptados al cliente . : @
m ESTRATEGIA .

? INCONVENIENTE: altos costes E PERSONALIZADA llllll E

® 3. Posicionamiento

Una vez que la empresa ya ha decidido a qué segmentos se va a dirigir y la estrategia de
segmentacién que va a usar debe decidir su posicionamiento.

El posicionamiento de una empresa es la percepcién que se quiere que los clientes
tengan del producto que se vende. Una vez que la empresa tiene claro su posicionamiento
debe decidir su estrategia de marketing mix (producto, precio, promocién y distribucion).
Obviamente tiene que haber coherencia para que el consumidor nos perciba de la manera
gue queremos. Por ejemplo, siguiendo el ejemplo de Rolex, la empresa quiere transmitir la
percepcion de prestigio a aquellas que lleven su reloj. Por ello es I6gico que se distribuya en
muy pocas tiendas y el precio sea elevado. También es légico que no hagan descuentosl 0 5
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En el plan de marketing del apartado 2, vimos que lo primero que hacia la empresa era
analizar su situacion a través de su matriz DAFO. Para ello realizaba una investigacion

Un PRODUCTO es un bien o servicio que satisface una necesidad.

de mercados (apartado 3) que le permitia conocer los diferentes segmentos o grupos de
consumidores. A continuacion, en el aparatado 4, la empresa decidia los segmentos del
mercado a los que se va a dirigir y decide su posicionamiento, es decir, como quiere ser
visto por los clientes. Para ello, deberd llevar a cabo un plan que le permita conseguir
dicho posicionamiento y vender el producto. Este plan es el marketing mix.

1

El MARKETING MIX son los 4 instrumentos que dispone la empresa para dirigirse a
su mercado meta (target). Estos 4 instrumentos son el producto, el precio, la
promocion y la distribucidn (place) que se conocen como 4 P del marketing.

e El producto. Es por supuesto la primera decision a tomar ya que Si no
tenemos producto no existen las otras decisiones. Respecto al producto habra
que decidir su disefio, su marca, envase etc.

e El precio. La decision sobre precios es clave para la empresa ya que de ello
dependen sus ingresos y beneficios. Para saber cual es el mejor precio sera
importante analizar los consumidores, la competencia y los costes de fabricar el
producto.

Son todas las decisiones a tomar para acercar

el producto a los consumidores. Para ello la empresa debe elegir si utiliza
intermediarios o si vende directamente a través de tiendas propias o internet.

5/
L

®

eelapromocion (comunicacion). Unavez que hemos tomado el resto
de decisiones tenemos que dar a conocer el producto a los clientes y
comunicarles las ventajas que les puede proporcionar respecto a la
competencia. Por eso debemos elegir entre diferentes medios: publicidad,
venta personal, patrocinios etc. nota: no debemos confundir esta promociéon como
descuentos u ofertas de precios. Cuando hablamos promocion como elemento de
marketing mix nos estamos refiriendo a cémo la empresa informa y se dirige a sus clientes.

YouR!lil: Marketing Mix

Las principales decisiones que la empresa tiene que tomar sobre este instrumento son:

]

| =

Son todas las caracteristicas
tangibles del producto, es decir, su calidad, su disefio, el color, etc.

La marca. Es el nombre o simbolo que permite a los consumidores

identificar el producto de la empresa. La marca es un instrumento muy valioso para
la empresa, ya que permite crear clientes fieles que estan dispuestos a pagar un
precio mas alto por dicha marca. Apple o Nike son algunos ejemplos. Asi, la
empresa puede tener diferentes estrategias respecto a la marca:

a) Marca Unica. Utiliza una Unica marca para todos sus productos,
como Apple. Asi la empresa ahorra costes ya que puede hacer
publicidad para toda la marca. Ademas, el buen nombre de la marca
puede beneficiar a todos los productos. El inconveniente es que un
problema con un producto puede afectar al resto.

|

b) Marcas multiples. Utiliza varias marcas para productos diferentes.
Es el caso de Coca-cola, que usa otras marcas como Fanta, Sprite o
Aquarius. Esta estrategia tiene mas costes de publicidad, pero esta
puede ajustarse a los diferentes segmentos del mercado.

c) Marca blanca o del distribuidor. Son marcas propias de los
distribuidores (como Mercadona o Carrefour), que venden muchos
productos usando su propia marca blanca (como hacendado) en
lugar de usar la marca del fabricante. Con esta estrategia se consigue
una mayor fidelidad del cliente.

HACENDAD(

El envase v el etiguetado. El envase ayuda a proteger el producto y a
diferenciarlo de la competencia. Ya que es lo primer que ve el consumidor puede
provocar un impacto decisivo para la compra del producto. Los perfumes, por
ejemplo, tratan de diferenciarse a través de envases atractivos.

El_etiguetado_permite transmitir valiosa informacion, ya que muestra la marca,
modos de empleo y caracteristicas del producto.

Otros servicios. Son todos aquellos servicios extras al comprar un
producto, como garantia, instalacién, servicio post-venta, posibilidad de
aplazar el pago.

Todas estas decisiones son muy importantes porque ayudan a diferenciar el
producto de la competencia.

Youl'll Elementos del producto
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e El ciclo de vida del producto.

En 1996 nacia el tamagotchi, una pantalla con forma de huevo y el tamafio de un llavero
gue mostraba una especie de pollito virtual, al que habia que dar alimentos, higiene o
carifios a través de tres botones. Con los cuidados apropiados, el "pollito" completaba
generalmente un ciclo vital, nacia, crecia y moria, en unos 20 o 25 dias. El producto
tamagotchi tuvo un éxito increible y hasta 1999 venderia 40 millones de unidades para
luego simplemente desaparecer del mercado. Este ejemplo es claramente simbodlico, el
pollito del juego tamagotchi nacia, crecia y moria rapidamente y eso es exactamente lo
que le pasé a a este producto. Nacié en 1996, crecié muy rapido y murié en 1999.

Todos los productos pasan por un ciclo vital mas o menos largo, nacen, crecen, maduran
y mueren. Este ciclo vital es lo que se conoce como ciclo de vida de un producto.

El ciclo de vidade un producto muestra las distintas etapas por las que pasa desde
que surgen en el mercado hasta el momento de su desaparicién, mostrando la
evolucion de sus ventas. En la mayoria de los productos este ciclo se divide en
cuatro etapas: introduccion, crecimiento, madurez y declive. @

Veamos las caracteristicas de cada fase.

Es el momento del lanzamiento de un nuevo producto que en principio es
desconocido para los consumidores. Debido a ello, la empresa suele hacer

gue las ventas crezcan de manera lenta y que incluso se tengan pérdidas.
Un ejemplo lo tenemos con los drones que fueron introducidos al mercado
en 2015.

.
grandes inversiones en publicidad informativa. En esta etapa es habitual ‘f:“? i i""‘."

No todos los productos se comportan igual. Algunos tienen una fase de introduccién muy
corta y pasan rapidamente a la de crecimiento (como fue el caso del tamagotchi), otros
nunca pasan esta fase. ¢Recuerdas las gafas de google? Yo tampoco, y es que las
Google Glass a 1.500 euros no tuvieron un gran recibimiento por parte del pablico.

Si el producto es aceptado por el publico, se pasa a la fase de crecimiento

donde las ventas y los beneficios aumentan. En este momento es normal

que surjan muchos competidores. Por ello, la publicidad debe seguir siendo O!,
alta y pasa a ser persuasiva. Ademas, la empresa debe tratar de mejorar

los atributos del producto. Por ejemplo, con los teléfonos méviles vimos

como se les afiadio reproductor de musica, camara de fotos etc. Un ejemplo

claro de un producto en esta fase lo estamos vimos en 2020 con los

patinetes eléctricos.

\(i]'{ Tube

Ciclo de vida del producto

3. MADUREZ.

Llega un momento en el que el crecimiento se frena y las ventas se
estabilizan. Lo normal es que haya muchos competidores que tratan de luchar
por conseguir los clientes. Por ello, es habitual que la empresa intente bajar
los precios y que busque llegar a mas segmentos del mercado. La publicidad
en esta etapa no tiene por qué ser tan alta. Un ejemplo de un producto en
esta fase es el Smartphone, que desde 2015 ha visto como las ventas
mundiales permanecen bastante estables.

4. DECLIVE.

A medida que aparecen otros productos sustitutivos mejores (que satisfacen
la misma necesidad) los clientes dejan de comprarlos y las ventas
disminuyen. Por ejemplo, el reproductor de musica mp3 vio como sus ventas
bajaban a partir de 2012 debido de la aparicion del Smartphone. En esta fase
hay dos opciones posibles por parte de la empresa.

- Salir del mercado. En este caso la clave es elegir el momento. Algunas
empresas esperan un tiempo y aprovechan que sus competidores re retiran
para asi mantener los pocos clientes que quedan.

- Mejorar el producto. Algunas empresas intentan afiadir alguna mejora que
vuelva a seducir a los clientes. Asi tamagotchi lanz6 una segunda version en
color en 2004 que venderia 38 millones de unidades. Google ha sacado en
2019 una nueva version de sus gafas. ¢Seran esta vez aceptadas por el

mercado?

r

Fase de
declive

Fase de
madurez

Euros Fase de Fase de

introducciéon crecimiento

2 ge @

Tiempo
Beneficios ™ @
En la grafica vemos un ciclo clasico donde las ventas crecen de manera lenta
en la introduccion y se tienen pérdidas. Con el crecimiento las ventas suben y
llegan los beneficios, que se estabilizaran en la etapa de madurez. En el declive

las ventas disminuyen y con ello los beneficios. Cuando aparezcan las
pérdidas, la empresa abandonara el producto.
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El PRECIO es la cantidad de dinero que los consumidores deben pagar para
comprar el producto de la empresa.

Las decisiones sobre precios son muy importantes por tres motivos principalmente:

1. El precio es la Gnica variable del marketing mix que daingresos ala empresa. El
resto, (promocion, producto y distribucion) supone costes.

2. Se puede variar a muy corto plazo y tiene una gran influencia en las decisiones
de los consumidores. Si conoces a alguien que trabaje en unos pocos almacenes te
dird que en unas horas son capaces de cambiar (y etiquetar) miles de precios el dia 5 de
enero (trabajan hasta la madrugada). Si vas el dia 7 de enero a comprar veras que hay
miles de personas ansiosas por comprar con esas rebajas de precios.

3. Comunica al mercado el posicionamiento de la empresa para su producto. Por
ejemplo, si vamos a comprar unos cascos para oir misica y vemos que unos valen 20
euros y otros 150, automaticamente pensando que los segundos son un producto de
calidad.

® Los métodos para fijar los precios

Vamos a ver 3 métodos principales para determinar los precios.

r‘

METODO BASADO EN EL COSTE. _~

Es un método muy utilizado por pequefias empresas. Se basa en calcular cual es el
coste de producir el producto y afiadirle un margen de beneficio.

PRECIODE VENTA = COSTESDEFABRICACION <4 (%MARGENXCOSTE)

El coste para fabricar un Mac es de alrededor de 250€. Si Apple quiere ganar un
porcentaje de beneficio del 20% debemos realizar el siguiente célculo:

PV =250 + (0,2 X250)
PV = 300€
GANANCIAS DE 50 EUROS

Por tanto, Apple cobrara a los consumidores 300 euros por cada Mac, teniendo una :
ganancia de 50€ por unidad. Sin embargo, como bien sabes un mac recién salido de *
fabrica se vende a un precio muy superior. Eso es porque Apple no usa este método :
para calcular el precio, sino el método en funcién la demanda.

V(1! Tube
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Método de fijacidn de precios

Elli

Con este método se analiza el consumidor y se fija un precio segun el valor que este
le da al producto. Asi la empresa puede poner el precio no en funcién del coste del
producto sino del valor que los clientes le dan.

Si una empresa detecta que los consumidores le dan un gran valor a su .
producto podran subir los precios. Por ejemplo, aunque un iPhone sélo cuesta ..'-' ‘
O

producirse 250 euros, el precio de venta ronda los 1.000. Esto es asi porque ‘
Apple sabe que los consumidores estan dispuestos a pagar ese precio.

e METODO BASADO EN LA COMPETENCIA.

= Con este método se fija un precio a partir del precio de la competenciay la calidad:
: del producto- Tendriamos 3 opciones

-Un precio mayor ala competencia. Esta opcion puede ser buena cuando
el producto es mejor al de la competencia, ya que los consumidores estaran
dispuestos a pagar mas. Un ejemplo pueden ser los coches Mercedes o
Audi que son mas caros que otros como Peugeot o Seat.

- Un precio menor a la competencia. Se utiliza cuando la calidad es
= inferior a los rivales, o cuando deseamos aumentar nuestra cuota de

= mercado ganando clientes. Por ejemplo, Ryanair suele ofrecer vuelos mas
= baratos que otras compariias como Iberia.

= - Mismo precio de la competencia. Se usa cuando el producto es similar W) moustar
= a la competencia o cuando no deseamos entrar en una posible guerra de O voscone
. . . , L. orange’
= precios. Un ejemplo es el mercado de la telefonia movil, donde Vodafone,

= Movistar y Orange ofrecen tarifas muy similares.
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Fijacion de precios para huevos productos

Ademas de estos 3 métodos, muchas empresas llevan a cabo diversas estrategias cuando
introducen un nuevo producto en el mercado. Dentro de estas vamos a destacar dos:

- La estrategia de penetracion. Consiste en entrar al mercado con precios muy bajos para
intentar quitar clientes a la competencia lo antes posible. Un ejemplo de esta esta
estrategia fue el llevado con la compafiia Xiaomi.

-La estrategia del descremado. Consiste en fijar un precio muy alto al principio para
intentar que los consumidores con rentas mas altas compren el producto mas caro.
Posteriormente, cuando la competencia reacciona y copia el producto, el precio se
va bajando para que asi otras personas con rentas inferiores puedan ir
comprandolo. Los rivales se encuentran que ya solo pueden vender a precios bajos.
Se dice que la empresa “le ha quitado la crema al mercado” Esta estrategia fue usa
por la videoconsola Nintendo Wii, que empezé vendiendo a precios elevados y
cuando la competencia entr6 al mercado, bajo los precios para competir con ellos.
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Hasta ahora hemos visto que la empresa quiere producir un producto diferenciado a un
precio que los consumidores estén dispuestos a pagar. Sin embargo, hoy en dia hay tanta
competencia y tanta variedad que un buen producto a buen precio no es suficiente. La
empresa tiene que comunicar al cliente los atributos del producto y por qué es mejor que
los rivales. Ahi entra la promocién o comunicacion.

PROMOCION O COMUNICACION de la empresa es el instrumento de marketing con
el que intenta informar al consumidor sobre el producto, persuadirlo para que lo
compre y tratar de que sea recordado

/

~

Los tres principales objetivos o funciones de la promocién o
comunicacién de la empresa son: informar, persuadir y recordar.

La empresa camba el con el ciclo de vida del producto. Asi, mientras en la introduccion
se buscaba informar a los consumidores para que conocieran al producto, durante el
crecimiento se buscaba persuadirlos para que nos eligieran frente a la competencia. Por
ultimo, en la madurez se trata de que el consumidor recuerde nuestro producto.

® Los instrumentos de promocion o comunicacion

La empresa cuenta 5 instrumentos principales para dar a conocer su producto

1 Es un medio de transmitir informacién pagando dinero a través
de medios de comunicacién de masas (TV, radio, revistas, etc.). El objetivo de la
publicidad es aumentar ventas a largo plazo o cambiar la opinion hacia la
empresa.

3 de la publicidad es que es facil dirigirla a un publico objetivo y
~ puede llegar a mucha gente. Por ejemplo, si queremos vender ropa de vestir de la
Ultima temporada podemos anunciarnos en una revista de moda. Si deseamos
vender ropa de futbol podemos hacer publicidad en los partidos de fatbol.
El principal inconveniente es que suele ser un medio caro para la empresa.

N

Son todas las actividades de la empresa con las que
intenta estimular las ventas durante un periodo corto de tiempo. Algunos
ejemplos son los descuentos en precios, ofertas 3x2, hacer un regalo con la compra
del producto etc. Es muy habitual verlo en supermercados como Dia o Carrefour.

de las promociones es que puede permitir dar a conocer un
producto nuevo a los consumidores.
@. El inconveniente es que no se puede mantener mucho tiempo ya que perderia su
eficacia y no es adecuado para productos de prestigio.

YouRlllilJ instrumentos de promocion

SNIPAVEERESIOIAVE] Consiste en la venta del producto a través de vendedores de
la empresa que acuden a hablar personalmente con los clientes.

(®

3 de la venta personal es que permite un contacto directo entre
~ vendedor y comprador para explicar los detalles del producto y dudas que existan.
Ademas, es el Ginico instrumento que nos permite cerrar la venta del producto.
? El principal inconveniente es que los vendedores requieren una gran formacion
por parte de la empresa para que estos transmitan la imagen que se desea. Por
este motivo el coste de este instrumento suele ser elevado.

Son las actividades que buscan mejorar la
imagen de la empresa con todas las personas con las que se relaciona
(consumidores, trabajadores, medios de comunicacién, accionistas etc.). Dentro de
estas actividades destacamos dos:

Es el apoyo econémico o de otro tipo a eventos deportivos (como una
competicion de fatbol) culturales (como una feria) o sociales (como la lucha contra
una enfermedad). Por ejemplo, Unicaja patrocina al equipo de baloncesto de Malaga.

Son todas las
noticias que salen en los medios de comunicacion relacionados con la empresa. A
diferencia de la publicidad, estas noticias no son pagadas por la empresa.

de este instrumento es que una buena imagen puede mejorar las ventas
de la empresa.
El inconveniente es que una mala interpretacion de una noticia podria tener el
efecto inverso. Por ejemplo, Amancio Ortega ha donado en varias ocasiones dinero
para la sanidad publica lo que ha levantado disparidad de opiniones.

@ = VIS e s ANNIBISTINER Es la publicidad que se realiza en el punto de venta. Asi,

por ejemplo, el uso de carteles que sefalen el producto, la situacion del producto en
lugares de paso de los consumidores, la posicion del producto a la altura de los ojos
0 una buena iluminacién son ejemplos de técnicas que permiten aumentar las ventas
en el mismo punto de venta del producto.

j es que es barato y facilita la compraventa.

? El inconveniente es que se puede saturar al cliente.

@ \ANRUSIRINERBIII=O4O] L a empresa se dirige directamente al consumidor a

través de correo, teléfono y principalmente internet.

j es que permite personalizar el producto al cliente.

Q. El inconveniente es la excesiva saturacién de informacion para los consumidores.
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@ CANAL DIRECTO. No existen intermediarios, sino que el propio fabricante es el

gue distribuye el producto al consumidor final. El gran auge de internet ha permitido
gue cada vez mas empresas elijan este canal. Este fue el inicio de las gafas de sol
Hawkers.

La DISTRIBUCION DEL PRODUCTO son todas las actividades que permiten llevar el
producto al consumidor en la cantidad, tiempo v lugar que estos desean.

CANAL CORTO. Soélo existe un intermediario minorista, de manera que el
fabricante vende al minorista y este al consumidor final. El pescado de las lonjas es
un ejemplo ya que va al mercado de abastos (minorista) y de ahi al consumidor final.

gue el producto sale de la fabrica hasta que el consumidor lo adquiere son
los intermediarios y forman lo que se conoce como canal de distribucién. CANAL LARGO. Existen dos 0 mas intermediarios (al menos un mayorista y un
minorista). A veces puede ocurrir que haya dos o mas mayoristas por lo que el canal
se va haciendo més largo. El aceite es un ejemplo canal largo.

@ Asi, todas las organizaciones o personas que actlan en este proceso desde

Por ejemplo, para vender el aceite de oliva, primero tenemos al agricultor que recoge
todas las aceitunas. Luego estas aceitunas son transportadas a una almazara (planta
donde se extrae el aceite). Este proceso es habitual que se haga a través de un nuevo
intermediario “una cooperativa” que compra toneladas de aceitunas de varios agricultores
y lleva todo el proceso hasta obtener y envasar el aceite de oliva. La cooperativa vende
el aceite a un nuevo intermediario, como pueden ser supermercados, tiendas de barrio
etc. Como sabemos, el supermercado o tienda nos lo vendera a los consumidores.
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® B. Las estrategias de distribucion.

=
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La empresa debe por tanto disefiar el canal de distribucidn y tiene que tomar dos grandes

decisiones.

vende directo de fabrica al consumidor final, o si es indirecto, es decir, a través de ma:
0 menos intermediarios (como el caso del aceite).

@@@

B
( La estrategia de distribucién. Se debe decidir la cantidad de puntos donde se quiere
vender el producto

CA)La longitud del canal. La empresa debe decidir si usar canales directos donde s>
S

Cuando la empresa decide si quiere vender su producto a través de muchos o pocos

° .
A.Lalon gitu d del canal. intermediarios esta decidiendo su estrategia de distribucion. Puede ser de tres tipos.

Los intermediarios pueden ser mayoristas minoristas. - DISTRIBUCION INTENSIVA. Se usa gran cantidad de intermediarios para llegar al

mayor nimero de personas posibles del publico objetivo (target) de la empresa. Esta

. Es aquel que compra a los fabricantes o a otros mayoristas estrategia se suele usar para productos de compra rapida como por ejemplo las patatas
Mayorista y luego se o vende a minoristas. Un ejemplo es Makro que de bolsa, que las podemos encontrar en supermercados, tiendas de barrio, bares etc.

vende productos a bares y hosteleria.

Se busca distribuir el producto a través de un nimero
pequefio de intermediarios. Suele usarse para productos de compra menos frecuente y de
un precio mas elevado. Por ejemplo, si queremos comprar una prenda de marca algo mas
cara como Ralph Lauren o bimba y lola, podemos ir al corte inglés y algunas otras tiendas,
pero como vemos las opciones se reducen.

Compran a los fabricantes o a los mayoristas y luego
venden alos consumidores finales. Cualquier tienda a la que

- td y yo vamos a comprar es minorista.
.Q\ - DISTRIBUCION EXCLUSIVA. Se utiliza sélo un intermediario dentro de
una localidad o region. Esta estrategia se utiliza para productos muy exclusivos
Por tanto, en funcion del nUmero de intermediarios el tlpO de canal puede ser. y normalmente de precio muy elevado. Por ejemp|0, solo hay 25 concesionarios
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Los grandes avances en las tecnologias y la digitalizacién han permitido que surjan

nuevas maneras de relacionarse entre consumidores y empresa. et
Por un lado, los consumidores tienen grandes ventajas: \E!: a//

® Pueden comprar por internet. Desde su casa, el trabajo o la calle los consumidores
pueden comparar precios, caracteristicas y comprar 24 horas al dia.

® Fs mas facil obtener informacién. Los consumidores pueden consultar las resefias
de otros de consumidores y compartir sus opiniones de la empresa a través de las redes
sociales.

® Puede interactuar con la empresa. Existe posibilidad de suscribirse a ciertos servicios
donde se recibe informacién u ofertas y es mucho mas facil plantear cuestiones o dudas
a las empresas.

Las empresas también tienen ventajas en el uso de las TIC en el marketing:

® Pueden obtener mejor informacioén sobrelos consumidores. Las empresas pueden
generar un perfil de consumo a través de nuestro historial de compra. Ademas, gracias a
las cookies, cada vez que visitamos una pagina web se va generando un archivo de datos
gue va revelando nuestras preferencias. Asi, este archivo sabe que periddicos leemos, si
nos gusta viajar, o sobre qué productos estamos interesados ahora mismo.

® Aumenta la capacidad de las empresas para hacer ventas. El uso de banners en
paginas web permite que haciendo un solo clic sobre ellos podamos ir a la tienda online
de la empresa. Las aplicaciones mdviles también facilitan las ventas. Por ejemplo, Zara
tiene una aplicacion que directamente nos permite escanear el codigo de barras en la
tienda y solicitar esa prenda en otra talla o color. Todo son facilidades.

® Pueden dirigirse alos clientes de manera rapida a través de las redes sociales y del
marketing movil para enviar anuncios e informacion personalizada. Quien no ha buscado
informacion sobre un producto y los préximos dias se ha encontrado con un bombardeo
de anuncios para que compremos ese producto.

® Se reduce la necesidad de intermediarios. Esto permite que una pequefia empresa
sea capaz a través de su pagina web de competir con grandes multinacionales.

Fruto de todo esto podemaos decir que las nuevas tecnologias nos llevan
aunanuevarealidad en el mundo del marketing donde las relaciones con
las personas son claves para las ventas. Esto ha propiciado que
aparezcan las 4 P del marketing digital que forman parte de la gran P:
PEOPLE, las personas claro.

Youllllil] Nuevas tecnologias y marketing

Personalizacion. Fruto de la gran cantidad de informacion que pueden tener
las empresas respecto a cada individuo, la personalizacion se hace imprescindible.
Aquellas empresas que consiguen disefiar y enfocar los productos de manera
personalizada sin duda que venderan mas. Por ejemplo, Nike permite que disefies
tus propias zapatillas. Amazing.

@ Participacion. Involucrar a los consumidores en la empresa es clave para saber
que cuestiones pueden mejorar. La empresa puede crear diferentes comunidades,
tanto online como offline, en las que los clientes puedan participar y colaborar con
la marca. Los usuarios tienen un espacio propio en el que pueden opinar, sugerir
mejoras o recomendar lo que les interese. Por ejemplo, Apple tiene una comunidad
de soporte para resolver dudas o problemas técnicos a sus clientes.

3 Si quieres comprar una carcasa o0 un protector
para tu movil, ¢En quién confias mas antes de comprar, en un amigo 0 en un
anuncio? Hoy en dia siempre tratamos de recurrir a amigos o a gente que ya ha
comprado el producto para que nos cuente la experiencia. Por este motivo, es
importante para la empresa estar en redes sociales para fomentar el boca a boca y
hacer marketing viral.

Asi, antiguamente las empresas confiaban a un famoso que anunciaba nuestro
producto. Hoy, confiamos en nuestros amigos. Sin embargo, en los Gltimos afios ha
nacido el concepto de “influencer”, una persona que no es amigo nuestro pero que
vVemos mas cercano y en cuya opinion confiamos. Las empresas les pagan
importantes sumas de dinero para que promocionen sus productos. Tal es su éxito
que el 40% de los adolescentes declara que le gustaria ser influencer.

4 . Esta dltima analiza el comportamiento de los
usuarios, con la intencién de predecir sus comportamientos y realizar, de esta forma,
campafias a medida. Como dijimos, todo lo que hacemos en la web puede ser
procesado por la empresa, que puede hacernos una publicidad a medida segun las
preferencias que revelan nuestras cookies.

PERSONALIZACION £
\_J

Involucrar a los consumidores en la*  * * - *
empresa es clave para saber que
cuestiones pueden mejorar.

Bedk oarlon o toriote: b emgriend -
de otros, para comprar o no el Analiza el comportamiento de los
producto. Influencers usuarios con la intencién de predecir
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https://youtu.be/Qjhcg8XghSc

PRODUCTO FINAL. NUESTRO MARKETING MIX.

En clases anteriores hemos analizado
nuestro entorno general, nuestra
competencia y establecido quiénes son
nuestros clientes. Ahora llega el
momento de establecer las
herramientas de marketing mix con las
que voy crear valor (con nuestro
producto), comunicar el valor (con la
promocion), capturar el valor (con el
precio) y entregar el valor (con la
distribucion) a nuestros clientes.

Para completar la tarea debemos rellenar la
siguiente ficha que puedes descargar aqui:
plantilla “nuestro marketing mix”.

INSTRUCCIONES PARA RELLENAR LA FICHA.
PASO 1. Politica de producto.

Debemos establecer todos los atributos de nuestro producto. Obviamente se deben
ajustar a nuestro segmento de clientes. Si tenemos varios segmentos, tendremos que
indicar si hacemos cambios en algunos de estos atributos.

Los pasos que seguimos son:

a. Indicamos todas las caracteristicas del producto (si
tenemos productos diferentes para los diferentes
segmentos, indicamos las caracteristicas de cada uno).

b. Establecemos el nombre de la marca y dibujamos el
logotipo y explicamos su significado.

c. En caso de tener envase, hacemos un dibujo del mismo
y explicamos si tiene alguna caracteristica especial.

d. Describimos los servicios post-venta, si los tenemos

pre— S

Caracteristicas de los productos:

Nombre de la marca:

Logotipo:

Envase:

Significado de la marca y del logotipo:

Servicio post-venta:
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PASO 2. Politica de promocion.

Debemos describir cudles son los instrumentos de promocion que utilizaremos y las
razones por las que nos hemos decantado por ellos. En caso de que tengamos varios
segmentos de clientes, especificaremos los instrumentos que utilizaremos para cada
segmento y explicaremos por qué.

PASO 3. Politica de precios.

Indicamos el precio que le ponemos a cada uno de nuestros productos y explicamos las
razones por la que hemos establecido dicho precio.

PASO 4. Politica de distribucién.

Debemos establecer la estrategia de distribucién, la longitud del canal de distribucién y
los intermediarios:

a. Indicamos cudles son los canales de distribucidon que utilizaremos (tienda fisica,
tienda online etc.) y las razones de ello.

b. Indicamos si utilizaremos un canal largo, corto o directo y las razones de ello.

PASO EXTRA. Cambios en el lienzo de modelos de negocio.

Con lo realizado en estas 4 tareas podemos modificar algunos aspectos del modelo de
negocio:

Propuesta de valor. Tendremos que modificarla si hemos establecido alguna
caracteristica nueva con la politica de producto.

Fuentes de ingresos. Tendremos que modificarlas si hemos hecho algun
cambio en la politica de precios.

Estructura _de costes. Tendremos que modificarla si hay nuevos costes
asociados por realizar alguna de estas politicas.

Canal de distribucion. Tendremos que modificarlo si hemos afiadido algunos
cambios en la politica de distribucion.

Relacion con clientes. Tendremos que modificarlo si hemos hecho cambios
en la politica de promocion

Recursos, actividades v socios clave. Tendremos que modificarlos si hay
nuevas necesidades para implantar estas estrategias.

Con los cambios, modificaremos el lienzo de modelo de negocio que tenemos
con post-it y que hemos ido elaborando alo largo del curso.

POLITICA DE PROMOCION.

Instrumentos de promocion:

POLITICA DE PRECIOS.

Precio de cada producto.

POLITICA DE DISTRIBUCION.

Canales de distribucion y razones.

Longitud del canal y razones.




	1. el mercado.
	• Los elementos del mercado.
	• Los tipos de mercado.

	2. LA FUNCIÓN COMERCIAL: el marketing.
	• La función comercial de la empresa
	Las actividades principales de la función comercial son:

	• La evolución del marketing.
	• El plan de marketing.

	3. LA investigación de mercados
	4. LA segmentación de mercados
	• 1. Criterios de segmentación
	• 2. Estrategias de segmentación: elección mercado meta
	• 3. Posicionamiento

	5. el marketing mix.
	6. el producto.
	• El ciclo de vida del producto.

	7. el PRECIO.
	• Los métodos para fijar los precios

	8. LA PROMOCIÓN O COMUNICACIÓN.
	• Los instrumentos de promoción o comunicación

	9. LA distribución.
	• A. La longitud del canal.
	• B. Las estrategias de distribución.

	10. la digitalización y el uso de las tic en la función comercial

