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SOBRE EL INSTITUTO DE GESTION E INNOVACION TECNOLOGICA
Y PRODUCTIVA

En el afo 2024, la Universidad Provincial de Cérdoba da un paso importante al
inaugurar el Instituto de Gestidn e Innovaciéon Tecnoldgica y Productiva. Este hito
marca no solo la expansion de los campos formativos de su antecesor, el Instituto
en Gestion Publica, sino también el comienzo de una nueva etapa de excelencia
académica, investigacion avanzada y colaboracion interdisciplinaria.

El Instituto de Gestidon e Innovacion Tecnoldgica y Productiva se presenta como
un impulsor de desarrollo y modernizacion en el corazén de nuestra institucion.
Su mision es clara y ambiciosa: generar conocimientos, formar profesionales
altamente capacitados, promover la actualizacidon disciplinar continua, fomentar
la investigacion, impulsar la extension universitaria y brindar asesoria técnica y
cooperacion a la comunidad y el sector productivo.

Con una vision centrada en el futuro y un compromiso inquebrantable con la
innovacion, el Instituto se posiciona como un actor clave en la promocion del
desarrollo tecnoldgico y productivo en la region. A través de una combinacion
unica de investigacion aplicada, educacion de alta calidad y colaboraciones
estratégicas con el sector productivo y el sector publico, el Instituto estd a la
vanguardia de la transformacion socioeconomica y la creacion de un futuro mas
prospero y sostenible para todos.

ELIGTP funciona como una Unidad Académica con igual rango que las Facultades
dentro de la estructura de la UPC con dos departamentos.

' Departamento de Innovacién Tecnolégica y Productiva

El Departamento de Innovacién Tecnoldgica y Productiva se consolida como un
actor estratégico de la Universidad Provincial de Cdérdoba, tendiendo puentes
entre la universidad y los sistemas socio-productivos locales y regionales. Su
labor promueve la articulacion con emprendimientos sostenibles, sectores
industriales, comerciales y cooperativos, fortaleciendo la vinculacién con el
entramado productivo y territorial.

Con una sdlida base académica y un enfoque orientado a la investigacion aplicada
y la asistencia técnica, contribuye al desarrollo de soluciones concretas a partir
de los saberes locales y de la innovacion tecnoldgica.
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Su propdsito es generar propuestas académicas de calidad, alineadas con las
demandas reales de los ecosistemas productivos, industriales y comerciales, y
ofrecer una formacion profesionalizante orientada a la resolucion de problemas
especificos del territorio.

Se distingue por su aporte desde una universidad publica y provincial,
promoviendo sinergias con otras iniciativas de la UPC y del sistema educativo de
la provincia. Ademas, impulsa propuestas autosustentables mediante alianzas con
socios estratégicos.

Entre otras funciones, este Departamento tiene a su cargo las nuevas
Tecnicaturas Universitarias iniciadas en 2024, que se dictan en las sedes de
Cordobay Bell Ville a traveés del programa UPC Federal.

' Departamento de Gestion Publica

El Departamento de Gestion Publica, parte integral de la Universidad Provincial de
Cdordoba, se enfoca en fortalecer la eficiencia y transparencia en la gestion
publica, contribuyendo asi al desarrollo sostenible de la comunidad. Dentro de
nuestras areas de accion en extension, capacitacion e investigacion, aspiramos a
ser un referente en la promocién de buenas practicas administrativas y politicas
publicas innovadoras.

Trabajamos en estrecha colaboracion con entidades de gobierno y organizaciones
sociales para disefar e implementar estrategias que impulsen la mejora continua
en la prestacion de servicios publicos y en la toma de decisiones de gobierno. Nos
comprometemos a formar profesionales altamente capacitados y comprometidos
con el servicio publico, capaces de abordar los desafios del gobierno moderno y
promover el bienestar comun.
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SOBRE LA REGIONALIZACION DE UPC

La Universidad Provincial de Cdérdoba lleva adelante un ambicioso proceso de
regionalizacion que tiene como objetivo fundamental garantizar el acceso a la
educacion superior universitaria en todo el territorio provincial, fortaleciendo la
presencia institucional en localidades del interior y reconociendo la riqueza
formativa de sus comunidades.

A través del programa UPC Federal, este proceso busca transformar los institutos
de formacion existentes en sedes universitarias regionales, consolidando una
oferta académica con anclaje territorial, pertinente a las dindmicas productivas y
sociales de cada region. Este modelo permite a estudiantes del interior acceder a
nuevas carreras universitarias sin necesidad de migrar a la capital, promoviendo
trayectos formativos continuos, con reconocimiento académico y posibilidades
de articulacion entre niveles.

La regionalizacion se lleva a cabo mediante un trabajo articulado entre la UPC, el
Ministerio de Educacion de la Provincia, los municipios y actores locales,
avanzando en obras de infraestructura, formalizacion institucional, y adecuacion
normativa. Este esfuerzo conjunto se traduce en la creacidn de nuevas sedes
universitarias en localidades estratégicas, tales como Bell Ville, Rio Tercero,
Capilla del Monte, Cruz del Eje y Mina Clavero, entre otras.

En Bell Ville, se inaugurd en mayo de 2024 la primera sede regional, con una oferta
académica innovadora orientada a la economia circular, el desarrollo de
videojuegos, la inteligencia artificial y la robdtica. En Rio Tercero, se inicid el
proceso de licitacion para la refuncionalizacién del edificio educativo con el
objetivo de crear un polo tecnolégico y productivo regional. En Capilla del Monte
y Cruz del Eje, ya se adjudicaron y comenzaron las obras de ampliaciéon edilicia,
mientras que en Mina Clavero, la infraestructura se encuentra en etapa avanzada
de ejecucion.

Este plan integral contempla la creacion de 13 sedes regionales, con una inversion
significativa en infraestructura, nuevos espacios de formacién, laboratorios,
centros tecnoldgicos y espacios comunes. Ademas, busca impulsar carreras
vinculadas al desarrollo productivo local y al fortalecimiento de capacidades en
sectores estratégicos como la salud, la tecnologia, la industria y la sostenibilidad.
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La regionalizacion de la UPC no so6lo democratiza el acceso a la educacion
superior, sino que también fortalece el entramado social y productivo del interior
provincial, consolidando un modelo de universidad publica y territorialmente
comprometida, que acompaha los procesos de transformacion y desarrollo
regional con propuestas formativas pertinentes y de calidad.

Compromiso por una Educacién publica, gratuita y federal

La Universidad Provincial de Cdérdoba, enraizada en la rica tradicion universitaria
de nuestra sociedad cordobesa por mas de cuatro siglos, se erige como un faro de
conocimiento y excelencia académica. Desde sus comienzos hasta su posicion
actual como institucion lider en la region, ha desempefado un papel fundamental
en la formacion de generaciones de profesionales y en la promocion del desarrollo
intelectual y cultural de nuestra comunidad.

Los pilares fundamentales de la Universidad Provincial de Cérdoba se sustentan
en su condicion de universidad publica y federal. Como institucion publica, esta
comprometida con garantizar el acceso igualitario a la educacién superior,
brindando oportunidades formativas de calidad a todas las personas que buscan
superarse y alcanzar sus metas académicas. Este compromiso con la equidad y la
justicia social asegura que ningun estudiante quede excluido por motivos
econdmicos en su camino hacia el conocimiento.

Ademas, la Universidad se enorgullece de su caracter federal, expresado en su
capacidad de llegar a todos los rincones de nuestra vasta provincia y mas alla,
promoviendo la diversidad cultural y el intercambio de ideas en un entorno
inclusivo y enriquecedor.

En un contexto donde se cuestionan valores fundamentales de la educacién
universitaria, la Universidad Provincial de Cdérdoba enfrenta desafios sin
precedentes. En un mundo en constante transformacion, donde los recursos son
escasos y las prioridades cambian, es crucial defender el derecho de cada persona
a una educacion accesible y de calidad.

Mas alld de criticas y obstaculos, reafirmamos nuestro compromiso con la
excelencia académica, el pensamiento critico y el desarrollo integral de nuestros
estudiantes. En la Universidad Provincial de Cérdoba, seguimos siendo un faro de
oportunidad para quienes buscan alcanzar sus suefos a través del poder
transformador de la educacion.



CURSO DE INTRODUCCION A LOS ESTUDIOS UNIVERSITARIOS

El CIEU se desarrollara en la semana del 21/07 al 29/07/2025, bajo modalidad
combinada y uso de plataforma institucional.

El CIEU se desarrollara en dos etapas, la primera virtual y la segunda presencial,
siendo su cursado completo de caracter obligatorio.

MODALIDAD VIRTUAL: debera realizar el cursado en Aula Virtual de la plataforma
Moodle entre el 21/07 y 25/07/2025. Previo al periodo sera enviado por correo
electrénico el tutorial y link de ingreso a la plataforma.

INSTANCIA PRESENCIAL: la instancia evaluativa del CIEU tendra lugar el LUNES
28/07/2025 en el Aula 6 de la Escuela Figueroa Alcorta, Ciudad de las Artes,
Cdérdoba, horario a confirmar durante el cursado virtual.

Para el encuentro presencial serd necesario el estudio de los documentos que se
comparten a continuacion.
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RESUMEN

El libro "Conceptos Basicos de Marketing: 200 Definiciones Fundamentales" constituye una
exhaustiva exploracién del amplio mundo del marketing, desglosando 200 términos
esenciales que constituyen la columna vertebral de esta disciplina. El objetivo central de la
obra es proporcionar a estudiantes, profesionales y entusiastas del marketing una
herramienta de referencia completa y accesible que aborde desde las nociones tradicionales

hasta las tendencias mas actuales.

El documento se establece como una guia integral que destaca por su enfoque estructurado,
presentando cada término en orden alfabético para facilitar la busqueda y comprension. El
analisis detallado de cada concepto busca proporcionar una comprension sélida y practica, no
limitdndose a definiciones estaticas, sino explorando conexiones y aplicaciones practicas en el

mundo real.

Los resultados mas destacados del libro incluyen la identificacidon y explicaciéon de términos
clave, desde los principios cldsicos hasta las estrategias mas contemporaneas, todo en un
formato accesible que favorece la asimilacién rapida y efectiva del conocimiento. La obra
culmina ofreciendo una vision global del marketing, resaltando la importancia de la

innovacion, la ética y la adaptabilidad en un entorno empresarial dinamico.

Palabras Clave: Marketing, Definiciones, Fundamentales
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SUMMARY

The book "Basic Marketing Concepts: 200 Fundamental Definitions" constitutes an exhaustive
exploration of the extensive world of marketing, breaking down 200 essential terms that
constitute the backbone of this discipline. The central objective of the work is to provide
students, professionals and marketing enthusiasts with a complete and accessible reference

tool that addresses everything from traditional notions to the most current trends.

The document is established as a comprehensive guide that stands out for its structured
approach, presenting each term in alphabetical order to facilitate search and understanding.
The detailed analysis of each concept seeks to provide a solid and practical understanding, not
limiting itself to static definitions, but exploring practical connections and applications in the

real world.

The most notable results of the book include the identification and explanation of key terms,
from classical principles to the most contemporary strategies, all in an accessible format that
promotes the rapid and effective assimilation of knowledge. The work culminates by offering
a global vision of marketing, highlighting the importance of innovation, ethics and adaptability

in a dynamic business environment.

Keywords: Marketing, Definitions, Fundamentals
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INTRODUCCION

En el vasto universo del marketing, donde la creatividad se entrelaza con la estrategia y la
comprensiéon del consumidor se convierte en arte, surge la obra "Conceptos Bdsicos de
Marketing: 200 Definiciones Fundamentales". Este libro no es meramente un compendio; es
una odisea intelectual que invita a los lectores a sumergirse en la esencia misma de una

disciplina que va mas alla de las palabras.

Con una disposicion alfabética que desafia la linealidad convencional, esta obra no solo
presenta términos y definiciones; tejemos una narrativa compleja que revela conexiones
sutiles entre conceptos, desplegando ante el lector un tapiz que captura la riqueza del

marketing en su totalidad.

Al explorar las 200 definiciones, trascendemos la cronologia para desentrafiar la evolucion
misma del marketing. Desde los pilares clasicos hasta las vanguardias del marketing digital,
cada término es una puerta de entrada a un tiempo y espacio donde la adaptabilidad y la

innovacioén son monedas de cambio.

No se trata solo de explicar; es una busqueda por comprender el alma ética del marketing.
Aqui, no simplemente enumeramos practicas; planteamos interrogantes que invitan a
reflexionar sobre la responsabilidad moral y social que conlleva la actividad marketera en la

actualidad.

En estas paginas, no solo ofrecemos conocimiento; ofrecemos una invitacién a explorar las
profundidades del marketing, donde las definiciones son mds que palabras: son las
herramientas que equipan a los individuos con la visién y sabiduria necesarias para navegar

los océanos cambiantes del mundo empresarial.
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MATERIAL Y METODOS

En la creacion de "Conceptos Basicos de Marketing: 200 Definiciones Fundamentales"”, se
implementd una metodologia integral que buscaba equilibrar la exhaustividad conceptual con
la accesibilidad para los lectores. La muestra, en este contexto, consistido en una cuidadosa
seleccion de 200 términos que representan tanto los fundamentos tradicionales como las

innovaciones contemporaneas en el campo del marketing.

La seleccidén de los términos se realizé de manera deliberada, considerando la relevancia y
pertinencia de cada concepto en el panorama actual del marketing. Se procurd abarcar la
diversidad de la disciplina, desde conceptos clasicos como "Segmentacion de Mercado" hasta

términos mds modernos como "Marketing de Influencers" y "Experiencia del Cliente".

El método de muestreo alfabético, aunque es comun en obras de referencia, fue escogido
conscientemente para facilitar la navegacion y busqueda de los términos, permitiendo a los
lectores una inmersidn selectiva segun sus necesidades e intereses particulares. Cada
definicion se presentd de manera cuidadosa y reflexiva, proporcionando una base sélida para

la comprensién de los conceptos.

la originalidad de esta metodologia radica en la cuidadosa reflexion de términos que abarcan
tanto lo bdsico como lo avanzado en el marketing, ofreciendo una vision completa de la
disciplina. Sin embargo, se reconoce que la seleccidon de términos puede ser subjetiva, y
aungue se ha buscado representar la diversidad, siempre existe la posibilidad de omitir

algunos conceptos relevantes.

Es importante destacar que la obra se enfoca en la claridad y comprensién, la metodologia
aplicada en "Conceptos Basicos de Marketing" se disefid para proporcionar un recurso integral

y accesible, equilibrando la representatividad de los términos y la coherencia conceptual.

1. Adquisicion de Clientes (Customer Acquisition). La adquisicion de clientes es un
proceso estratégico continuo en el marketing, disefado para atraer y convertir nuevos
clientes. Involucra tacticas que van desde campanas publicitarias y relaciones publicas hasta

estrategias digitales, con el objetivo final de expandir la base de clientes de una empresa.
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Uber utiliza estrategias digitales y ofertas
promocionales para expandir su base
Q global de usuarios.

2. Andlisis de Afinidad (Affinity Analysis). El analisis de afinidad es una practica que
examina la relacién entre diferentes productos o servicios dentro de la oferta de una empresa.
Este enfoque busca entender como ciertos productos pueden complementarse entre si,

permitiendo a las empresas optimizar su cartera y ofrecer paguetes mas atractivos.

Si un cliente compra una camara,

a m a zo n Amazon puede recomendar tripodes
® y accesorios, mejorando la

experiencia y aumentando las ventas.

3. Ranking del Anuncio (Ad Rank). El ranking de anuncios es un parametro interno de
Google que determina el orden de los anuncios en cada subasta. Un mejor ranking significa
gue tienes muchas mas posibilidades de que tus anuncios aparezcan cuando se active la

keywords por la cual estas pujando y aparezcan en posiciones mas altas.

Nike destaca con "zapatillas deportivas" en

”I Google Ads gracias a su alto Ad Rank,

basado en calidad y relevancia, superando
competidores que podrian ofertar mas.
Calidad prevalece en visibilidad.

4, Automatizacion de Marketing (Marketing Automation). La automatizacién de
marketing es la aplicacion de tecnologia para simplificar y optimizar procesos en las campanas
de marketing. Esto incluye el uso de software para la gestion de campafias por correo
electrdnico, la programacion de redes sociales y la personalizacion de contenido, permitiendo

a las empresas llegar a su audiencia de manera mas eficiente y personalizada.

8|Pagina



"FashionHub" optimiza campafias y la

interacciéon con clientes mediante correos
FASHION personalizados basados en preferencias,

_HUB_ gracias a la automatizacién de marketing.

5. Conciencia de Marca (Brand Awareness). La conciencia de marca se refiere al grado
en que un publico objetivo reconoce y esta familiarizado con una marca especifica. Este
indicador clave es fundamental para establecer una presencia sélida en el mercado y es el
primer paso en el embudo de conversidn, ya que los consumidores deben ser conscientes de

una marca antes de considerarla.

"Coca-Cola"  destaca  globalmente
gracias a décadas de publicidad y

p A4 eventos. Su fuerte conciencia de marca
M impulsa la preferencia del consumidor
: en la eleccion de bebidas.

6. La Customer Journey. también conocida como el "viaje del cliente", describe el
proceso y las etapas que un cliente atraviesa al interactuar con una marca, producto o servicio
desde el primer contacto hasta la postventa. Es una representacién visual o narrativa que
mapea la experiencia del cliente a lo largo del tiempo y a través de varios puntos de contacto,

tanto online como offline.

Cliente ve anuncio Apple -> Explora en
linea -> Compra en tienda/online ->
Experiencia postventa. La Customer
Journey de Apple abarca desde la
conciencia hasta la lealtad del cliente.

7. A/B Testing. también conocido como prueba A/B, es una estrategia experimental
donde se comparan dos versiones (A y B) de un elemento, como un anuncio, una pagina web
0 un correo electrénico, para determinar cual tiene un rendimiento superior en términos de

conversiones u otros objetivos predefinidos.
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Spotify mejora correos

. promocionales mediante a/b testing.
S otl R Probando enfoques, optimizan la
p efectividad del marketing y atraen a

mas usuarios.

8. Autoridad de Dominio (Domain Authority). La autoridad de dominio es un indicador
de la credibilidad y relevancia de un sitio web en los motores de busqueda. Factores como la
calidad del contenido, la cantidad de enlaces entrantes y la antigliedad del dominio
contribuyen a la autoridad de dominio, lo que impacta directamente en la clasificacién de un

sitio en los resultados de busqueda.

Amazon, con su extenso contenido de

am azon productos, reseias, y enlaces entrantes

N —7 de otros sitios, tiene una alta autoridad

de dominio. Esto fortalece su posicidn
en los resultados de busqueda.

9. Anuncio Nativo (Native Ad). son formas de publicidad disefiadas para integrarse de
manera natural con el contenido circundante, tanto en apariencia como en tono. Al adaptarse
con el entorno, los anuncios nativos buscan proporcionar una experiencia publicitaria menos
intrusiva y mas relevante para la audiencia, aumentando la probabilidad de interaccién

positiva.

Samsung aprovechan este formato
para promocionar productos de

s n M S U N G manera mas orgdnica, generando

interaccion positiva.

10. Marketing de Afiliados (Affiliate Marketing). es un modelo de marketing en el que
una empresa recompensa a individuos o entidades (afiliados) por cada visitante, cliente o
venta generada a través de los esfuerzos de marketing del afiliado. Esta colaboracion basada
en el rendimiento es una estrategia eficaz para expandir el alcance de una marca y aumentar

las conversiones.
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Por cada reserva generada a través

® de sus enlaces, los afiliados reciben
q I rbnb comisiones. Este modelo amplia la
presencia de Airbnb y beneficia a
los colaboradores.
11.  Analitica Web (Web Analytics). implica la recopilacidn, el andlisis y la interpretaciéon
de datos relacionados con el comportamiento de los usuarios en un sitio web. Al utilizar
herramientas y métricas especificas, las empresas pueden comprender mejor cémo

interactyan los usuarios con su sitio, identificar areas de mejora y optimizar la experiencia del

usuario para impulsar conversiones y retencion.

] e Amazon utiliza analitica web para
() L entender el comportamiento de
amazon . Ly
=9 " compra. Analizan datos de navegacidn,
= e .
/l historial de compras y preferencias del

12. Ambiente Marketing (Marketing Environment). se refiere a estrategias publicitarias
gue aprovechan el entorno fisico para transmitir mensajes de manera creativa e impactante.

Este enfoque busca sorprender y captar la atencidon de la audiencia en lugares inesperados.

Coca-Cola sorprende con maquinas
interactivas en parques,
aprovechando el entorno fisico para
crear experiencias memorables e
impactantes.

T open happiness-

13. Marketing Agil (Agile Marketing). es una metodologia que adapta los principios agiles
utilizados en desarrollo de software para las estrategias de marketing. Se centra en la

flexibilidad, la colaboracién y la capacidad de respuesta rdpida a cambios en el mercado.

Facebook emplea Agile Marketing para
adaptarse rapidamente a las dindmicas
del mercado de redes sociales. La
flexibilidad y la colaboracién mejoran la
eficacia de sus estrategias de publicidad
en linea.
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14.  Adverjuego (Advergaming). es la practica de incorporar publicidad o mensajes de
marca dentro de juegos digitales. Esta técnica busca aprovechar la participacion del jugador

para promover productos o servicios de manera sutil.

McDonald's se promociona en juegos
moviles, permitiendo a los jugadores
interactuar con su marca mientras
disfrutan del juego.

B « SR

NINTENDDDS

15. Bloqueo de Anuncios (Ad Blocking). se refiere al uso de software por parte de los
usuarios para evitar la visualizacion de anuncios en linea. Este fendémeno ha llevado a los

profesionales del marketing a replantear estrategias para llegar a audiencias que utilizan estas

herramientas.

Spotify adapta estrategias mediante
anuncios nativos y patrocinios de listas
de reproduccion para llegar a usuarios
gue evitan anuncios tradicionales en

16. Recuerdo de marca (Brand Recall). Esta métrica representa el porcentaje de individuos
gue acuden a una llamada de marca. Usualmente se calcula enviando una encuesta vy

midiendo los resultados de respuesta.

Tras la campafia de XYZ
Electronics, el recuerdo de marca
aumentd, al igual que con la
estrategia de ABC Fashion

durante la Semana de la Moda.

17. Augmented Reality (Realidad Aumentada). es una tecnologia que sobrepone

informacidn digital, como imagenes o datos, en el mundo real a través de dispositivos como
teléfonos inteligentes o gafas. Se utiliza en marketing para ofrecer experiencias interactivas e

inmediatas.
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Una tienda de muebles lanza una aplicacion
movil de Realidad Aumentada. Esta
aplicacion permite a los usuarios ver cdmo
se verian los muebles en sus propios hogares
antes de comprarlos.

18. Contenido Adaptativo (Adaptive content). implica crear y entregar contenido que se
adapta a diferentes plataformas, dispositivos o segmentos de audiencia. El objetivo es

proporcionar una experiencia coherente y relevante en diversos contextos.

Coca-Cola optimiza su marketing con
contenido adaptable. Ajustan anuncios
para television y redes sociales, adaptan
promociones segun la ubicacién vy
preferencias individuales.

19.  Analisis DAFO (DAFO Analysis). es una herramienta estratégica que evallua las
Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades de una entidad, ya sea una empresa,
producto o proyecto. Proporciona una visién integral que ayuda a tomar decisiones

informadas y a desarrollar estrategias efectivas.

® 0
o o

20. Auditoria de Marketing (Marketing Audit). es un proceso de evaluacion sistematica

que analiza las actividades y resultados de marketing de una empresa. Su objetivo es
identificar dreas de mejora, medir el rendimiento y garantizar que las estrategias estén

alineadas con los objetivos comerciales.
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McDonald's analiza campafas
promocionales, presencia en redes
sociales y estrategias de retencién.

21. Algoritmo de Google (Google Algorithm). es un conjunto de reglas y férmulas
matemadticas complejas que determina la clasificacién de los resultados de busqueda en el
motor de blsqueda de Google. Este algoritmo se actualiza regularmente para mejorar la
relevancia y la calidad de los resultados, afectando asi la visibilidad de las paginas web en los

resultados de busqueda.

o - 55 "Core Web Vi’EaI" impactdé con .Ic')s

1 al resultados de busqueda. La adaptacion

JCORE WEB VITALS de eBay, mediante mejoras en la
usabilidad y velocidad del sitio.

22. Conciencia de Marca (Awareness). se refiere al grado en que los consumidores
reconocen y son conscientes de la existencia de una marca especifica. Es un indicador clave
gue evalua la visibilidad y notoriedad de una marca en la mente de la audiencia, lo que puede

ser crucial para el éxito en el mercado.

s (et o]
fi) BMAZR Y HOO! d" 5

Apple es excepcional. Su reconocible
foicvis v logotipo de la manzana y la destacada
presencia en publicidad han elevado la
marca a nivel global.

23. Atencion, Interés, Deseo, Accion (AIDA). Es un acronimo que representa las cuatro
etapas clave en el proceso de persuasion y venta: Atencidn, Interés, Deseo y Accion. Estas
etapas describen el camino que sigue un consumidor desde el primer contacto con un

producto o servicio hasta la toma de accion, como realizar una compra.
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Tesla utiliza la estrategia AIDA de

I D manera efectiva en su proceso de
tencion nterés eseo ccién ventas. Atraen la atencion con
‘\—Jﬂ g Dg @ innovadores lanzamientos de productos

y eventos.
i

24.  Affiliate Marketing (Marketing de Afiliados). es un modelo de negocio en el que los
afiliados promocionan productos o servicios de otras empresas y ganan una comision por cada
venta, clic o accion generada a través de sus esfuerzos de marketing. Es una forma de
colaboracién donde los afiliados pueden monetizar su trafico y las empresas pueden expandir

su alcance de marketing sin asumir todos los costos asociados.

'l Amazon utiliza eficazmente el marketing de
afiliados a través de su programa Amazon

a m azo n Associates. Afiliados promocionan productos
de Amazon en sus sitios web o blogs, ganando
- comisiones por cada venta.

25. Autoridad de Dominio (Domain Authory). Es una métrica que evalua la relevancia y
credibilidad de un sitio web en los motores de busqueda, principalmente basada en la calidad
y cantidad de enlaces entrantes. Un mayor numero de enlaces de calidad suele indicar una
mayor autoridad de dominio, lo que puede influir positivamente en el posicionamiento en los

resultados.

@il e
va &

Amazon, cuenta con una elevada autoridad de

® ulls. it dominio debido a la cantidad de enlaces de

sitios relevantes. Esto refuerza su credibilidad
& y posicionamiento.

Demain - Authority

26. Above the Fold (Sobre la Pliegue). Se refiere al contenido visible en una pagina web
sin necesidad de hacer desplazamiento. Este espacio es considerado de alto valor, ya que es
lo primero que los visitantes ven al cargar la pagina y puede tener un impacto significativo en

la impresidn inicial y la retencidn de la audiencia.
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Apple al cargar su sitio, los visitantes se

encuentran inmediatamente con

; productos destacados, como iPhone y

> MacBook, transmitiendo la esencia de la
marca y capturando la atencién del

\’ usuario sin necesidad de desplazarse.

27. Branding (Branding). se refiere al proceso de construir y gestionar la imagen de una
marca. Incluye la creacion de elementos distintivos como el nombre, el logotipo, el disefio y
otros aspectos que contribuyen a la identidad de la marca. El branding busca establecer una
conexidén emocional con los consumidores, diferenciar la marca de la competencia y construir

la percepcién deseada en el mercado.

Coca-Cola ejemplifica branding
excepcional con su logotipo distintivo y
Comer juntos " L. "
alimenta tu el eslogan Abre la felicidad".
felicidad o L, .

Transmitiendo una conexidon emocional

i universal.

[N
28. (Recuerdo de marca) Brand Recall. Esta métrica representa el porcentaje de individuos

gue acuden a una llamada de marca. Usualmente se calcula enviando una encuesta y

midiendo los resultados de respuesta.

Nike es un ejemplo "Brand Recall". Al
preguntar sobre calzado deportivo, el
logo "Swoosh" y el eslogan "Just Do
It" inmediatamente evocan la marca.

29. Buyer Persona (Persona del Comprador). Es una representacion semificticia del cliente
ideal de un negocio. Esta representacidn se basa en datos demograficos, comportamientos,
necesidades y motivaciones reales de los clientes. La creacion de buyer personas ayuda a las

empresas a comprender mejor a su audiencia objetivo.
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Nike se centra en "Runner Riley", un joven
apasionado por el running que valora
rendimiento y estilo. Adaptando

V’ estrategias, ofrecen zapatillas

innovadoras, conectando eficazmente con
su audiencia amante del deporte y la

30. Blog Marketing (Marketing de Blog). Se refiere a la estrategia de utilizar blogs como
una herramienta de marketing. Involucra la creacion, publicacién y promocién de contenido
en un blog para atraer, informar y comprometer a la audiencia. EI marketing de blog es una

forma efectiva de establecer autoridad en la industria.

Blog
ﬁ Marketing
[ ]
31. B2B (Business to Business). Se refiere a un modelo de negocio en el que una empresa

se relaciona y realiza transacciones con otras empresas. En este contexto, los productos o

servicios se venden de empresa a empresa, en lugar de dirigirse directamente a consumidores

individuales.

<)

MARKETING RAW MATERIALS

' @ Un ejemplo B2B seria la relacién
o entre un fabricante de
componentes electrénicos y una
SUPPLY CHAN empresa de dispositivos moviles.
TRANSACTION SUB COMPONENTS
32. B2C (Business to Consumer). Se refiere a un modelo de negocio en el que una

empresa vende productos o servicios directamente a consumidores individuales. En este

contexto, las transacciones ocurren entre la empresa y el cliente final.
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5- L 15 -8 é
..“; " %" Tiendas minoristas en linea,

ot ~
e @ restaurantes, v servicios de
<
?‘» g entretenimiento que se centran en
> g llegar directamente al consumidor para
S— A satisfacer sus necesidades y deseos.
e Goads on st e 20k Ay NG
business to the end-users who buy them,
33. Evaluacion Comparativa (Benchmarking). Es un proceso en el cual una empresa

compara sus practicas, procesos y resultados con los de otras empresas lideres en la industria.
El benchmarking puede abarcar diversas areas, como la calidad del producto, eficiencia
operativa, satisfaccion del cliente, entre otras, y sirve como una herramienta estratégica para

la mejora continua.

Una empresa de software realiza
benchmarking al estudiar las
practicas de desarrollo de su
competidor lider.

BENCH -
MARKING &<

34. Equidad de Marca (Brand Equity). Se refiere al valor afiadido que una marca aporta a
un producto o servicio. Una marca con una sélida equidad suele disfrutar de la preferencia del
consumidor y puede cobrar precios premium. Ademas, la equidad de marca contribuye al
éxito a largo plazo, ya que los consumidores tienden a elegir y recomendar marcas en las que

confian y tienen una conexién emocional.

Su marca esta asociada con
innovacion, diseno elegante vy
calidad. Los consumidores pagan
una prima por los productos Apple
debido a la percepcidn positiva de la
marca.

35. Segmentacion Conductual (Behavioral Targeting). - Es una estrategia de marketing
gue utiliza datos sobre el comportamiento en linea de los usuarios para personalizar mensajes
y ofertas. Se basa en el seguimiento de acciones previas, como busquedas en internet, historial

de navegacion, clics en anuncios y patrones de compra.
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Una empresa usa la segmentacién
conductual para mostrar anuncios
personalizados basados en el historial de
navegacion del usuario, mejorando la
relevancia y aumentando las
conversiones.

Segmentacion
conductual

36. Inteligencia de Negocios (Business Intelligence). es un conjunto de procesos,
aplicaciones y tecnologias que permiten a las empresas recopilar, analizar y presentar datos

empresariales para facilitar la toma de decisiones informadas y estratégicas.

Netflix usa Business Intelligence para
decisiones informadas sobre
contenido y recomendaciones.

37. Marketing de moda (Buzz Marketing). es una tactica de marketing que se centra en
crear un zumbido positivo y conversaciones emocionantes en torno a un producto, marca o
servicio. Utiliza el boca a boca, redes sociales y otros medios para generar entusiasmo vy

notoriedad, aprovechando la viralidad y la participacién del publico.

Apple emplea el Buzz Marketing al generar
expectativa antes de lanzamientos de
productos clave. A través de la limitacién
de detalles y teasers.

38. Enlace de retroceso (Backlink). también conocido como enlace entrante, es un enlace
hipertexto que proviene de un sitio web externo y apunta a una pagina especifica de otro sitio
web. Estos enlaces son esenciales para el SEO, ya que los motores de busqueda los consideran

como votos de confianza, aumentando la autoridad y la visibilidad del sitio web vinculado.

Un blog de tecnologia incluye un
SEO : enlace a un articulo relevante de
: otro sitio web especializado en

5

”Qi b@ 'w"’ @ ;g: electrénica.

WEB  ANALYSIS CONTENT BACKLINKS KEYWORDS TRAFFIC RANKING OPTIMIZATION
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39. Defensor de Marca (Brand Advocate). es un individuo, generalmente un cliente
satisfecho, que no solo compra productos o utiliza servicios de una marca, sino que también
aboga activamente por la marca. Estos defensores comparten experiencias positivas,

recomiendan la marca y contribuyen a la construccion de la reputacion de la empresa.

Brand advocates

) gq Un cliente entusiasta de Tesla que
M’i\ ’i|¢\ comparte positivamente en redes sociales

y recomienda la marca a otros.

40. Behavioral Segmentation (Segmentacion Conductual). es un método de
segmentacion de mercado que divide a los consumidores en grupos segun sus

comportamientos, actitudes, patrones de compra y uso del producto.

Agrupa a los amantes de peliculas de
accién para ofrecer contenido
personalizado y promociones adaptadas
a sus preferencias.

41. Tasa de Rebote (Bounce Rate). se refiere al porcentaje de visitantes que abandonan
un sitio web después de ver solo una pagina, sin realizar ninguna accién adicional. Una tasa
de rebote baja indica que los visitantes estan interactuando y explorando mas alla de la pagina

de entrada, mientras que una tasa alta puede indicar falta de relevancia o interés.

TASA DE REBOTE (BOUNCE RATE)

Visitas con 1 sola impresién de pagina
i ; X 100%
Numero total de visitas

2 visitas
= —— X 100% = 40% tasa de rebote
5 visitas

42, Punto de referencia (Benchmark). es un proceso continuo de comparacién y medicién

del rendimiento de una empresa, producto o servicio con respecto a los lideres de la industria
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o las mejores practicas del mercado. Ayuda a identificar areas de mejora y a implementar

estrategias basadas en el aprendizaje de otras organizaciones exitosas.

TABLA BENCHMARK REDES SOCIALES

OB O 0 M0nEe

COMPETIDOR 4

COMPETINOR §

COMPETIDON &

COMPETICOR T

EOMPETIEAN &

# Cyberclick

43, Branding (Marca). es un enfoque estratégico que se centra en gestionar la identidad
de una marca para crear una percepcion positiva y distintiva en la mente de los consumidores.

E— Ff_ﬁ' noe Apple, con su innovacion y disefio
ARG, Soogle . Lo .
@& O Cooge @ elegante, ejemplifica un branding

BRANDING exitoso. Su logotipo y experiencia

del usuario refuerzan la confianza 'y

oN N = B ‘ lealtad de los consumidores.
44, Busqueda de Marca (Brand Search). Es el nimero de busquedas para un producto o

marca en Google o en otros buscadores. Idealmente, sirve para detectar un creciente tipo de

busquedas después de poner en marcha campaiias.

Buscar "iPhone" en Google es un ejemplo
de Brand Search, destacando la fuerte
asociacién entre el término de busqueda
y la marca Apple.

45, Buyer Persona (Perfil de Comprador). es una representacién detallada del cliente ideal
de una empresa. Se basa en datos demograficos, comportamientos, metas y desafios del
cliente para ayudar a las empresas a comprender mejor a su audiencia y personalizar

estrategias de marketing y ventas.
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46. Evaluacion comparativa (Benchmarking). es una practica empresarial que implica
comparar y medir el rendimiento de una empresa, producto o servicio con respecto a los
lideres de la industria o las mejores prdcticas del mercado. Este proceso sistematico ayuda a

identificar oportunidades de mejora y a implementar cambios estratégicos.

5. Implantar 2. Examinar
mejoras competencia

4. Planificar
mejora de
procesos

3. Analizar
informacién

47. Behavioral Targeting (Segmentacion Conductual). es una estrategia de marketing que
utiliza datos sobre el comportamiento en linea de los usuarios para personalizar mensajes y
ofertas. Al analizar patrones de comportamiento, las empresas pueden dirigir campafias mas

efectivas y relevantes a segmentos especificos de audiencia.

"Usuarios Creativos Apple son
atraidos por dispositivos potentes
para disefio, mientras que los
"Usuarios Cotidianos" buscan
simplicidad y usabilidad.

48. Buzz marketing (Buzz Marketing). es una tactica que busca generar entusiasmo y
atencidn positiva alrededor de un producto o marca mediante la creacion de rumores, boca a
bocay la generacidn de interés viral. El objetivo es crear un "zumbido" que capture la atencidn

del publico y genere nombre de manera organica.

BUZZNVINRKETING

Marca de moda wusa el hashtag
#StyleReimagined en redes, anticipacion
y especulacion crecen. Revelan linea de
ropa sostenible, aprovechando el
zumbido para un exitoso lanzamiento.
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49, Brand Equity (Valor de Marca) .se refiere al valor adicional que una marca aporta a un

producto o servicio. Este valor se construye a través de la percepciéon positiva de los

consumidores.

"Sweet & Coffee” ha forjado un sdlido
valor de marca gracias a su sabor
distintivo. La  confianza de los
consumidores en la calidad y valores se
refleja en su lealtad y disposicidén a pagar
mas por los productos de la marca.

50. Gestion de Relaciones con el Cliente (Customer Relationship Management) (CRM).
Es una estrategia empresarial que integra procesos, tecnologias y practicas para gestionar las
interacciones con los clientes a lo largo de todo el ciclo de vida. Utilizando datos recopilados,
las empresas buscan entender, anticipar y satisfacer las necesidades de los clientes,

fortaleciendo asi las relaciones y fomentando la lealtad.

personalizadas, basandose en sus
preferencias y comportamientos de
compra. La relacion con la marca se
fortalece con recomendaciones
“ especificas v cupones exclusivos.

gc L El CRM permite a Sara, recibir ofertas
i3
¢

==

51. Marketing de Contenido (Content Marketing). Es una estrategia que implica la
creacion y distribucién de material valioso y relevante para atraer y retener a una audiencia
especifica. Este enfoque va mas alld de la publicidad tradicional, buscando establecer la
autoridad de la marca al proporcionar informacion util y construir relaciones sélidas con los

consumidores.

En wellness, una empresa usa content

[ B
KAy CONTENT marketing para compartir consejos de salud

\\ MAR KETI NG en blogs y videos, construyendo autoridad y
" Y

atrayendo a clientes interesados en un estilo

’\ A de vida saludable.
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52. Llamada a la Accion (Call to Action). Es una instruccion disefiada para motivar a la
audiencia a realizar una accién especifica. Puede presentarse como un botdn, enlace o
mensaje persuasivo destinado a guiar a los usuarios hacia conversiones, como la compra de

productos, la suscripcion o la descarga de contenido.

1 CALL En un sitio web de ropa deportiva, una

llamada a la accién dice: "iCompra ahora y
obtén envio gratuito en tu primera orden!".

ACT'ON Esto motiva a los visitantes a realizar una

compra inmediata.

53. Comportamiento del Consumidor (Consumer Behavior) . Es un campo de estudio que
examina cémo los individuos toman decisiones de compra, utilizan productos y responden a
las estrategias de marketing. Incluye factores psicolégicos, sociales y culturales que influyen

en las elecciones del consumidor.

F’W

CUNSUMER
BEHAVIUUR

un consumidor que elige una marca
de café basandose en su
sostenibilidad y aroma fresco. Su
decisién se ve influenciada por
resefias en linea y la recomendacién

54. Tasa de Conversion (Conversion Rate). mide el porcentaje de visitantes de un sitio
web que realiza una accidn deseada, como una compra o la suscripcidén a un boletin. Es una

métrica clave para evaluar la efectividad de las camparfias de marketing y la experiencia del

usuario.
c — CR) Si una tienda en linea tiene 1,000
onversion Rate - .
\ 4 ( visitantes y 50 realizan una compra, la
[ [ J ./
] - tasa de conversion es del 5%,
# of Visitors that converted . . . s
CR( : X100 indicando que el 5% de los visitantes
Total Number of visitors .
K realizaron una compra.
..‘

55. Contenido. En sistemas de gestion de contenidos CMS (Content. Un Content
Management Sistema CMS) es un sistema disefiado para facilitar la creacién, gestidén y
actualizacion de contenido digital. Su funcién principal es proporcionar una interfaz intuitiva

gue permita a los usuarios, incluso sin conocimientos técnicos avanzados, administrar
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eficientemente textos, imagenes, videos y otros elementos en un sitio web u otra plataforma

en linea.

WordPress Permite a usuarios crear,
editar y gestionar contenido en linea.
facilita la creacion y actualizaciéon de
sitios web, blogs y tiendas en linea,
simplificando el proceso de gestién de
contenido.

56. Venta Cruzada (Cross-Selling). La Venta Cruzada implica ofrecer productos o servicios
adicionales relacionados con la compra actual de un cliente. Esta estrategia busca aumentar
el valor total de la transaccion y mejorar la satisfaccion del cliente al proporcionar soluciones

complementarias.

¢ Comprando un teléfono online, la tienda

P r sugiere un estuche y auriculares con

| @] - = O | @ | descuento como cross-selling,

; e : ofreciendo productos complementarios
gt ., =5 para mejorar la compra.

57. Conversiones (Conversions). Una conversién es cuando un usuario completa la accion
de marketing que nosotros hemos propuesto para él. Puede ser una descarga de contenido,
la instalacion de una app, rellenar un formulario o hacer una compra. Traquear las

conversiones nos ayudara a analizar la efectividad de tus anuncios y de las campafias.

De 1,000 clics en un anuncio, 100
personas compran, dando una tasa de
conversion del 10%. La conversion se
refiere al numero que realizé la accidon
deseada.

58. Conversion post clic (Post click conversion). se refiere a las conversiones que ocurren
después de que un usuario ha hecho clic en un anuncio en linea. En el ambito del marketing
digital y la publicidad en linea, se realiza un seguimiento de las conversiones para evaluar la

eficacia de las campanas publicitarias.
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Post click conversion
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Paid

Email Organic
Search Al Sl

Search

Conversion

59. Vista de publicacion de conversiones (Conversidn post visualizacion). Las
conversiones post view se refieren a las acciones que ocurren después de que alguien ve un
anuncio, incluso si no hace clic en él. A diferencia de las conversiones post clic (después de
hacer clic en un anuncio), estas se relacionan con las acciones de quienes solo vieron el

anuncio, aunque no interactuaron activamente con él.

Post-view conversion
No haces clic en un anuncio de un libro

en linea, pero luego lo compras en una
libreria. Esto es una conversion post
view, ya que sucede después de ver el
i anuncio.

60. Calendario de Contenido (Content Calendar). Es una herramienta de planificacion que
organiza la creacion y publicacidn de contenido a lo largo del tiempo. Ayuda a las empresas a

mantener la coherencia, la relevancia y la variedad en sus esfuerzos de marketing de

contenido.

Costo por Clic - CPC (Cost per Click). Es una métrica publicitaria que representa el costo que
un anunciante paga por cada clic en un anuncio en linea. Es comun en campanas de pago por

clicy afecta directamente el retorno de la inversién publicitaria.
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COST PER CLICK - CPC

Si una empresa paga $1 por clic en su
anuncio en linea y obtiene 100 clics, el
- Costo por Clic (CPC) es de $1. Cada clic le
cuesta $1 a la empresa.

61. Colaboracion colectiva (Crowdsourcing). Es un modelo que aprovecha la participacion
y contribuciones de una comunidad amplia para obtener ideas, servicios o contenido. Puede

involucrar la colaboracion en linea para resolver problemas, generar innovacién o reunir

datos.
Una empresa pide a la comunidad en linea
%‘@/@ que disefie su logotipo. Reciben multiples
oW g lecci I '
(X0 propuestas y seleccionan la mejor,
@i demostrando el modelo de crowdsourcing
> A para obtener servicios especificos.

62. Analisis de Competencia (Competitive Analysis). Es una evaluacion exhaustiva de las
estrategias, fortalezas y debilidades de los competidores en un mercado especifico. Busca
identificar oportunidades y amenazas, proporcionando informacién clave para la toma de

decisiones estratégicas y el posicionamiento de la marca.

Competitor Analysis

Resources & | Current Gﬂmm Market share
capabllities  strategy Value & growth -

Company A

Company B

7'y

Company C el
Company D .
b

Proposed \ -
Company o . il

63. Crecimiento de tus Hashtags (Growth of your Hashtags). Esta métrica generalmente
la encuentras en Instagram. Para calcularla, debes establecer un periodo de tiempo y observar
el uso especifico de un hashtag. Se puede comparar con otro periodo y mira el crecimiento o

descenso.
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Marca sostenible usa
#FashionWithPurpose para
destacar compromiso ambiental.
Clientes comparten fotos, creando
comunidad y promoviendo moda
consciente

64. Crecimiento de Hashtags Competidores (Growth of Competing Hashtags). Analizar
esta métrica te permitira ver la evolucion y el crecimiento de tus hashtags en comparacién
con los de tu competencia. Comparar te puede brindar informacién sobre lo que funciona
mejor para los hashtags y las publicaciones. Si tus competidores te estan “ganando”, puedes

estudiar su estrategia y asi mejorar la tuya

'* #BrewMasters  supera a su
competidor #BeanExcellence en

{‘ . el crecimiento de hashtag debido a su
4 7 viralidad, evidenciado por la mayor

( A== L, .
\,‘ ‘ adopcién por parte de los usuarios.

65. CTR de YouTube. Si creamos contenidos relevantes y de calidad, nuestros videos
apareceran recomendados en la barra lateral de YouTube como “videos sugeridos”. De igual
forma, si llevamos a cabo una buena estrategia de SEO, nuestros videos podran aparecer

posicionados en las busquedas de YouTube.

YouTube Ads CTR

0.75%
En YouTube, un video tiene 1,000

0.5% . . . .
impresiones y obtiene 100 clics,

- —— resultando en un CTR del 10%. Mide la
efectividad del video para atraer la

W SO OO0 0 interaccion de la audiencia.

T & T T T o T T
Sournes AdStage, Store Growers _Ir"_\l_

66. Marketing Basado en Datos (Data-driven Marketing). implica la toma de decisiones y
la ejecucidn de estrategias basadas en el andlisis de datos y la informacién recopilada. Utiliza
datos para comprender el comportamiento del consumidor, personalizar mensajes vy

maximizar la efectividad de las campanias.
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Una tienda online usa datos de
compras anteriores para personalizar
correos promocionales, adaptandose a
las  preferencias individuales vy
aumentando las conversiones.

67. Marketing Digital (Digital Marketing). abarca todas las estrategias de marketing que
utilizan canales y plataformas digitales. Incluye actividades como publicidad en redes sociales,
SEO, marketing de contenidos, y otras tacticas online para llegar y comprometer a la

audiencia.

. Y
Brand Social media

Soppert
DIGITAL) |

marketing / seyvice

Trends

\
Adverdising De\leIOPmen*‘__
\/ N
-

68. Precios Dinamicos (Dynamic Pricing). Es una estrategia que ajusta los precios de los
productos o servicios en tiempo real seglin factores como la demanda, la oferta y las

condiciones del mercado. Se utiliza para optimizar los ingresos y la competitividad.

En un sitio web de viajes, los precios
dindmicos ofrecen boletos mas baratos
con anticipacién o en dias de baja
demanda, buscando optimizar ingresos
y adaptarse a las fluctuaciones del
mercado.

69. Marketing Secuencial (Drip Marketing). es una técnica que implica enviar una serie de
mensajes de marketing predefinidos y programados a lo largo del tiempo. Estos mensajes
estdn disenados para nutrir a los prospectos y clientes, guidandolos gradualmente hacia la

conversion.
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3 %ﬁ En drip marketing, tras tu
. E $ registro, recibes correos
secuenciales que, desde la
bienvenida hasta ofertas

e . .
I rrIrrr exclusivas, buscan convertirte en
I EEEBEN | . .

. . E— . ' cliente comprometido.

70. Mineria de Datos (Data Mining). es el proceso de descubrir patrones significativos y
conocimiento Util a partir de grandes conjuntos de datos. En marketing, se utiliza para analizar

datos de clientes y comportamientos para tomar decisiones informadas.

. Depuracién de Datos

DATA MINING

VIINE A DE ATOS

S
&j} Andlisis de Datos

Interpretacion .

71. Marketing de Respuesta Directa (Direct Response Marketing). se centra en crear
campanas publicitarias disefiadas para obtener una respuesta inmediata de la audiencia,
como realizar una compra, completar un formulario o realizar una Illamada. Busca generar una

accion inmediata.

En un anuncio de redes sociales, una
tienda ofrece un 20% de descuento
con el cédigo DIRECT20 para compras
inmediatas, ejemplificando el
marketing de respuesta directa.

72. Marketing Emocional (Emotional Marketing). es una estrategia que se enfoca en crear
conexiones emocionales entre la marca y el consumidor. Busca generar respuestas
emocionales positivas para fortalecer la lealtad y el compromiso a través de mensajes que

evocan emociones especificas.
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Marketing

5 Coca-Cola usa marketing emocional en
Emocional ¢

sus anuncios, resaltando momentos

’ ‘,/
b " vV felices y union para asociar la marca
o con experiencias positivas.

73. Marketing Experiencial (Experiential Marketing). se centra en crear experiencias
memorables para los consumidores. Va mas alld de la simple transmision de mensajes,
buscando involucrar a los consumidores en experiencias interactivas que refuercen la

conexién con la marca.

Evento de maquillaje interactivo en

W&T tienda. Clientes prueban productos y
MARKETING ad reciben tutoriales, creando
EXPERIENCIAL — UDD experiencia directa. Ejemplo de

marketing experiencial.

74. Tasa de Compromiso (Engagement Rate). mide la interaccion de los usuarios con el
contenido de una marca en plataformas digitales. Incluye acciones como comentarios,
compartidos y me gusta, proporcionando una métrica clave para evaluar la efectividad y la

resonancia del contenido.

FORMULA ENGAGEMENT RATE

Para calcular el engagement de una sola publicacion.

TOTAL DE INTERACCIONES

—O X100
ALCANCE DE LA PUBLICACION

Usuarios que vieron la publicaciéon
FORMULA PARA CALCULAR EL ENGAGEMENT RATE DE REDES SOCIALES

75. Marketing Etico (Ethical Marketing). se refiere a la practica de realizar actividades de
marketing de manera ética y responsable. Esto implica tomar decisiones que consideren el

impacto social, ambiental y econdmico, y comunicar de manera transparente los valores

éticos de la marca.
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l Una compafiia de tecnologia ética

<Ba garantiza la transparencia en |la
5= Wy G
v“{ ) g recopilacion de datos y promueve la
.5 A 4 privacidad del usuario.
T’
76. E-commerce (Comercio Electrénico). Es un modelo de negocio que realiza

transacciones comerciales en linea. Involucra la compra y venta de productos o servicios a

través de plataformas digitales, ofreciendo conveniencia y accesibilidad a los consumidores.

iy

Amazon Prime ofrece descuentos
exclusivos para sus miembros en
productos electrénicos 'y moda.
Acceso a ofertas limitadas y envio
rapido.

77. Marketing por Correo Electréonico (Email Marketing) Utiliza el correo electrénico como
canal para enviar mensajes promocionales, informativos o transaccionales a una audiencia
especifica. Se utiliza para fomentar la lealtad, promocionar productos y servicios, y mantener

la comunicacion con los clientes.

EMAIL. %3

MARKETING

Email  marketing: Mensaje
anunciando nuevas llegadas de
moda con enlace a la tienda.

78. Estrategia Digital (Digital Strategy). es un enfoque integral que aprovecha las
tecnologias digitales, plataformas en linea y canales de comunicacién para lograr los objetivos
de una organizacion. Incluye la planificacidn, ejecucion y gestidn de diversas tacticas digitales
con el fin de construir una presencia sélida en linea, interactuar efectivamente con la

audiencia y conducir acciones que respalden los objetivos empresariales.
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Estrategia digital centrada en redes
sociales y marketing de contenidos para
aumentar la visibilidad y la participacion
de la audiencia, fortaleciendo Ia
presencia de la marca

- o0

79. El Embudo de Ventas o conversion (The Sales or Conversion Funnel). se refiere a las
fases de la venta. Es el proceso por el que las oportunidades potenciales de ventas son
cualificadas y seleccionadas para convertirlas en oportunidades reales que terminan en

transacciones.

?,, A 11111 ] Usamos un embudo de ventas con

_ D anuncios en redes sociales, contenido

it ,_ relevante y ofertas exclusivas en
e i i 1

EETYEE oNSIDERACION nuestra tienda en linea para aumentar

conversiones.

RO 2o

80. Prondstico (Forecasting). Se refiere a la practica de prever tendencias,
comportamientos del mercado y resultados futuros basados en datos histdricos y analisis. Los
prondsticos son fundamentales para la planificacion estratégica y la toma de decisiones

informada.

FORECASTING Una empresa tecnolégica usa
forecasting para anticipar la demanda

de nuevos productos, ajustando
produccién y  estrategias de
marketing proactivamente.

81. Frecuencia (Frequency). En marketing, la frecuencia se refiere al nUmero de veces que
un anuncio o mensaje especifico se expone a un individuo o audiencia durante un periodo de
tiempo determinado. Controlar la frecuencia es esencial para gestionar la efectividad y evitar

la fatiga del mensaje.
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Warketing de frecuancia

Una empresa de publicidad ajusta la
frecuencia de sus anuncios en un
canal especifico para optimizar la
exposicion 'y el impacto de la
audiencia.

82. Venta Rapida (Flash Sale). Es una estrategia de marketing que ofrece descuentos
significativos en productos o servicios por un periodo de tiempo limitado. Esta tactica busca

crear urgencia y fomentar la rapida toma de decisiones por parte de los consumidores.

iNo te pierdas nuestra Venta Flash!
Descuentos exclusivos por tiempo
limitado en todos nuestros
X o \\ © productos.

SN

83. Seguimiento (Follow-up). Implica el acto de continuar la comunicacion con los clientes
potenciales después de un contacto inicial. Puede incluir correos electrénicos de seguimiento,
llamadas telefdnicas o interacciones adicionales disefiadas para mantener el interés y avanzar

en el proceso de conversion.

Después del lanzamiento del smartwatch,
seguimos comprometidos con nuestros
clientes ofreciendo actualizaciones
mensuales de funciones y acceso exclusivo
a eventos de salud y bienestar.

84.  Agencia de Servicio Completo (Full-Service Agency). Es una agencia de marketing que
ofrece una amplia gama de servicios, que van desde la publicidad y relaciones publicas hasta
el disefio grafico y la estrategia digital. Proporciona soluciones integrales para las necesidades

de marketing de los clientes.
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85. Alcance de Facebook (Facebook Reach). Indica el nimero de individuos que han visto
tu post (de forma organica o de pago), sin importar el nimero de veces que hayan visto tu

anuncio. Esta es una de las métricas que puedes ver en Facebook Insights.

iAmplia tu alcance con nuestra
ultima oferta exclusiva en
Facebook! Descubre productos
innovadores y Unete a nuestra
comunidad hoy.

86. Trafico de referencias de Facebook (Facebook Referral Traffic). Esta métrica te

muestra la cantidad de usuarios que son redirigidos a tu pagina desde Facebook. Con ella
podras valorar la efectividad de tus campafias en Facebook y el funcionamiento de tus posts

organicos

iExperimenta el poder de
facebook” nuestras ofertas exclusivas

compartiendo con amigos en
Facebook! Obtén descuentos

87. Marketing de Franquicias (Franchise Marketing). Se centra en las estrategias y
tacticas utilizadas para promocionar y hacer crecer una franquicia. Implica la coordinacion de
esfuerzos de marketing a nivel de la marca principal y de las ubicaciones individuales de la

franquicia.
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FRANCHISE Unete a nuestra franquicia de
cafeterias: éxito probado, capacitacién
y apoyo continuo. Descubre el aroma
del éxito en tu propio negocio.

88. Base de Fans (Fan Base). La Fan Base representa la comunidad de seguidores y
entusiastas de una marca, producto o personalidad. El desarrollo y el compromiso con una

base de fans sélida son fundamentales para el éxito a largo plazo y la lealtad de la marca.

Nuestra base de fans crece con eventos
exclusivos y ofertas especiales. Unete
para vivir la experiencia completa de
nuestra marca.

89. Comentarios (Feedback). es un término que se utiliza para describir las respuestas,
reacciones o informacién que se proporciona a una persona, sistema o proceso con el
propésito de evaluar, corregir o mejorar su rendimiento. La retroalimentacidn es esencial en
una variedad de contextos, desde entornos educativos y laborales hasta relaciones

interpersonales y desarrollo personal.

Your feedback

£
@ ..‘ ! Software de analisis de datos:

feedback de los clientes para
@ . mejorar la estrategia de marketing.
A

90. Avance (Feedforward). es un tipo de retroalimentacién que se brinda antes de que
ocurra un evento o actividad, con el propdsito de mejorar el rendimiento futuro. A diferencia
de la retroalimentacion convencional, que se enfoca en evaluar el desempefio pasado, el
feedforward tiene una orientacidn hacia el futuro, centrdndose en sugerir mejoras y acciones

para el desarrollo.
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91. Generacion Z Marketing. Se enfoca en estrategias disefiadas especificamente para
atraer y comprometer a la cohorte demografica conocida como la Generacién Z, compuesta

por individuos nacidos aproximadamente entre mediados de la década de 1990 y mediados

de la década de 2010.

En Apple, nos enfocamos en la
Generacion Z con un marketing
auténtico e innovador para construir
relaciones sélidas y destacar como
lideres preferidos.

Estrategias de
marketing digital para la
Ceneracion Z

92. Hackeo del crecimiento (Growth Hacking ). es un enfoque de marketing que se centra
en estrategias creativas y experimentacidn rapida para lograr un crecimiento acelerado de la

audiencia o la base de usuarios. Se caracteriza por la innovacion y la adopcién de tacticas no

convencionales.

u Growth Hacker XY+ Airbnb ha utilizado el Growth Hacking
- para lograr un crecimiento acelerado

mediante estrategias creativas y tacticas
« ' \\ > ( no convencionales, como programas de
o o8 7 referidos.

93. Marketing Ecolégico (Green Marketing). la promocion de productos y servicios con un
enfoque en la sostenibilidad y la responsabilidad ambiental. Se centra en destacar practicas

ecoldgicas y atraer a consumidores que valoran la conciencia ambiental.
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. Patagonia destaca en Marketing
/ Ecolégico, enfocandose en la

?ﬁ) sostenibilidad para atraer a
/ consumidores conscientes del medio

m ' ambiente.

Mission
Marketing

94, Google Mi Negocio (Google My Business). Es una plataforma de Google que permite
a las empresas gestionar su presencia en linea. Proporciona informacién empresarial en los
resultados de busqueda, como la ubicacidn, el horario de atencidn y reseiias, para mejorar la

visibilidad local.

STAND OUT
oN

N

BE FOUND
ACROSS

GOOGLE+ DEVICES

Q

ONLINE
PRESENCE

REVIEWS

Google My Business

“i\

SHARE
ACCURATE GET ON THE
INFO MAP

95. Publicaciones de Invitados (Guest Blogging). es una estrategia que contribuye con
contenido a un blog o sitio web que no es de su propiedad. En marketing, se utiliza para
aumentar la visibilidad, construir enlaces y establecer la autoridad de la marca a través de la

participacién en diferentes plataformas.

Microsoft destaca en Guest Blogging,

colaborando con expertos para crear
BLocaNG contenido valioso y ampliar su alcance
' en la industria tecnoldgica.

96. Venta Garantizada (Guaranteed Sale). Es una estrategia de marketing en la que una
empresa ofrece la garantia de recompra o devolucién del dinero si ciertos resultados
especificos no se cumplen. Esta tactica busca generar confianza y reducir el riesgo percibido

para los consumidores.
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Zappos asegura ventas con
garantias de satisfaccion,
fortaleciendo la confianza del
cliente en la compra de calzado en
linea.

97. Consumo Hedoénico (Hedonic Consumption). Se refiere al acto de comprar y consumir
productos o servicios con el objetivo principal de experimentar placer, felicidad o gratificacion
emocional. En el marketing, entender este tipo de consumo es crucial para desarrollar

estrategias que resalten la experiencia y la satisfaccién emocional asociada a los productos.

tend
gﬁ{cg%llg habllldadggl ender

= @MOCIONES

inteligencia
CO ntrgclm iales gemoclonal

98. Marketing Centrado en el Ser Humano (Human-Centric Marketing). Se basa en la idea
de poner al ser humano en el centro de todas las estrategias de marketing. En lugar de
simplemente vender productos, se enfoca en comprender las necesidades, deseos y valores

de las personas para crear experiencias y conexiones auténticas.

99. Marketing Holistico (Holistic Marketing). es un enfoque integral que considera todos
los aspectos de la empresa y su entorno para crear estrategias adheridas y alineadas. Se centra
en la totalidad de la experiencia del cliente, desde la publicidad hasta el servicio postventa,

para construir una marca fuerte y duradera.
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100. Marketing Entrante (Inbound Marketing). Es una metodologia que se centra en atraer,
convertir, cerrar y deleitar a los clientes mediante la creacién y distribuciéon de contenido
relevante y valioso. En lugar de estrategias de marketing tradicionales, busca atraer a los

clientes potenciales de manera natural y construir relaciones a lo largo del tiempo.

B . - =

LAMDING PAGES

@

SECH
MARKETING B ==

BLOWGCIMNG

INBOUND

WEB PAGES EMAIL

= ok

AMALYTICS
SOCIAL

101. Marketing de Influencers (Influencer Marketing). Implica colaborar con personas
influyentes en las redes sociales para promocionar productos o servicios. Se basa en la
credibilidad y el alcance de los influencers para llegar a audiencias especificas y generar interés

en una marca.

Ampliar al -
alcancayel 2 &
engagement =y

Incramentar
ol margen de

102. Contenido Interactivo (Interactive Content). Se refiere a material en linea que permite
la participacion activa del usuario, como encuestas, cuestionarios, juegos o infografias
interactivas. Este tipo de contenido fomenta la participacion del usuario y mejora la

experiencia, generando mayor interés y retencion.

40| Pagina



103. Comunicaciones integradas de marketing (Integrated Marketing Communications).
es un enfoque que asegura que todos los mensajes y canales de comunicacién de una marca
estén alineados y trabajen juntos de manera cohesiva. Se centra en la consistencia y la

coordinacion para transmitir un mensaje claro y unificado.

Una bebida energética natural. La
estrategia abarca publicidad tradicional,
Integrated marketing digital, relaciones publicas,
Marketing promociones en el punto de venta,
correo electrénico, redes sociales y un
sitio web optimizado.

104. Publicidad en Aplicaciones (In-App Advertising). se refiere a la colocacién de anuncios
dentro de aplicaciones moviles. Es una estrategia eficaz para llegar a audiencias especificas
mientras utilizan aplicaciones, aprovechando la atencién del usuario en un entorno

interactivo.

El In-App Advertising puede ser una
estrategia efectiva para llegar a
° audiencias especificas de manera

contextual y no intrusiva mientras
estdn inmersas en una aplicacion
movil.

105. Perspicacia (Insight). Se obtiene a menudo a través del analisis de datos, investigaciéon
de mercado, observacién de consumidores o experiencias directas. Es una revelacion que
puede inspirar estrategias creativas, campafas publicitarias efectivas o el diseifo de productos

gue se alinean de manera mas precisa con las necesidades y deseos de la audiencia objetivo.
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Opciones de comida rapida
saludable. Solucién: Introducir
menlu fresco y nutritivo en
cadena de comida rapida.

106. Interaccidn (Interaction). se refiere al acto de comunicarse o relacionarse de alguna
manera con algo o alguien. En el contexto de la tecnologia, la interaccion a menudo se asocia
con la comunicacién entre humanos y sistemas computarizados, como interfaces de usuario

en aplicaciones, sitios web, dispositivos electrénicos, entre otros.

Un usuario toca la pantalla de su
teléfono para abrir una aplicacién de
mapas, interactuando de manera
intuitiva para buscar direcciones y
recibir indicaciones en tiempo real.

107. Empresas Conjuntas (Joint Ventures). Son acuerdos estratégicos entre dos o mas
empresas para colaborar en un proyecto o actividad comercial especifica. En marketing, estas
asociaciones pueden abarcar desde campafias conjuntas hasta el desarrollo de productos en

colaboracidn, con el objetivo de aprovechar las fortalezas de ambas partes.

Joint Venture
Dos empresas tecnoldgicas se

asocian para lanzar un producto
conjunto, combinando  sus
fortalezas en hardware vy
software.

108. Mapeo del Viaje del Cliente (Journey Mapping). Implica visualizar y comprender cada
etapa del recorrido que un cliente potencial realiza, desde la conciencia hasta la conversién y
mas alld. En marketing, este proceso ayuda a identificar oportunidades para mejorar la

experiencia del cliente y ajustar estrategias segun las diferentes interacciones.
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Customer Journey Map

Entrada agencion Elogh Wer la Elogir o Pt Comen
allcal  ammewos s carta Filatan J postrn patre Fiosr

Una tienda en linea mapea el viaje

o e 6 \ del cliente y descubre que muchos
e abandonan el carrito de compras.

Simplifican el proceso de pago,
X mejorando la tasa de conversion.

109. Investigacion de Palabras Clave (Keyword Research). Este proceso es esencial para
desarrollar estrategias de SEO (Optimizaciéon de Motores de Busqueda) y SEM (Marketing en
Motores de Busqueda), permitiendo a las empresas entender qué términos son relevantes

para su audiencia.

La empresa de viajes destaca
"mejores destinos de playa" tras la
investigacion de palabras clave,

> \ mejorando su visibilidad y atrayendo

SN - a mas usuarios interesados en

‘ j,.J\‘\_/ destinos costeros.

110. Nivel de Calidad (Keyword Quality score). Indica la relevancia de tus palabras clave
respecto a tus anuncios y landing pages. Un nivel de calidad alto te ayudara a conseguir un
mejor posicionamiento en los motores de busqueda sin necesidad de invertir en exceso en las

pujas

CEOEL3 APS QUALTYSEERE «,

Una empresa de tecnologia

optimiza anuncios para
A, ‘ + = "innovacién tecnoldgica", logra
User Relevance Expected alto Keyword Quality Score vy

experience to keyword CTR

mejora posicidn en busquedas sin
aumentar costos de publicidad.

111. Mensajes negativos (Negative Feedback). Es cualquier accidn negativa en contra de
tu pagina o alguno de tus contenidos. Esto incluye a aquellos usuarios que han ocultado tus
publicaciones o las han marcado como spam. Monitorizar los comentarios o acciones
negativas te ayudarda a mejorar tu estrategia, porque sabras que contenido no gusta a los

usuarios.
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Usuarios expresan su insatisfaccion en redes

sociales respecto al servicio al cliente de la
" e 8 . . .
‘ — o) reconocida empresa de telecomunicaciones,
o citando problemas de atencién y tiempos de
CUSTOMER respuesta prolongados como principales
- REVIEW preocupaciones.

112. Indicadores Clave de Rendimiento (KPIS Key Performance Indicators -). Los Son
métricas especificas utilizadas para evaluar el rendimiento y el éxito de una campaiia,
estrategia o actividad. En marketing, los KPIs pueden incluir métricas como la tasa de
conversion, el retorno de inversién (ROI), la participacidn en redes sociales, el trafico del sitio

web.

Una empresa de comercio electrénico
evalula el éxito de sus campanias a través de
KPIs como la tasa de conversién y el ROI,
mientras monitorea la participacién en
redes sociales y el trafico del sitio web para
obtener una vision completa  del
rendimiento de marketing.

113. Programas de Fidelizacion (Loyalty Programs). Son estrategias de marketing
disefiadas para incentivar la repeticion de negocios y la lealtad del cliente. Estos programas
suelen ofrecer recompensas, descuentos o beneficios exclusivos a los clientes que eligen

seguir comprando con una marca especifica.

Una cafeteria ofrece tarjetas de
lealtad, donde los clientes acumulan
puntos con cada compra para
obtener bebidas gratuitas o
descuentos, incentivando la
repeticion de negocios.

114. Optimizacidn de Paginas de Aterrizaje (Landing Page Optimization). Implica ajustar y
mejorar las paginas web a las que los visitantes llegan después de hacer clic en un anuncio o

enlace. El objetivo es maximizar la probabilidad de conversién al garantizar que la pagina esté
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disefiada de manera efectiva, con un llamado a la accién claro y contenido relevante para la

audiencia.

KPI

keys performance indicators

Una empresa de software optimiza su
pagina de aterrizaje, simplificando el
disefio y destacando los beneficios
clave del producto.

medicion - analisis - mejora

115. Generacion de Leads (Lead Generacidn). Es el proceso de atraer y captar clientes
potenciales interesados en los productos o servicios de una empresa. Esto se logra mediante
diversas tacticas, como contenido atractivo, formularios de registro y campafias de marketing
especificas. El objetivo es convertir a estos leads en clientes potenciales calificados para

posteriormente cerrar ventas.

Generacion de Leads

Trafico > Oferta » Captura de Lead

116. Puntuacion de clientes potenciales (Lead Scoring). es una estrategia clave en la
gestion de relaciones con el cliente (CRM) y la automatizaciéon del marketing. Al asignar
puntuaciones a los leads, las empresas pueden optimizar sus recursos al enfocarse en aquellos
leads que tienen mds probabilidades de convertirse en clientes, mejorando asi la eficiencia de

sus esfuerzos de ventas y marketing.
Lead Scoring Model
+20 +5 +3 +10 +2

= D Q

Visit Download Open Watch Conduct
Pricing Page E-book Email Webinar Site Search

117. Fomento del liderazgo (lead Nurturing). es esencial porque reconoce que la toma de

decisiones de compra puede llevar tiempo y que los leads pueden no estar listos para
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convertirse en clientes de inmediato. Al mantener una presencia constante y proporcionar
valor a lo largo del tiempo, las empresas pueden construir confianza y aumentar las

posibilidades de conversidn cuando el lead esté listo para tomar una decisidon de compra.

Lead

| J/ r |/ q
Educate
Inform
Engage
Convert

118. Local SEO (SEO Local). se centra en optimizar la presencia en linea de una empresa
para busquedas locales. Involucra la gestién de perfiles de Google My Business, la obtencion
de resefias locales positivas y la incorporacién de informacidn de ubicacion en el sitio web. El
SEO local es crucial para las empresas que buscan atraer clientes en una ubicacion geografica

especifica.

SEO LOCAL
119. Valor de por Vida del Cliente (Lifetime Value - LTV). El Valor de por Vida del Cliente

representa la cantidad total de dinero que un cliente probablemente gastara en productos o
servicios durante su relaciéon con una empresa. Calcular el LTV es esencial para comprender la

rentabilidad a largo plazo de un cliente y orientar estrategias de retencion y fidelizacién.
' &

- ﬂ Un servicio de transmision calcula un
¥ LTV de $240 por cliente, ayudando a
9 guiar estrategias de retencion 'y

i .*, adquisicion.

N

120. Segmentacion de Mercado (Market Segmentation). La Segmentacion de Mercado
implica dividir un mercado en grupos mas pequefios y homogéneos basados en caracteristicas

compartidas, como edad, género, comportamiento de compra o ubicacidn geografica.
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Una empresa de moda usa la
segmentacion de mercado,
ofreciendo ropa deportiva de alta
gama para jovenes y moda casual
para adultos. Adaptan estrategias
para satisfacer las necesidades de
cada grupo especifico.

121. Multichannel Marketing (Marketing Multicanal). Implica la utilizacién de multiples
canales de marketing para interactuar con los clientes. Estos canales pueden incluir redes
sociales, correo electrénico, publicidad en linea, eventos en persona, entre otros. La
integraciéon de diferentes canales busca proporcionar una experiencia coherente y completa

para la audiencia.

iw

‘ l LD Una tienda minorista implementa
a ‘c@/@m marketing multicanal, combinando
& promociones en la tienda fisica, ventas

" en linea, redes sociales, correo
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U electrdénico y una aplicacién movil.

122. Marketing Movil (Mobile Marketing). Se refiere a estrategias y tacticas de marketing
disefiadas especificamente para llegar a los usuarios a través de dispositivos mdviles, como
teléfonos inteligentes y tabletas. Incluye tacticas como aplicaciones moéviles, publicidad mévil,

SMS marketing y optimizacion de sitios web para dispositivos moviles.

° ©
» @
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123. Investigacion de Mercado (Market Research). La Investigacién de Mercado implica la
recopilacion y analisis de datos sobre consumidores, competidores y el mercado en general.
Se utiliza para comprender las necesidades del cliente, evaluar la viabilidad de un producto o

servicio, y tomar decisiones informadas sobre estrategias de marketing.
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124. Micro-Influencers (Microinfluencers). son personas con una audiencia relativamente
pequefia pero altamente comprometida en plataformas de redes sociales. Las marcas
colaboran con microinfluencers para llegar a nichos especificos de consumidores y aprovechar

la autenticidad y la conexidn personal que estos influencers tienen con sus seguidores.

125. Publicidad Nativa (Native Advertising). La Publicidad Nativa es un enfoque publicitario
gue se adapta al formato y estilo del contenido de la plataforma en la que se muestra. A
diferencia de los anuncios tradicionales, la publicidad nativa se mezcla de manera natural con
el contenido circundante, proporcionando una experiencia mas fluida y menos intrusiva para

los usuarios.

A O un articulo patrocinado en un sitio
i web de viajes que parece contenido

. NATIVE “ editorial, pero lleva una etiqueta de
f= ' EDVERTISING publicidad. Busca ser menos

intrusiva y mas relevante para los
O L usuarios.

<)

126. Neuromarketing. combina principios de neurociencia, psicologia y marketing para
comprender cémo el cerebro responde a estimulos relacionados con la compra y el consumo.
Al utilizar técnicas como la resonancia magnética funcional y la monitorizacién de respuestas
fisioldgicas, las empresas pueden adaptar estrategias para aprovechar las reacciones

cerebrales de los consumidores.
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Al analizar la actividad cerebral ante
ciertos estimulos publicitarios, ajustan
estrategias para maximizar el impacto
emocional y la efectividad en las
decisiones de compra.

127. Numero de errores de rastreo (No. Crawler Errors). Un error de rastreo se da cuando
un motor de busqueda no puede navegar por tu site. Esto podria tener como causa algun
enlace roto, que se ha perdido la meta descripcidn o algin otro error en el cédigo. Por lo
general, estos errores son limitados, pero rastrearlos puede ser una buena medida de

seguridad para tu SEO.

Error de

rastreo Al revisar el informe, encuentras 15
errores, como paginas no encontradas y
bloqueos por el archivo robots.txt.

128. Marketing Omnicanal ( Omnichannel Marketing) es una estrategia que busca
proporcionar una experiencia de compra coherente y sin problemas a los clientes a través de
todos los canales disponibles. Integrando en linea y fuera de linea, el marketing omnicanal

permite a los clientes moverse sin esfuerzo entre diferentes puntos de contacto.

3
f % ﬁ "Il.';-ﬂ:'L L".")ll'\!“ . ’
Syt s == Un cliente descubre un producto en linea,
é o MULTICHANNEL * — lo examina en la tienda fisica y realiza la
) MARKETING " ! compra a través de una aplicacion movil
“ Tl . p p
g IR para entrega a domicilio.
CF g =)

129. Personalizacion (Personalization). La Personalizacién implica adaptar mensajes,
ofertas y experiencias segun las caracteristicas, comportamientos y preferencias individuales
de los clientes. El marketing personalizado se centra en crear conexiones mas significativas,
aumentar la relevancia y mejorar la satisfacciéon del cliente a través de contenidos vy

recomendaciones especificas.
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130. Prototipo de Marca (Brand Prototype). Son patrones simbdlicos que encapsulan los
valores, la personalidad y las aspiraciones de una marca. Estos prototipos, son como el
explorador o el creador, sirven como guias estratégicas, ayudando a construir una conexion

emocional mas profunda con la audiencia al narrar historias coherentes y relevantes.

Una marca de ropa deportiva adopta el
prototipo "Explorador", destacando Ila
aventura y la superacién con la brajula vy el
lema "Descubre tu camino".

131. Estrategia de Precios (Pricing Strategy). La Estrategia de Precios es la planificacién y
seleccion de precios para productos o servicios con el objetivo de alcanzar objetivos
comerciales especificos. Puede incluir tacticas como precios de penetracidén, precios de
prestigio, paguetes y descuentos estratégicos para influir en el comportamiento de compray

la percepcion del valor.

PR.C|NG Una empresa de software adopta una
STRATEGV estrategia basada en el \valor,

ofreciendo paquetes flexibles para
In 8 Minutes que los clientes paguen solo por las
&ll. $ funciones que necesitan.

132. Precios de la competencia (Competitor prices). El indicador de precios de la
competencia te permite resaltar la relacién calidad-precio de tu compafia y mejorar tus
ofertas. Si quieres perfeccionar la elaboracién de promociones y aumentar tu volumen de

ventas, conocer esta informacion sera crucial.
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similares ofrecidos por Competidor para
| @) ajustar nuestras ofertas.
133. Perfil de Cliente Ideal (ldeal Client Profile). En marketing, una Persona es la
representacion semi-ficticia de tu cliente ideal. Se basa en datos demograficos,
comportamientos, necesidades y motivaciones reales de tu audiencia. Crear perfiles de cliente

ayuda a personalizar mensajes y estrategias para satisfacer las expectativas y deseos

especificos de cada segmento de la audiencia.

Apple crea perfiles basados en datos
PRECIO demograficos y comportamientos
para personalizar mensajes vy
estrategias, satisfaciendo las
expectativas y deseos especificos de
cada segmento de su audiencia.

134. Investigacion cuantitativa (Quantitative Research). Método de investigacién que se
basa en la recopilacion de datos numéricos y estadisticas para analizar patrones y tendencias.
Este enfoque implica la recopilacién de informacién cuantificable a través de encuestas,
cuestionarios, y otras herramientas, permitiendo un andlisis estadistico para obtener

conclusiones objetivas.

QUANTITATIVE RESEARCH En Nike, "Runner Ryan" es una
representacion ficticia de la cliente ideal
basada en datos reales. Esto permite a Nike
personalizar estrategias para satisfacer las
expectativas y necesidades especificas de
los corredores.

135. Aseguramiento de Calidad (Quality Assurance). Proceso integral dentro de una
organizacién que garantiza que los productos o servicios cumplen con los estandares de
calidad establecidos. Incluye la implementacién de procedimientos, controles y pruebas para

prevenir defectos y asegurar la satisfaccion del cliente.
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En Toyota, se implementan controles vy
pruebas rigurosos en cada etapa de
produccién para prevenir defectos en los
vehiculos, asegurando que cumplan con los
estdndares de calidad y garantizando la
satisfaccion del cliente.

136. Cliente Potencial Cualificado (Qualified Lead). Un lead que ha demostrado un interés
real en un producto o servicio y cumple con ciertos criterios para ser considerado mas
propenso a convertirse en cliente. Estos criterios pueden incluir caracteristicas demograficas,

comportamientos de compra previos o necesidades especificas.

- i =~ ) Cliente Potencial Cualificado: En una
- ~ | = agencia de marketing digital, un cliente
= ' con interés claro, presupuesto definido y

C: g necesidades especificas.

137. Analisis Cuantitativo (Quantitative Analysis). Evaluacion de datos numéricos para
comprender patrones, relaciones y tendencias en un conjunto de datos. Este tipo de analisis
se basa en métodos estadisticos y matematicos para extraer informacidon objetiva y

cuantificable.

En una agencia de marketing digital, un

\ / . . s
\ {3} / cliente con interés claro, presupuesto
definido y necesidades especificas.
QUALITATIVE &

QUANTITATIVE
ANALYSIS

138. Cuestionario (Questionnaire). Herramienta estructurada utilizada para recopilar
informacidn a través de preguntas especificas. Los cuestionarios son cominmente utilizados
en investigaciones de mercado, encuestas de satisfaccion del cliente y otros procesos de

recopilacion de datos.
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Tesla es una compaifiia lider en tecnologia
= automotriz y energia sostenible,
conocida por sus vehiculos eléctricos
innovadores y soluciones de
questionnaire almacenamiento de energia.

139. Respuesta Rapida (Quick Response). Estrategia que implica una respuesta agil a las
tendencias del mercado o a las acciones de la competencia. En marketing, esto puede referirse
a la capacidad de una empresa para adaptarse rdpidamente a cambios en el entorno

empresarial.

Amazon es una multinacional de comercio

it electronico y servicios en la nube, destacada
0 por su rapida entrega de productos y una

amplia gama de ofertas en linea.

140. Puntuacion de Calidad (Quality Score). Métrica utilizada en marketing digital para
evaluar la calidad de un anuncio o contenido. Factores como la relevancia del anuncio, la
calidad de la pagina de destino y la experiencia del usuario contribuyen a esta puntuacién,

gue afecta la visibilidad y el rendimiento del anuncio.

Google es conocido por su algoritmo
de busqueda lider en la industria,
destacdndose por la calidad de sus
resultados y la relevancia de la
informacién, reflejada en su elevado
Quality Score.

141. Informe Trimestral (Quarterly Report). Documento que resume el rendimiento
financiero y las actividades de una empresa durante un trimestre especifico. Incluye
informacién sobre ingresos, gastos, ganancias netas, y otros indicadores clave,

proporcionando una visién periddica del estado financiero de la empresa.
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Google presenta un resumen rapido de
ingresos publicitarios, métricas de
busqueda vy el rendimiento de
productos clave para ofrecer una
visidn instantdnea del trimestre.

142. Retorno de la Inversion (Return on Investment ROI). El Retorno de la Inversidn es una
métrica critica en marketing que evalua la eficacia y rentabilidad de una inversién realizada.
Se calcula dividiendo las ganancias obtenidas por la inversion inicial y expresandolo como un
porcentaje. Es esencial para medir el éxito de campaiias publicitarias, estrategias de marketing

y otras iniciativas empresariales.
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En una campafa de Facebook, una

ivesiment '""“Ro I"’ saee empresa invierte $1,000 y genera

/ RETURN ON = $5,000 en ventas, logrando un ROI del
] _— INVESTMENT ~— &
. 400%.
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143. Reorientacion (Retargeting). Esta estrategia se centra en volver a involucrar a usuarios
gue han interactuado previamente con un sitio web, pero no han realizado una accién
deseada, como una compra. A través del retargeting, se muestran anuncios especificos a estos
usuarios en otros sitios web o plataformas, aumentando las posibilidades de conversién al

recordarles el producto o servicio.

TU ANUNCIO EN
OTRAS WEBS

VISITANTE TU WEB VISITANTE SEVA

VISTTANTE .~
VUELVE °

144. Rebranding (Cambio de marca) implica una renovacion significativa de la identidad de
una marca. Esto puede incluir cambios en el nombre, logotipo, disefio y enfoque estratégico.
El objetivo es revitalizar la imagen de la marca, adaptandola a nuevas tendencias, publicos o

valores corporativos.
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ElectroTech, una empresa tecnoldgica,
revitaliza su imagen con un rapido
rebranding, destacando innovaciéon vy
modernidad en su identidad visual y
mensaje de marca para atraer a un publico

mas actualizado.

145. Marketing Relacional (Relationship Marketing): Este enfoque estratégico se centra en
la construccién y mantenimiento de relaciones sélidas y a largo plazo con los clientes. Va mas
alld de simples transacciones, buscando crear conexiones emocionales para fomentar la

lealtad del cliente, repeticidon de negocios y recomendaciones.

Una tienda de café utiliza el marketing
relacional al ofrecer programas de
lealtad y descuentos personalizados a
sus clientes habituales, fortaleciendo asi
la conexién emocional y la fidelidad a la
marca.

146. Alcance (Reach). El Alcance en marketing se refiere a la cantidad total de personas o
audiencia que es expuesta a un mensaje publicitario a través de diferentes canales. Es esencial
para evaluar la efectividad de una campaia en términos de su penetracién en el mercado

objetivo.

i 11 .l

i) ' " 4” ’ Una empresa de marketing digital
aumenta su "reach" al implementar

' & ' estrategias efectivas en redes sociales,
‘ ampliando  significativamente  su

alcance y atrayendo a nuevos clientes
potenciales.

147. Diseiio Responsivo (Responsive Design). El Disefio Responsivo es una técnica de
disefio web que garantiza que una pdgina se adapte y visualice correctamente en una variedad
de dispositivos y tamafios de pantalla. Esto mejora la experiencia del usuario, ya que el

contenido se ajusta automaticamente para proporcionar una visualizacion éptima.
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Una tienda en linea de moda adopta el
disefio responsivo para su sitio web,
garantizando una experiencia de
compra fluida y visualmente atractiva
en dispositivos moviles y
computadoras.

148. Gestion de Reputacion (Reputation Management). La Gestion de Reputacion implica
supervisar, influir y controlar la percepcion publica de una marca, empresa o individuo. Incluye
estrategias proactivas para gestionar comentarios, resefias y contenido en linea, con el

objetivo de mantener una imagen positiva.

S R—— Una agencia de gestion de reputacidon
L T MANAGEMENT . A . ,
Feedback supervisa y mejora la presencia en linea

- de sus clientes para proteger vy
Promotion fortalecer su imagen publica.

149. Distribucion realmente sencilla (RSS Feed Really Simple Syndication). RSS es un
formato de alimentacién web que permite a los usuarios suscribirse y recibir actualizaciones
automaticas de contenido de un sitio web. Facilita la distribucién y el acceso eficiente a

informacidn actualizada sin tener que visitar el sitio web directamente.

Un portal de noticias implementa un RSS
Feed para permitir a los usuarios recibir
actualizaciones automaticas de contenido,
mejorando la accesibilidad y la distribucidn.

150. Marketing de Referencia (Referral Marketing). Este enfoque se basa en la
recomendacion de clientes existentes para atraer nuevos clientes. La confianza y la influencia
interpersonal son elementos clave, ya que las personas tienden a confiar en las

recomendaciones de amigos o familiares.
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‘f_ ° Una empresa de software crece
1071 incentivando a clientes actuales a

. > referir nuevos clientes mediante un

4 - programa de marketing de referencia.

151. Recomercializacion ( Remarketing) se enfoca en volver a atraer a usuarios que han
visitado un sitio web, pero no han realizado una accién especifica, como una compra. Utiliza
anuncios personalizados para recordar a estos usuarios el producto o servicio, aumentando

las posibilidades de conversién en el proceso.

WISITATU ABANDONATUY  TUS ANUNCIOS EN
WEB WER OTRAS WERS

(m).
~_—

PROCESO DE REMARKETING

UIELIARIC

152. Retencion de la audiencia (Audience retention). es un aspecto clave en cualquier
forma de comunicacidén, ya sea en la escritura, el cine, la televisiéon, el marketing o cualquier
otro medio. Se refiere a la capacidad de mantener el interés y la atencidn de la audiencia a lo
largo del tiempo. Aqui hay algunas estrategias que suelen contribuir a la retencién de la

audiencia.

" ¢! 3" 5
? i (| Una plataforma de streaming mantiene la
' i i 3 K 3 retencion de audiencia al personalizar
’ ! 9 Q recomendaciones y contenido,
QJ q " garantizando una experiencia continua y
’;’M‘,’R relevante para sus usuarios.

153. Repeticidn de reproducciones (Repeat Plays). Son el nimero de veces que tu publico
mira nuevamente todo el video o partes especificas. Si muchos usuarios vuelven a reproducir

una parte determinada, representada por la seccién naranja del grafico, es probable que les
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interese el tema que se trata en ese momento. Entonces, te puedes plantear hacer una mini

pieza usando solo este trozo del video o tematica.

Una plataforma de musica mejora la
repeticion de reproducciones al analizar
los habitos de escucha vy ofrecer
automaticamente contenido que se ajusta
a las preferencias individuales de los
usuarios.

154. Reacciones (Reactions). se refiere a las respuestas y feedback que los consumidores
expresan en relacién con una marca, producto, campaina publicitaria u otra iniciativa de

marketing. Estas respuestas pueden manifestarse de diversas maneras y a través de varios

canales.
@ Una red social incorpora "reacciones"
~ con emojis para que los usuarios
- = N expresen emociones, enriqueciendo la

comunicacién visual y facilitando una
\‘ . .7 7’ .
. interaccién mas expresiva.

155. Segmentacion de Mercado (Market Segmentation). Estrategia que implica dividir el
mercado en segmentos mas pequefios con caracteristicas y necesidades similares. Permite a
las empresas adaptar sus estrategias de marketing a grupos especificos de consumidores,

mejorando asi la efectividad de sus mensajes y ofertas.

Apple ejemplifica la segmentacion de
mercado al dirigir productos especificos,
como iPhones para innovacion y disefio
premium, y iPads para profesionales y
estudiantes enfocados en productividad.

156. Marketing en Redes Sociales (Social Media Marketing). Es la practica de utilizar
plataformas de redes sociales para promocionar productos o servicios. Involucra la creacidon y
distribucién de contenido relevante, la participaciéon activa con la audiencia y la

implementacién de estrategias publicitarias en redes como Facebook, Instagram y Twitter.
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Una tienda de moda promociona sus
productos y fomenta la participacién del
cliente mediante estrategias de marketing
en redes sociales en plataformas como
Instagram y Facebook.
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157. Optimizacion SEO para motores de busqueda. (SEO Search Engine Optimization).
Optimizaciéon para Motores de Busqueda. Se refiere a la implementacién de técnicas y
estrategias con el objetivo de mejorar la visibilidad y clasificacion de un sitio web en los
resultados de los motores de busqueda. Esto se logra mediante la optimizacién de contenido,

la estructura del sitio y otros factores relevantes.

Una empresa de comercio electrénico
mejora su SEO, aumentando visibilidad y
trafico orgdnico con la optimizacion de
palabras clave y la estructura del sitio web.

158. Narracion ( Storytelling ). Técnica de comunicacién que utiliza narrativas para
transmitir mensajes de marca de manera emocional y atractiva. El storytelling en marketing
busca conectar con la audiencia a un nivel mas profundo, creando una conexién emocional

gue va mas alla de la simple transaccion comercial.

Una marca de alimentos utiliza el
storytelling para conectar
emocionalmente con los

STO RYTE LLI N G consumidores a través de historias
L 5o b 8 & b

i : auténticas sobre agricultores
P - o
Q- Q h F: -: 22 &o ﬁ locales y practicas sostenibles.

-
CREATIVE BRAND CONTENT MARKETING COMMUNICATION VIRAL EMOTION SHARE

159. Planificacion Estratégica. (Strategic Planning): Es el proceso de establecer metas y
definir las acciones necesarias para alcanzar esas metas. En marketing, la planificacién
estratégica implica la formulacién de estrategias a largo plazo que ayudan a posicionar la

marca y lograr los objetivos comerciales de la empresa.
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a Una empresa tecnoldgica busca
Qa #'D liderar el mercado de dispositivos

inteligentes con estrategias de ventas.

160. Analisis FODA (SWOT Analysis). Analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas. Es una herramienta que evalla tanto los factores internos como externos que
afectan a una empresa. Este andlisis proporciona una comprension integral de la posicion de

la empresa en el mercado y ayuda en la toma de decisiones estratégicas.
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161. Guidn grafico (Storyboard): Serie de ilustraciones secuenciales que representan
visualmente una historia o concepto. En marketing, los storyboards se utilizan para planificar
campanas publicitarias, videos o cualquier contenido visual, proporcionando una guia visual

de como se desarrollara la narrativa.

Enfocar Visualizar Conectar

Organizar

PEEEREE

162. Supply Chain Management (Gestion de la Cadena de Suministro). Es la coordinacion
y gestion de todos los procesos y actividades involucrados en la produccién, distribucion y
entrega de productos. En marketing, una cadena de suministro eficiente es crucial para
garantizar la disponibilidad de productos y satisfacer la demanda del mercado de manera

efectiva.
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163. Subliminal Advertising (Publicidad Subliminal). Técnica que busca influir en las
percepciones del consumidor de manera no consciente. A menudo implica el uso de mensajes
o imagenes ocultos que impactan en el subconsciente del espectador sin que este sea

plenamente consciente de ello.

Una famosa marca de refrescos podria
utilizar imagenes subliminales de
felicidad en sus anuncios para influir
sutilmente en las percepciones del
consumidor.

164. Sustainability Marketing (Marketing Sostenible). Enfoque que destaca las practicas
sostenibles de una empresa. Se centra en la promocidn de productos y actividades que tienen
un impacto positivo en el medio ambiente y la sociedad, respondiendo a la creciente

conciencia ambiental de los consumidores.

La empresa lider en tecnologia,
G} Apple, destaca por su enfoque de

SR Sustainability Marketing al promover
= L . me
GREEN productos ecoamigables y practicas

MARKETING sostenibles en toda su cadena de
:‘ / % \ suministro.

165. Smart (Inteligente). En marketing, el término "Smart" se utiliza cominmente como un

acronimo para establecer objetivos especificos, medibles, alcanzables, relevantes y con un
tiempo determinado (SMART). Estos criterios ayudan a definir metas claras y factibles en una
estrategia de marketing, facilitando la planificacion y evaluacién efectiva de campaiias y

acciones.
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166. Target Audience (Publico Objetivo): El publico objetivo se refiere al grupo especifico
de personas a las que una campafia de marketing esta destinada. Este segmento comparte
caracteristicas demogréficas, comportamentales o psicograficas que hacen que sean

receptivas a los mensajes y ofertas de la empresa.

Nike, conocida por su innovacién en
calzado deportivo, identifica a los
amantes del fitness y los deportes
como su Target Audience.

167. Trend Analysis (Andlisis de Tendencias): La tendencia analysis implica evaluar
patrones y cambios a lo largo del tiempo en el mercado, el comportamiento del consumidor
o en la industria. Utilizar esta informacion permite a las empresas anticipar cambios y ajustar

sus estrategias de marketing en consecuencia.

— ﬁ (J Zara, lider en moda rapida, sobresale en

\"g j‘l%\ Trend Analysis al adaptar rdpidamente las

N ultimas tendencias de la pasarela a sus

7 S colecciones, manteniéndose  a la
vanguardia en la industria de la moda.

N

168. Tagline (Lema). Un lema es una breve frase o slogan que encapsula la esencia de una
marca o producto. Debe ser memorable y comunicar de manera efectiva el mensaje clave de

la marca, sirviendo como una declaracion distintiva.
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McDonald's, con su icdnico Tagline "I'm
Lovin' It," logra transmitir la experiencia

. . _yuoe positiva y la conexiéon emocional con sus
'm IOUI“ it clientes en todo el mundo.

1953
169. Target Market (Mercado Objetivo). El mercado objetivo es el grupo demografico o
segmento especifico al que una empresa dirige sus esfuerzos de marketing y productos.

Identificar el mercado objetivo es esencial para personalizar estrategias y mensajes,

aumentando asi la eficacia de las campanfias.

Rolex se dirige al mercado de lujo,
enfocandose en consumidores
gue buscan exclusividad vy
precision en relojes de alta gama.

170. Thought Leadership (Liderazgo de Pensamiento). El liderazgo de pensamiento implica
establecer la experiencia de una empresa o individuo en un darea especifica para ser
reconocido como lider y referente en el sector. Se logra a través de la creaciéon y promocién

de contenido relevante y valioso.

Tesla ejerce un claro Thought
Leadership al liderar la innovacién
en vehiculos eléctricos y
sostenibilidad, marcando pauta en
la industria automotriz.

171. Touchpoint. Un punto de contacto es cualquier interaccién entre una marca y su
audiencia. Los touchpoints pueden incluir interacciones en redes sociales, experiencias en el
sitio web, atencién al cliente, eventos y mas. Cada touchpoint contribuye a la percepcién

general del cliente sobre la marca.
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@ Touchpoint impulsé ventas y participacion

en una cadena minorista con una campaiia

multicanal integrada.
172. Testimonial (Testimonio). Un testimonio es una declaracion o recomendacion de un
cliente satisfecho sobre un producto o servicio. Los testimonios son herramientas poderosas
para construir credibilidad y confianza en la marca, ya que ofrecen pruebas de la satisfacciéon

del cliente.

Tesla ejerce un claro Thought
Leadership al liderar la innovacién en
vehiculos eléctricos y sostenibilidad,
marcando pauta en la industria
automotriz.

Testimonials

173. Targeted Marketing (Marketing Segmentado). EI marketing segmentado implica
personalizar los mensajes publicitarios para segmentos especificos de la audiencia. Utiliza
datos demograficos, comportamentales u otros para adaptar las estrategias y maximizar la

relevancia y el impacto.

Amazon utiliza Targeted Marketing
para personalizar ofertas y
recomendaciones segun el historial
de compras de cada usuario,

amazon
optimizando la experiencia de

CEED o

174. Telemercadeo (Telemarketing). El telemarketing es una estrategia que implica la

promocion de productos o servicios a través de llamadas telefdnicas directas a clientes
potenciales. Requiere habilidades de comunicacidn efectivas para persuadir y generar interés

durante las conversaciones telefdnicas.
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American Express utiliza
Telemarketing para promover
servicios financieros y fortalecer
relaciones a través de llamadas
estratégicas.

175. Feria Comercial (Trade Show). Una feria comercial es un evento en el que empresas
de una industria especifica exhiben sus productos o servicios. Estos eventos proporcionan
oportunidades para establecer contactos, presentar novedades y generar interés del publico,

asi como para realizar investigaciones de mercado y observar a la competencia.

W SAMSUNQ

Samsung destaca en ferias comerciales
al exhibir innovaciones tecnoldgicas
clave, impulsando la visibilidad vy
colaboracién en la industria.

176. Publico Objetivo (Target Audience). El publico objetivo se refiere al grupo especifico
de personas a las que una campafia de marketing esta destinada. Este segmento comparte
caracteristicas demograficas, comportamentales o psicograficas que hacen que sean

receptivas a los mensajes y ofertas de la empresa.

Coca-Cola se dirige a consumidores de
todas las edades que buscan
momentos de felicidad,
promocionandose como una bebida
refrescante para diversas ocasiones.

177. Analisis de Tendencias (Trend Analysis). La tendencia analysis implica evaluar
patrones y cambios a lo largo del tiempo en el mercado, el comportamiento del consumidor
o en la industria. Utilizar esta informacion permite a las empresas anticipar cambios y ajustar

sus estrategias de marketing en consecuencia.
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tendencias del mercado deportivo,
manteniendo su posicién como lider en
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178. Lema (Tagline): Un lema es una breve frase o slogan que encapsula la esencia de una
marca o producto. Debe ser memorable y comunicar de manera efectiva el mensaje clave de

la marca, sirviendo como una declaracion distintiva.

Nike, con su poderoso Tagline "Just Do
It," inspira a la accidn y la determinacion,
encapsulando su espiritu innovador vy
motivacional en cada producto vy

mmm campana.

179. Liderazgo de Pensamiento (Thought Leadership). El liderazgo de pensamiento implica
establecer la experiencia de una empresa o individuo en un area especifica para ser
reconocido como lider y referente en el sector. Se logra a través de la creacion y promocién

de contenido relevante y valioso.

Google ejerce Thought Leadership al
impulsar constantemente la innovacidn en
tecnologia 'y busqueda, definiendo
tendencias y liderando la evolucién digital a
nivel global.

180. Touchpoint (Touchpoint). Un punto de contacto es cualquier interaccidon entre una
marca y su audiencia. Los touchpoints pueden incluir interacciones en redes sociales,
experiencias en el sitio web, atencidn al cliente, eventos y mas. Cada touchpoint contribuye a

la percepcion general del cliente sobre la marca.
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Starbucks  fortalece  conexiones
globales con amantes del café al
unificar experiencias en cafeterias,
apps y programas de lealtad.

181. Testimonio (Testimonial): Un testimonio es una declaracion o recomendacién de un
cliente satisfecho sobre un producto o servicio. Los testimonios son herramientas poderosas
para construir credibilidad y confianza en la marca, ya que ofrecen pruebas de la satisfaccién

del cliente.

"TechPro superd mis expectativas en
velocidad vy profesionalismo. jlLos
recomendaria sin dudarlo!".

182. Marketing Segmentado (Targeted Marketing). EI marketing segmentado implica
personalizar los mensajes publicitarios para segmentos especificos de la audiencia. Utiliza
datos demograficos, comportamentales u otros para adaptar las estrategias y maximizar la

relevancia y el impacto.

183. Telemercadeo (Telemarketing). El telemarketing es una estrategia que implica la
promocion de productos o servicios a través de llamadas telefdnicas directas a clientes
potenciales. Requiere habilidades de comunicacion efectivas para persuadir y generar interés

durante las conversaciones telefdnicas.
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Amazon emplea Telemarketing para
promocionar ofertas y lanzamientos,
conectandose directamente con clientes
y personalizando recomendaciones
segun historial de compras.

184. Feria Comercial (Trade Show). Una feria comercial es un evento en el que empresas
de una industria especifica exhiben sus productos o servicios. Estos eventos proporcionan
oportunidades para establecer contactos, presentar novedades y generar interés del publico,

asi como para realizar investigaciones de mercado y observar a la competencia.

En ferias comerciales, Microsoft exhibe sus
ultimas soluciones tecnoldgicas, atrayendo a
colaboradores clave y clientes para impulsar
asociaciones estratégicas y destacarse en el
mercado.

185. Tasa de clic (Click rate). Mide la eficacia del video para motivar a los usuarios a llevar
a cabo una accidn deseada. Si la tasa es baja, considera cambiar la ubicacién de la llamada a
la accion. Los graficos de retencién de la audiencia revelan que la mayoria de usuarios no mira

los videos completos, por lo que podrias colocar el CTA en el momento con mayor audiencia.

Google optimiza la Tasa de Clic con
algoritmos  precisos, mejorando la
relevancia de los resultados de busqueda
para brindar experiencias satisfactorias a
los usuarios.

186. Tiempo medio de conversion (Average conversion time). Este indicador
complementard al anterior y serd de gran apoyo para disminuir el tiempo en el que tarda un
prospecto en convertirse en un cliente. Asimismo, implementar un CRM te ayudara a registrar

el tiempo que requiere llevar a una persona desde la atraccién, hasta el cierre de un negocio.
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187. Contenido Generado por el Usuario (User-generated Content): Este concepto se
refiere al material, como reseiias, imagenes, videos o comentarios, creado por los propios
usuarios en lugar de la marca. Las empresas pueden utilizar este contenido en sus estrategias

de marketing para construir autenticidad y confianza, ya que proviene directamente de la

experiencia del usuario.

i

188. Propuesta Unica de Venta (Unique Selling Proposition). La Propuesta Unica de Venta
(USP) destaca los elementos exclusivos que diferencian a un producto o servicio de la

competencia. Es un componente esencial en la estrategia de marketing, ya que ayuda a la

Amazon optimiza su Tiempo Medio de
Conversién con procesos eficientes de
compra en linea, proporcionando una
experiencia de wusuario fluida que
impulsa  conversiones rdpidas y
efectivas.

Nike potencia el User-generated
Content en Instagram, destacando
fotos de clientes para fortalecer la
conexiéon emocional y fomentar la
participacién comunitaria.

marca a posicionarse de manera Unica en la mente del consumidor.

UNIQUE SELLING PROPOSITION

189. Personas que estan hablando sobre un tema (People Talking About This). Esta
métrica mide el total de personas que estan hablando sobre tu servicio o producto en una red

social (Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, etc.) Cualquier hashtag, nombre o tag

La Unique Selling Proposition de FedEx
radica en la entrega rdpida y confiable,
destacandose como lider global en
servicios logisticos con una red eficiente y
confiable.

relacionado con nuestra compaiiia es parte de esta métrica.
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Directivos de una destacada empresa celebran
el éxito de su estrategia de marketing digital,
f \ mientras la comunidad empresarial y expertos
en tecnologia discuten en redes sociales el
impacto de su ultimo producto innovador.

190. Venta adicional (Upselling). Esta estrategia de ventas implica ofrecer a los clientes
productos o servicios adicionales de mayor valor durante una transaccion. El objetivo es
aumentar el valor total de la compra y maximizar los ingresos, brindando al cliente opciones

gue complementan su compra inicial.

Upselling Cross-Selling

- |

Y .3
191. Usabilidad (Usability). La usabilidad se refiere a la facilidad con la que los usuarios
pueden interactuar con un producto, sitio web o aplicacién. En el ambito del marketing digital,

garantizar la usabilidad es fundamental para proporcionar una experiencia positiva del

usuario, lo que puede influir en la retencidn y satisfaccién del cliente.

@ 43 | Head to Head Usabilty Score Apple se destaca en Usability al disefiar
~ P — productos y interfaces intuitivas,
O ® stock ancvord + [EED) . . . .
oows D ofreciendo a los usuarios experiencias
,e B sowro xparse + QD tecnolédgicas fluidas y accesibles.

192. Persona del Usuario (User Persona). La creacion de user personas implica la
construccion de perfiles ficticios que representan a segmentos especificos de la audiencia.
Estos perfiles se basan en datos demograficos, comportamientos y caracteristicas, y ayudan a
las empresas a comprender mejor a su audiencia y adaptar estrategias de marketing de

manera mas efectiva.
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Tesla personaliza la experiencia de
conduccién segln User Personas
detalladas, considerando aspectos
como sostenibilidad e innovacién
tecnoldgica.

193. Visitas por pagina (Visits per page). Esto es una media que calcula el nimero de
paginas vistas por los usuarios después de dejar nuestro site. Es un buen indicador de Ila

calidad del contenido y de la fluidez de la web.

Wikipedia, con millones de visitas por
pagina diarias, demuestra su relevancia
como fuente de informacién
colaborativa y globalmente accesible.

194. BocaaBoca(Word of Mouth). Este término se refiere a la propagacion de informacion
sobre un producto, servicio o marca de persona a persona, de manera informal. El boca a boca
positivo es valioso en marketing, ya que la recomendacién personal tiene un impacto

significativo en la toma de decisiones del consumidor.

: @ .‘ (K B

Tesla se beneficia del "boca a boca" positivo,
ya que propietarios entusiastas comparten
experiencias, impulsando la reputacién vy la

demanda de la marca.
N =\ -

195. Flujos de trabajo (Workflows). a menudo se aplican para automatizar y optimizar
procesos. Un ejemplo comun es el uso de workflows en marketing automation, donde las
tareas repetitivas, como el envio de correos electrénicos, la segmentacion de audiencias o la

puntuacion de leads, se automatizan para mejorar la eficiencia y la consistencia.
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196. Venta Cruzada (Cross-Selling). Este término se refiere a la estrategia de ofrecer
productos o servicios adicionales que complementan la compra original del cliente. La venta
cruzada tiene como objetivo aumentar el valor total de la transaccién y mejorar la satisfacciéon
del cliente al proporcionar opciones adicionales que pueden ser de interés.

Amazon implementa estrategias de
- “ Cross-Selling al sugerir productos

,,r ‘ b i ' e rﬁ complementarios durante el proceso de
L |

compra, aumentando las ventas vy

- P mejorando la experiencia del usuario.
197. YouTube Marketing (Marketing in YouTube). El marketing en YouTube se centra en
promocionar productos o servicios utilizando tacticas como contenido atractivo, anuncios
pagados, colaboraciones con creadores influyentes y optimizacion para el algoritmo de
busqueda. El objetivo es aumentar la visibilidad de la marca y fomentar la interaccién activa

con la audiencia mediante el formato visual Unico de la plataforma.

You mi

e

Coca-Cola aprovecha el YouTube
Marketing con campanas visuales y
narrativas, conectando con audiencias
globales a través de historias
refrescantes.

198. ZMOT - Cero Momento de la Verdad (Zero Moment of Truth). Este término, acufiado
por Google, se refiere al momento en el que un consumidor busca informacién en linea sobre
un producto o servicio antes de tomar una decisién de compra. Es el instante critico en el que
la percepcién del consumidor puede ser moldeada antes de interactuar directamente con la

marca.
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Google desempenfa un papel crucial en el
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([(g}) : : \ ¥ m ZMOT al influir en decisiones de compra
@ @@ mediante informacién instantdnea vy
Sl ZN} T Mo e N o ot experiencias  digitales, = moldeando
R ey r— / elecciones antes de la adquisicion.

naud porsan’s ZMOT

199. Ratio de crecimiento de contactos (Contact growth rate). Con esta métrica podras
medir el ratio de crecimiento de tu lista de contactos para envios de emails. Una campaiia de
email marketing exitosa puede suponer un nuevo flujo de suscriptores o, por el contrario, una

caida en los registros.

El ratio de crecimiento de contactos mide

W | el aumento porcentual en la cantidad de
° [ | contactos de una empresa durante un
A N periodo especifico, como el aumento del

10% en la base de clientes en el ultimo
mes.

CONCLUSION

La obra "Conceptos Basicos de Marketing: 200 Definiciones Fundamentales" se revela como
una exploracion absoluta y cuidadosamente estructurada del vasto espectro del marketing. El
analisis detenido de cada uno de los 200 términos va mas alla de la mera presentacién de

definiciones; se convierte en una inmersién profunda en la esencia misma de la disciplina.

La eleccién de organizar los términos de manera alfabética no solo facilita la referencia, sino
gue también revela una estrategia pensada. La estructura, lejos de ser arbitraria, permite al
lector tejer conexiones entre conceptos aparentemente dispares, fomentando una

comprension holistica de la materia.

El andlisis de la evolucién del marketing desde las nociones clasicas hasta las tendencias
contemporaneas es particularmente destacado. Al examinar la interseccién entre la tradicion
y la innovacion, el libro no solo refleja la historia del marketing, sino que también ilustra su

capacidad de adaptacién en un entorno empresarial en constante cambio.
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La inclusién de términos relacionados con la ética y la responsabilidad social proporciona un
matiz valioso. No se limita a describir practicas, sino que despierta una reflexién profunda

sobre el papel ético del marketing en la sociedad actual.

En las conclusiones, se destaca la cohesidn entre los objetivos del libro y sus resultados. Sin
embargo, se podria proponer una expansion futura del analisis para incorporar casos de
estudio practicos que ilustren la aplicacion efectiva de estos conceptos en situaciones

empresariales reales.

En resumen, "Conceptos Bdsicos de Marketing" no solo desglosa términos; ofrece una
inmersién meticulosa en la esencia del marketing, proporcionando una base sélida para

comprender, aplicar y anticipar las dindmicas de esta disciplina vital en el mundo empresarial.
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Fundamentos
de marketing



PARTE 1: DEFINICION DE MARKETING Y DEL PROCESO DE MARKETING (CAPITULOS 1-2)

Marketing

Generacion y captacion del valor del cliente

MAPA DEL CAPITULO

Resumen de los objetivos

e OBJETIVO 1 Definir marketing y delinear los pasos del
proceso de marketing. ;Qué es marketing? (5-6)

0 OBJETIVO 2  Explicar la importancia de entender a los
clientes y al mercado, e identificar los cinco conceptos
centrales del mercado. Comprension del mercado y de las
necesidades del cliente (6-8)

e OBJETIVO 3 Identificar los elementos clave de una
estrategia de marketing orientada a los clientes y analizar
las diferentes orientaciones o filosofias de la direccion de
marketing que guian la estrategia de marketing.

Disefio de una estrategia de marketing orientada a los clientes
(9-12); Preparacién de un programa y un plan de marketing
integrado (12-13)

a OBJETIVO 4 Analizar la administracion de las
relaciones con los clientes e identificar las estrategias
para crear valor para los clientes y para obtener a cambio
el valor de los clientes. Generacion de relaciones con los
clientes (13-20); Captar valor de los clientes (20-23)

0 OBJETIVO 5 Describir las principales tendencias y
fuerzas que estan cambiando el panorama del marketing
en esta era de relaciones. El cambiante panorama del
marketing (23-29)

Presentacion de conceptos

jAbroche su cinturon de seguridad! Estamos por comenzar un emocionante viaje hacia el
aprendizaje del marketing. Este capitulo presenta los conceptos basicos del marketing iniciando
con la pregunta: ;Qué es marketing? Para decirlo con sencillez, el marketing es gestionar
relaciones redituables con los clientes. La meta del marketing es crear valor para los clientes
y captar, en reciprocidad, el valor de los clientes. A continuacidn se analizaran los cinco pasos
del proceso de marketing: desde comprender las necesidades de los clientes, hasta disefiar
estrategias y programas integrados de marketing orientados hacia ellos, construir relaciones y
captar valor para la empresa. Finalmente, analizaremos las principales tendencias y fuerzas que
afectan al marketing en esta era de relaciones con los clientes. Comprender estos conceptos
basicos y formar sus propias ideas acerca de lo que en realidad significan para usted, le brindaran
un fundamento sdlido para entender el material subsecuente.

Comencemos con una buena historia del marketing en accion en JetBlue, una aerolinea
que pone fervor evangélico en la creacion de experiencias satisfactorias para sus clientes.

JetBlue tiene una gran pasion por crear valor para el cliente y forjar relaciones con él; a cambio,
los clientes satisfechos recompensan a la aerolinea con su lealtad y la difusion de sus buenas
experiencias. Este tema de creacion de valor para el cliente, a fin de captar valor en reciprocidad,
lo vera repetidas veces a lo largo de este primer capitulo y del resto del texto.
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TAG I_l N E Aunque en el sector del aerotransporte de pasajeros existe un viejo
° proverbio —"“No vuelas aviones, llevas personas volando”—, ac-

tualmente pareceria que muchas de las grandes aerolineas ignoran

‘ & P ROM | S E el factor humano, puesto que se enfocan en mover su cargamento
° humano con la mayor eficiencia posible mientras cobran tanto como
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JetBlue: Profunda pasion por crear valor y forjar
relaciones con los clientes.

lo soporte el mercado. El indice de satisfaccion de consumidores
American Customer Satisfaction Index califica al sector de las ae-
rolineas como el pendltimo de 47 sectores en satisfaccion de los
clientes, empatado con el “eterno habitante de los sétanos”: los ser-

vicios de television por cable y satelital.
Esto, sin embargo, no se aplica a JetBlue Airways. Desde su

inicio, la joven aerolinea (de poco méas de una década de edad) se ha
generado una reputacion de crear experiencias satisfactorias de pri-
mera clase para sus clientes. Su eslogan, JetBlue: YOU ABOVE ALL
(JetBlue: USTED POR ENCIMA DE TODO), dice a los clientes fieles
a JetBlue que son el corazén mismo de la estrategia y la cultura de
la empresa. “Somos una empresa de servicio al cliente que vuela
aviones por casualidad”, dice el director de experiencias y andlisis
de clientes de JetBlue.

En JetBlue, el cuidado del cliente inicia con comodidades
basicas que exceden las expectativas de los clientes, sobre todo
tratandose de una aerolinea de bajo costo. En clase econdmica, sus
suaves asientos tapizados en piel permiten tres pulgadas méas de es-

A JetBlue genera experiencias satisfactorias de primera clase para la empresa no sirve alimentos, ofrece la mejor seleccion de bebidas
sus clientes. Su eslogan, JetBlue: YOU ABOVE ALL (JetBlue: USTED y refrigerios gratuitos disponible a 30 000 pies de altura (incluyendo

POR ENCIMA DE TODO), dice a los clientes que ellos se encuentran en golosinas inesperadas como frituras Terra Blue, galletas de Immacu-
el corazon mismo de la estrategia y la cultura de JetBlue.

JetBlue Airways

pacio para las piernas que el asiento promedio de aerolinea. Aunque

late Baking sabor Chocobilly y café de Dunkin’ Donuts). Cada asiento
de JetBlue tiene un sistema individual de entretenimiento LCD con
36 canales gratuitos de DirecTV y més de 100 canales de SiriusXM
Radio. Ademés, JetBlue proporciona WiFi gratuitamente en sus terminales y planea ofrecer, a principios de
2012, banda ancha inalémbrica a bordo en todos sus vuelos.

Estas comodidades ayudan a mantener satisfechos a los viajeros de Jet-
Blue, pero el CEO de la empresa, David Barger, sabe que constituyen sélo
una pequefia parte de lo que en realidad hace especial a la aerolinea.
“El producto fisico —aviones, asientos de piel, television satelital—

se puede duplicar siempre que se tengan recursos financieros sufi- Cuando JetBlue Airways dice
cientes”, dice Barger. “Es la cultura de JetBlue la que no se puede a sus clientes "YOU ABOVE ALL"
duplicar. El lado humano de la ecuacién es la parte mas impor- (USTED POR ENCIMA DE TODO), eso es
tante de lo que hacemos”. Es esa cultura de JetBlue, la atencion lo que la empresa realmente quiere decir.
casi obsesiva a la experiencia del cliente, la que produce no sélo Como resultado, los clientes de JetBlue
clientes satisfechos, sino clientes encantados. son los mas satisfechos y leales de toda la

En JetBlue, el desarrollo de una cultura corporativa cen- industria del aerotransporte de pasaje-
trada en el cliente se inicia con la contratacién de personal de ros. No pueden esperar a contar a los
calidad cuyos valores personales sean los mismos que los de Jet- demas sobre sus extraordinarias
Blue: desde los empleados de medio tiempo que hacen reservacio- experiencias con JetBlue.

nes desde su casa para los call centers, hasta los despachadores de
equipaje, sobrecargos e, incluso, pilotos. Cuando los empleados de Jet-
Blue abordan la aeronave no sélo estan capacitados y conocen los valores
centrales de la empresa —seguridad, integridad, cuidado, pasion y diversion—,
sino que ademés /os viven. Son esos valores sinceros los que producen experiencias extraordinarias para
los clientes, y son éstas las que hacen que los clientes de JetBlue sean los més leales y satisfechos del
sector.



Mientras que los pasajeros de la mayoria de las aerolineas toleran
sus vuelos, muchos de los clientes de JetBlue sienten el deseo de volar,
y son ellos quienes divulgan buenas referencias sobre JetBlue con fervor
evangélico. De hecho, en lo referente a la divisa social —el grado de
avidez con que las personas se relacionan con una marca y la comparten
con amigos, familia y sus redes sociales online y offline— JetBlue es la
marcamas fuerte de Estados Unidos, y superaendesempefiohastaalatan
mencionada Apple. De acuerdo con un analista, “las personas aman ha-
blar de JetBlue porque la experiencia es inesperadamente buena, en
especial cuando se considera su bajo precio”.

Durante toda su historia, JetBlue a menudo deja que sus clientes
hablen por ella en sus promociones y anuncios. Por ejemplo, en su sitio
Web “Experience JetBlue” aparecen testimonios auténticos de algunos
de los fanaticos més leales de la aerolinea (que se encuentran por Twitter
y Facebook). Los clientes proporcionan relatos de primera mano llenos de
alabanzas sobre las razones de su preferencia por JetBlue. “Es como una
barra libre de refrigerios”, dice un cliente. “Constantemente pasan ofre-
ciéndolos, de manera que nunca tengo hambre o sed”. A otra fanética de
JetBlue originaria de Portland, Oregon —que mide 1.90 m de estatura—,
le agradan los asientos. “Puedo estirarme y sentarme cruzando la pierna,
sin moretones en las rodillas”, afirma. “El servicio al cliente es superior y
va mas alld”, relata un tercer cliente, propietario de un pequefio negocio
en Boston. “JetBlue es muy parecido a volar en primera clase”.

En una campafia publicitaria previa llamada “Sinceramente, Jet-
Blue” los clientes reales narraban experiencias incluso més profundas.
Por ejemplo, la cliente Melissa contaba: “En un principio no querfa que
me agradaran, tan sélo porque todos parecen amarlos. Me subf a un vuelo
con pluma y papel con la intencion de tomar nota de cada pequefio deta-
lle que me irritara, pero después de dos vuelos la hoja segufa en blanco.
Si tal cosa es posible, habfan hecho todo més que correctamente”. Des-
pués de detallar todas las cosas buenas que hace la aerolinea, Melissa
se lamentaba en broma: “ Querfa que no me agradaran pero no lo logré,
en absoluto. Sinceramente, Melissa McCall, Portland, Oregon”.

En otros anuncios de la misma campafia, los clientes contaban
heroicos actos de servicio de los dedicados empleados de JetBlue. El
cliente Brian relata, por ejemplo, como un sobrecargo de JetBlue corri6
del avidn justo antes de despegar para recuperar un iPod nuevo que él

habfa olvidado en el coche arrendado. Ann recuerda cémo, cuando su
vuelo de JetBlue se retrasd por una tormenta de nieve, la aerolinea hizo
mas agradable la larga espera sirviendo pizza e, incluso, presentando un
grupo musical en vivo. “Mi hijo [de tres afios de edad] estaba bailando,
y yo también”, recuerda ella. “Convirtieron una experiencia horrible en
una verdaderamente agradable”. Y los Stein, de Darien, Connecticut, re-
latan la ocasion en que, al llegar de vacaciones a Florida, de noche y con
sus tres cansados nifios, el hotel no tenfa alojamiento para ellos. Jason
Stein recuerda: “De la nada, detras de nosotros alguien dijo, ‘Adelante,
ocupen mi habitacién™. Su esposa Nancy continda: “Un superhéroe con
uniforme de piloto de JetBlue sacrifico su habitacién con elegancia y
salvé nuestra noche. Dormimos como bebés. Gracias, JetBlue. Sincera-
mente, Nancy y Jason Stein”.

Ser bueno con los clientes ha sido bueno para JetBlue. El afio pa-
sado report6 ingresos récord por 3 800 millones de ddlares, un aumento
del 70% con respecto a los cinco afios previos. Incluso durante la reciente
Gran Recesion, mientras muchas aerolineas competidoras disminufan
sus rutas, retiraban aeronaves, recortaban personal y perdian dinero, Jet-
Blue estaba comprando aviones, ampliando sus rutas a otras ciudades,
contratando miles de nuevos empleados y sumando utilidades.

Los clientes contindian adorando a JetBlue, lo que es méas impor-
tante para su éxito a futuro. Durante seis afios consecutivos, la empresa
ha estado en primer lugar de la lista de calificaciones de satisfaccion
del cliente de J. D. Powers en el rubro de aerolineas estadounidenses.
Durante los dos afios mas recientes, JetBlue ha recibido las puntuacio-
nes de lealtad del cliente mds altas en las respetadas calificaciones de
Satmetrix Net Promoter. El 60% de los clientes calificé a JetBlue con 9 0
10 en una escala de cero a diez y afirmaron la probabilidad de recomen-
dar JetBlue a otras personas, lo que constituye 45 puntos por encima del
promedio de la industria.

Asi que JetBlue realmente es sincera cuando dice a sus clientes,
“YOU ABOVE ALL" (USTED POR ENCIMA DE TODO). “Hemos buscado
reinventar el modelo de servicio tradicional al cliente de aerolineas, para
probar que puede hacerse de manera correcta”, afirma el CEO Barger. El
vicepresidente senior de marketing esta de acuerdo. “YOU ABOVE ALL"
(USTED POR ENCIMA DE TODO) nos regresa a nuestro ADN, nuestra

mision original: hacer que viajar en avién sea humano otra vez"."

MyMarketinglLab

Visite www.mymktlab.com para encontrar actividades que le ayuden a aprender y repasar para tener éxito

en este capitulo.

as empresas exitosas de hoy tienen una cosa en comun: igual que JetBlue, tienen una
I. fuerte orientacion al cliente y un fuerte compromiso con el marketing. Estas empresas
comparten una pasioén por entender y satisfacer las necesidades de sus clientes en mer-

cados meta bien definidos. Motivan a todos en la organizacién para que ayuden a forjar relacio-
nes duraderas con los clientes basadas en la creacién de valor.

Las relaciones con los clientes y el valor son especialmente importantes en la actualidad. Al
enfrentar dramdticos cambios tecnolégicos y profundos desafios econémicos, sociales y ambien-
tales, los clientes de hoy gastan con mas cuidado y evaltian de nuevo sus relaciones con las marcas.
A su vez, es mds importante que nunca forjar fuertes relaciones con los clientes basadas en un

valor real y perdurable.



Comentario del autor )
Deténgase aqui: piense como
responderia a esta pregunta

antes de estudiar marketing.
Después vea como su respuesta va
modificandose a medida que lee el
capitulo.

Marketing

Proceso mediante el cual las
empresas crean valor para sus
clientes y generan fuertes relaciones
con ellos para, en reciprocidad,
captar valor de los clientes.

Capitulo 1: Marketing: Generacion y captacion del valor del cliente )

i Queé es marketing?

El marketing se ocupa de los clientes mds que cualquier otra funcién de negocios. Aunque pronto
exploraremos definiciones mds detalladas de marketing, tal vez la definicién mds simple sea la si-
guiente: marketing es la gestion de relaciones redituables con los clientes. La doble meta del mar-
keting es atraer nuevos clientes mediante la promesa de un valor superior y conservar a los actuales
mediante la entrega de satisfaccion.

Por ejemplo, McDonald’s cumple su eslogan “Me encanta”, al constituir “el lugar y la manera
favorita de nuestros clientes para comer” en todo el mundo; esto le ha granjeado una cuota de mer-
cado mayor que la de sus tres competidores mds cercanos juntos. Walmart se ha convertido en el
minorista —y la empresa—mads grande del mundo al cumplir su promesa de “Ahorras dinero. Vives
mejor”.?

Un marketing sélido es fundamental para el éxito de toda organizacion, tanto de las grandes em-
presas comerciales —Google, Target, Procter & Gamble, Toyota y Microsoft— como de las organi-
zaciones sin fines de lucro: universidades, hospitales, museos, orquestas sinfonicas e incluso iglesias.

Usted ya sabe bastante de marketing pues estd por todos lados: se encuentra con el viejo
marketing tradicional en la abundancia de productos en su centro comercial mas cercano y en los
anuncios que llenan la pantalla de su televisor, que adornan sus revistas o llenan su buzén. En afios
recientes, ademds, los mercad6logos han armado una multitud de nuevos enfoques de marketing,
desde imaginativos sitios Web hasta redes sociales en linea y aplicaciones para teléfono celular.
Estos nuevos métodos hacen mds que sélo enviar mensajes a miles de personas: llegan directa-
mente a usted y de manera personal. Los mercadélogos de hoy quieren convertirse en parte de
su vida e integrar las marcas que promocionan a las experiencias que usted vive; quieren hacerlo
VIVIr sus marcas.

En casa, en la escuela, en su lugar de trabajo y donde usted juega, el marketing se puede ver
en casi todo lo que usted hace. Y hay mucho mas detras del marketing que lo que se puede apreciar
desde la perspectiva casual del consumidor. Detrds de todo se encuentra una enorme red de perso-
nas y actividades que compiten por su atencion y sus compras. Este libro le dard una introduccion
completa a los conceptos bésicos y las practicas del marketing actual. En este capitulo comenzamos
definiendo marketing y el proceso de marketing.

Definicion de marketing

(Qué es marketing? Muchas personas piensan que se trata sélo de cémo vender y anunciar. Nos
bombardean todos los dias con comerciales de television, catalogos, llamadas telefonicas y mensajes
de venta por correo electrénico. Sin embargo, las ventas y la publicidad son sé6lo la punta del iceberg de
marketing.

En la actualidad, el marketing no debe ser entendido con el viejo significado de hacer una venta
—*“decir y vender”— sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades de los clientes. Si el mer-
cadélogo comprende las necesidades del cliente, desarrolla productos que le proporcionen valor supe-
rior y les fija precios adecuados, ademds de distribuirlos y promoverlos eficazmente, esos productos se
venderan con facilidad. De hecho, de acuerdo con el gurd de la direccién Peter Drucker, “el propésito
del marketing es hacer que la venta sea innecesaria”.® Las ventas y la publicidad son s6lo parte de algo
mads grande llamado la mezcla de marketing, un conjunto de herramientas de marketing que trabajan en
conjunto para satisfacer las necesidades de los clientes y forjar relaciones con ellos.

Definido ampliamente, el marketing es un proceso social y directivo mediante el que los indivi-
duos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacién y el intercambio
de valor con los demds. En un contexto de negocios mds estrecho, el marketing implica la genera-
cién de relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los clientes. Asi, definimos
marketing como el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan
fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes.*

El proceso de marketing

» La Figura 1.1 presenta un modelo sencillo de cinco pasos del proceso de marketing. En los pri-
meros cuatro, las empresas trabajan para entender a los consumidores, generar valor del cliente y
construir fuertes relaciones con los clientes. Al crear valor para los clientes, a su vez captan valor de
los clientes que toma la forma de ventas, utilidades y capital de clientes a largo plazo.
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Crear valor para los clientes y
construir relaciones con los clientes

Captar en reciprocidad
el valor de los clientes
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Esta figura muestra un resumen del marketing
Al generar valor para los clientes, en
reciprocidad los mercadélogos captan el valor
de los clientes. Este proceso de cinco pasos
forma el marco del marketing para el resto
del capitulo y del texto.

-

Comentario del autor )»

El marketing consiste en crear valor
para los clientes. Asi, como primer
paso en el proceso de marketing,

la empresa debe comprender en su
totalidad a los clientes y al mercado
en el cual opera.

Necesidades
Estados de carencia percibida.

Deseos

La forma que toman las necesidades
humanas a medida que son
procesadas por la cultura y la
personalidad individual.

Demandas
Los deseos humanos respaldados
por el poder de compra.

Ofertas de mercado

Una combinacién de productos,
servicios, informacién o experiencias
ofrecidos a un mercado para
satisfacer una necesidad o un deseo.

» Figura 1.1 Un modelo sencillo del proceso de marketing

En este capitulo y el siguiente examinaremos los pasos de este sencillo modelo de marketing. En
este capitulo repasaremos cada paso pero nos concentraremos en los pasos de relacién con los clien-
tes: comprender a, construir relaciones con y captar valor de los clientes. En el capitulo 2 veremos
con mayor profundidad los pasos dos y tres, el diseflo de estrategias de marketing y la generacién de
programas de marketing.

Comprension del mercado
y de las necesidades del cliente

Como primer paso, los mercadélogos necesitan comprender las necesidades y deseos de los clientes
y del mercado en el cual operan. Examinaremos cinco conceptos fundamentales del cliente y del
mercado: 1) necesidades, deseos y demandas; 2) ofertas de mercado (productos, servicios y expe-
riencias); 3) valor y satisfaccion; 4) intercambios y relaciones; y 5) mercados.

Necesidades, deseos y demandas de los clientes

El concepto mds basico que fundamenta al marketing es el de las necesidades humanas. Las necesidades
humanas son estados de carencia percibida. Incluyen las necesidades fisicas de comida, vestido, calor y
seguridad; las necesidades sociales de pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de conocimiento
y autoexpresion. Los mercad6logos no crearon estas necesidades; son una parte basica del caracter humano.

Los deseos son la forma que toman las necesidades humanas a medida que son procesadas por
la cultura y la personalidad individual. Un estadounidense necesita comida pero desea una Big Mac,
papas a la francesa y una bebida refrescante. Una persona en Papua, Nueva Guinea, necesita comida
pero desea taro, arroz, camotes y puerco. Los deseos son moldeados por la sociedad y se describen
en términos de los objetos que satisfaran esas necesidades. Cuando estan respaldados por el poder de
compra, los deseos se convierten en demandas. Dados sus deseos y recursos, las personas demandan
productos con beneficios que se suman para el maximo valor y satisfaccion.

Las empresas de marketing que sobresalen hacen muchos esfuerzos por aprender y entender las
necesidades, los deseos y las demandas de sus clientes. Llevan a cabo investigaciones de consumo
y analizan enormes volimenes de informacion sobre los clientes. Su personal en todos los niveles,
incluida la alta direccion, se mantiene cerca de los clientes. Por ejemplo, el presidente y CEO de
Kroger, David Dillon, regularmente se pone unos jeans y deambula por los pasillos de los supermer-
cados Kroger locales, mezclindose y hablando con otros compradores. El quiere ver sus tiendas a
través de los ojos de sus clientes y comprender por qué hacen las selecciones que hacen. De manera
similar se sabe que, para mantenerse mds cerca de los clientes, el exitoso CEO de Ford, Alan Mula-
1ly, ha pasado algunas horas vendiendo automéviles en las concesionarias de Ford.>

Ofertas de mercado: productos, servicios y experiencias

Las necesidades y los deseos de los consumidores son satisfechos mediante ofertas de mercado, una
combinacion de productos, servicios, informacion o experiencias que se ofrecen a un mercado para
satisfacer una necesidad o un deseo. Las ofertas de mercado no se limitan a productos tisicos; incluyen
también servicios, es decir, actividades o beneficios ofrecidos para su venta y que son esencialmente
intangibles y no resultan en la propiedad de nada. Los ejemplos incluyen los servicios bancarios, las
aerolineas, hoteles, minoristas y servicios de reparacion del hogar.

Mais ampliamente, las ofertas de mercado incluyen también otras entidades tales como per-
sonas, lugares, organizaciones, informacion e ideas. Por ejemplo, la campaiia “Pure Michigan”



A Las ofertas de mercado no se limitan a los productos fisicos. Aqui, con ayuda de Shrek, el U.S.
Forest Service comercializa la idea de reconectar a los jovenes con explorar de primera mano la
dicha de la naturaleza.

Cortesia del U.S. Forest Service. Shrek® 2011 DreamWorks Animation, LLC, usado con autorizacién de DreamWorks Animation, LLC.

Miopia de marketing

Error que consiste en prestar mayor
atencion a los productos especificos
que una empresa ofrece, que a los
beneficios y experiencias que éstos
generan.

Intercambio
Acto de obtener de alguien un objeto
deseado ofreciendo algo a cambio.
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comercializa el estado de Michigan

Exp I ore n at ure como un destino turistico que “deja que

x la naturaleza pura y el cardcter auténtico
h ere are su I'p FiIses revivan tu espiritu”. p>Y la campaiia de
eve rywh ere. la' U.S. 'Forest Service, “Reconnecting
Kids with Nature” (Reconectar a los
nifios con la naturaleza) comercializa
la idea de animar a los jovenes urbanos
a explorar personalmente la dicha de
la naturaleza. Su sitio Web, Discover-
TheForest.org ayuda a los nifios y a sus
. padres a decidir a dénde ir al aire libre
- £ LA . y qué hacer una vez ahi.®
“*  DiscoverTheForest.o rg U Muchos vendedores cometen el
error de poner mds atencion en los pro-
ductos especificos que ofrecen que en
los beneficios y experiencias derivados
de esos productos. Estos vendedores
sufren de lo que se denomina miopia
de marketing. Estian tan enamorados
de sus productos que se concentran en los deseos existentes y pierden de vista las necesidades sub-
yacentes de los clientes.” Se olvidan de que un producto es solamente una herramienta para resolver
un problema del consumidor. Un fabricante de brocas de un cuarto de pulgada podria pensar que el
cliente necesita una broca para taladro, pero lo que el cliente en realidad requiere es un agujero de
un cuarto de pulgada. Estos vendedores tendran problemas si llega un nuevo producto que satisface
mejor la necesidad del cliente o lo hace a un menor precio. El cliente tendrd la misma necesidad pero
deseard el producto nuevo.

Los mercaddlogos inteligentes ven mds alld de los atributos de los productos y servicios que
venden. Mediante la orquestacion de varios servicios y productos crean experiencias de marca para
los consumidores. Por ejemplo, uno no solamente visita Walt Disney World Resort; se sumerge junto
con su familia en un mundo de fantasia, un universo donde los suefios se vuelven realidad y las cosas
funcionan como deberian. Usted se encuentra “;En el corazén de la magia!”, como dice Disney.

Incluso un producto aparentemente funcional se convierte en una experiencia. HP reconoce que
una computadora personal es mucho mas que una fria coleccién de cables y componentes electro-
nicos. Es una experiencia intensamente personal del usuario. Como se afirma en un anuncio de HP:
“Hay pocas cosas mds personales. Su computadora personal es su cerebro de respaldo. Es su vida...
es su sorprendente estrategia, su asombrosa propuesta, su deslumbrante cdlculo”. Es su conexién con
el mundo que le rodea. La reciente campafia de marketing de HP, “Everybody On”, no habla mucho
de especificaciones técnicas; mds bien celebra como las tecnologias de HP crean conexiones perfec-

tas en el mundo actual de “encendido instantdneo”.?

Valor y satisfaccion del cliente

Los consumidores generalmente se enfrentan a una amplia variedad de productos y servicios que
podrian satisfacer una necesidad determinada. ;Cémo eligen entre tantas ofertas de mercado?
Los clientes se forman expectativas sobre el valor y la satisfaccién que les entregaran las varias
ofertas de mercado y realizan sus compras de acuerdo con ellas. Los clientes insatisfechos con
frecuencia cambian y eligen productos de la competencia, y menosprecian el producto original
ante los demads.

Los mercadélogos deben ser cuidadosos para fijar las expectativas en un nivel adecuado: si éste
es demasiado bajo, podrian satisfacer a los que compran pero no atraer a nuevos compradores; si es
demasiado alto, los compradores quedaran insatisfechos. El valor del cliente y su satisfaccion son los
bloques fundamentales para desarrollar y gestionar relaciones con los clientes. Mas adelante en este
capitulo retomaremos estos conceptos centrales.

Intercambios y relaciones

El marketing ocurre cuando las personas deciden satisfacer sus necesidades y deseos a través de re-
laciones de intercambio. Intercambio es el acto de obtener de alguien un objeto deseado ofreciendo
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Mercado
Conjunto de todos los compradores
reales y potenciales de un producto
0 servicio.

» Figura1.2 Un sistema de
marketing moderno

algo a cambio. En el sentido mas amplio, el mercad6logo intenta provocar una respuesta a una oferta
de mercado. La respuesta podria ser mas que simplemente comprar o intercambiar productos y ser-
vicios. Un candidato politico, por ejemplo, desea votos; una iglesia deseard miembros; una orquesta
querrd un publico y un grupo de accién social desea la aceptacion de su idea.

El marketing consiste en acciones para crear, mantener y hacer crecer las relaciones deseables
de intercambio con ptiblicos meta que impliquen un producto, un servicio, una idea u otro objeto. Las
empresas desean construir relaciones fuertes entregando al cliente, de manera consistente, un valor
superior. Mds adelante en el capitulo hablaremos ampliamente acerca del importante concepto de la
administracion de las relaciones con los clientes.

Mercados

Los conceptos de intercambio y relacion llevan al concepto de mercado. Desde la perspectiva del
marketing, un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto
o servicio. Estos compradores comparten una necesidad o deseo particular que puede ser satisfecho
a través de relaciones de intercambio.

El marketing significa gestionar los mercados para producir relaciones rentables con los clientes,;
sin embargo, crear estas relaciones requiere trabajo. Los vendedores deben buscar compradores, identifi-
car sus necesidades, disefiar ofertas de mercados, fijarles precio, promoverlas, almacenarlas y entregarlas.
Actividades tales como la investigacion del consumidor, el desarrollo de productos, la comunicacion, la
distribucion, la fijacion de precio y el servicio, son algunas actividades centrales de marketing.

Aunque generalmente pensamos en el marketing como algo que los vendedores llevan a cabo, los
compradores también hacen marketing. Los consumidores hacen marketing cuando buscan productos,
interactian con empresas para obtener informacion y hacen sus compras. De hecho, las tecnologias
digitales actuales, desde los sitios Web hasta las redes sociales en linea y los teléfonos inteligentes,
han facultado a los consumidores y convertido al marketing en algo realmente interactivo. Asi, los
mercaddlogos de hoy no s6lo deben dominar la gestion de relaciones con clientes, sino también ma-
nejar de manera eficaz las relaciones gestionadas por los clientes. Los mercaddlogos ya no sélo se
preguntan “;Cémo podemos llegar a nuestros clientes?” sino también “;Cémo deberian nuestros
clientes llegar a nosotros? E incluso “;Cémo pueden nuestros clientes tener contacto entre si?”

» La Figura 1.2 muestra los elementos principales de un sistema de marketing. El marketing
implica atender un mercado de consumidores finales enfrentando a los competidores. La empresa
y sus competidores investigan el mercado e interactian con los consumidores para entender sus
necesidades. Entonces crean y envian sus ofertas de mercado y sus mensajes a los consumidores,
ya sea de manera directa o a través de intermediarios de marketing. Cada parte en este sistema
se ve afectada por las principales fuerzas ambientales (demograficas, econémicas, naturales,
tecnoldgicas, politicas y socioculturales).

Cada parte dentro del sistema agrega valor para el siguiente nivel. Las flechas representan rela-
ciones que deben ser desarrolladas y gestionadas. Asi, el éxito de una empresa construyendo relacio-
nes rentables depende no sélo de sus propias acciones, sino también de la eficacia con que el sistema
entero atiende las necesidades de los consumidores finales. Walmart
no puede cumplir su promesa de precios bajos a menos que sus pro-
veedores le surtan mercancia a bajo costo; Ford no podra entregar una
experiencia de buena calidad de propiedad de automdviles a menos
que sus concesionarios provean ventas y servicio extraordinarios.

Las flechas representan las
relaciones que deben desarrollarse
y gestionarse para generar valor del
cliente y relaciones rentables con

KCada parte dentro del sistema
agrega valor. Walmart no puede
cumplir su promesa de precios
bajos a menos que sus

proveedores le surtan mercancia a
bajo costo; Ford no podré entregar
una experiencia de buena calidad
de propiedad de automdviles a
menos que Sus concesionarios
provean ventas y servicio
extraordinarios.

Principales fuerzas ambientales

los clientes.
/ J
| 4
Empresa
P d * * Intermediarios Consumidores
roveedores ’ ’ de marketing finales
/
Competidores




Comentario del autor )»
Una vez que la empresa entiende
totalmente a sus consumidores

y al mercado, debe decidir a
cuales clientes servird y como les
entregara valor.

Direccion de marketing

Arte y ciencia de elegir mercados
meta y construir relaciones
redituables con ellos.
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Diseiio de una estrategia de
marketing orientada a los clientes

Una vez que comprende por completo a los consumidores y al mercado, la direccién de marketing
puede disefiar una estrategia de marketing orientada a los clientes. Definimos direccién de mar-
keting como el arte y ciencia de elegir mercados meta y construir relaciones redituables con ellos.
La meta del gerente de marketing es encontrar, atraer, mantener y hacer crecer a los clientes meta
mediante la creacién, entrega y comunicacion de un valor superior para cliente.

Para disefnar una estrategia de marketing exitosa, el gerente de marketing debe responder a dos
importantes preguntas: JA qué clientes atenderemos (cudl es nuestro mercado meta)? y ;Como po-
demos atender a estos clientes de la mejor manera (cudl es nuestra propuesta de valor)? En este ca-
pitulo analizaremos brevemente estos conceptos de estrategia de marketing y, los veremos con mayor
detalle, en los capitulos 2y 6.

La empresa debe primero decidir a guién va a servir. Esto lo lleva a cabo dividiendo el mercado en
segmentos de clientes (segmentacion del mercado) y eligiendo a cudles segmentos se va a dirigir (selec-
cion de mercado meta). Algunas personas piensan que la direccién de marketing consiste en encontrar
a tantos clientes como sea posible y aumentar la demanda, pero los gerentes de marketing saben que
no pueden atender a todos los clientes de todas las maneras. Al tratar de atender a todos los clientes
podrian no atender bien a ninguno. En vez de ello, la empresa desea elegir s6lo a los clientes que puede
atender bien y de manera rentable. Por ejemplo, Nordstrom se dirigié rentablemente a profesionales
acaudalados; Dollar General se dirige de manera rentable a familias cuyos medios son mas modestos.

En dltima instancia, los gerentes de marketing deben decidir a cudles clientes deseen dirigirse y
a qué nivel, en qué tiempo y la naturaleza de su demanda. Sencillamente, la direccién de marketing
es la gestion de clientes y la gestion de la demanda.

W La empresa también debe decidir como atendera a los clientes

ARG i a los que se dirige: cémo se diferenciara y se posicionard en el
mercado. La propuesta de valor de una marca es el conjunto de
beneficios o valores que promete entregar a los consumidores
para satisfacer sus necesidades. Facebook le ayuda a “conectarse
y compartir con las personas en su vida”, mientras que YouTube
“provee el espacio para que las personas se conecten, informen e
inspiren a otros en todo el mundo”. BMW promete “la mdxima
maquina de conduccién”, mientras que el diminuto automovil
Smart “abre tu mente al automévil que desafia el statu quo”.

Tales propuestas de valor diferencian una marca de otra y tra-
tan de responder a la pregunta del cliente, “;Por qué deberia yo
comprar tu marca y no la de la competencia?”’ Las empresas deben
disefar propuestas de valor fuertes que les proporcione la mayor
ventaja dentro de sus mercados meta. > Por ejemplo, el automé-
vil Smart se posiciona como compacto, pero confortable; dgil, pero
econdmico, y seguro, pero ecoldgico. Ofrece una forma libre de
culpa “95% reciclable, de ir desde su cochera hasta practicamente
cualquier lugar”.

You drink too much.

La direccion de marketing desea disefiar estrategias que generen
relaciones rentables con sus clientes meta. Pero, ;qué filosofia
deberia guiar estas estrategias de marketing? ;Qué peso se le de-

A Propuestas de valor: el automévil Smart sugiere que usted “abrasu  beria dar a los intereses de los clientes, de la organizacion y de la

mente”: “Lo siento grandulén. La eficiencia esta de moda actualmente”.  sociedad? Con frecuencia, estos intereses se encuentran en con-

smartUSA

flicto.
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Concepto de produccion

Idea de que los consumidores
favorecerdn a los productos que
estén disponibles y sean costeables;
por lo tanto la organizacion deberia
enfocarse en mejorar la eficiencia de
produccidn y distribucion.

Concepto de producto

Idea de que los consumidores
favorecerdn a los productos que
ofrezcan la mayor calidad, el mejor
desempefio y las caracteristicas
mds innovadoras; por lo tanto la
organizacion deberia dirigir su
energia a hacer mejoras continuas a
los productos.

Concepto de ventas

Idea de que los consumidores no
compraran suficientes productos de
la empresa a menos que la empresa
emprenda un esfuerzo de ventas y
promocién a gran escala.

Concepto de marketing
Filosofia en la cual el logro de las
metas de marketing depende del
conocimiento de las necesidades
y deseos de los mercados meta,

y de entregar los satisfactores
deseados de mejor manera que los
competidores.

Existen cinco conceptos alternos bajo los cuales las organizaciones disefian y llevan a cabo sus
estrategias de marketing: los conceptos de produccion, de producto, de ventas, de marketing y de
marketing social.

Concepto de produccion

El concepto de produccién sostiene que los consumidores favorecerdan a los productos que estin
disponibles y que son muy asequibles. Por lo tanto, la direccién deberia enfocarse en mejorar la efi-
ciencia de produccién y distribucién. Este concepto constituye una de las orientaciones mds antiguas
para los vendedores.

El concepto de produccién todavia es una filosoffa til en algunas situaciones. Por ejemplo,
tanto el fabricante de computadoras personales Lenovo como el de electrodomésticos Haier dominan
el mercado chino, muy competido y sensible al precio, mediante bajos costos de mano de obra, alta
eficiencia de produccién y distribucion masiva. Sin embargo, aunque esto es ttil en algunas situacio-
nes, el concepto de produccion puede llevar a la miopia de marketing. Las empresas que adoptan esta
orientacién corren un riesgo importante de enfocarse muy estrechamente en su propia operacion y
perder de vista el objetivo real: satisfacer las necesidades de los clientes y forjar relaciones con ellos.

El concepto de producto

El concepto de producto sostiene que los consumidores favoreceran a los productos que ofrezcan la
mayor calidad, el mejor desempefio y las caracteristicas mas innovadoras. Bajo este concepto, la estra-
tegia de marketing se enfoca en realizar mejoras continuas al producto.

La calidad y la mejora del producto son partes importantes de la mayoria de las estrategias de
marketing. Sin embargo, concentrarse sélo en los productos de la empresa también puede llevar a
la miopia de marketing. Por ejemplo, algunos fabricantes creen que si pueden “construir una mejor
ratonera, el mundo entero vendrd a sus puertas”. Pero con frecuencia sufren rudas sacudidas: los
compradores podrian estar buscando una mejor solucion para su problema con ratones pero no ne-
cesariamente una mejor ratonera. La mejor solucion podria ser un aerosol quimico, un servicio de
fumigacidn, un gato doméstico u otra cosa que se ajuste mejor a sus necesidades que una ratonera.
Incluso es posible que una mejor ratonera no se venda a menos que el fabricante la disefie, empaque
y cotice de manera atractiva; la coloque en canales de distribucion convenientes, capte la atencion de
las personas que la necesitan y convenza a los compradores de que es un mejor producto.

El concepto de ventas

Muchas empresas siguen el concepto de ventas; el cual sostiene que los consumidores no compraran
suficientes productos de la empresa a menos que ésta lleve a cabo un esfuerzo de ventas y promocion
de gran escala. El concepto de ventas se practica generalmente con los bienes no buscados, aque-
llos que los compradores por lo general no piensan adquirir, tales como las pdlizas de seguro o las
donaciones de sangre. Estas industrias deben ser buenas para perseguir a los prospectos y venderles
los beneficios de su producto.

Sin embargo, una venta tan agresiva tiene altos riesgos. Se concentra en llevar a cabo tran-
sacciones de ventas en vez de enfocarse en construir relaciones rentables y de largo plazo con sus
clientes. La meta con frecuencia es vender lo que la compaiifa fabrica mds que fabricar lo que desea
el mercado. Supone que a los clientes a quienes convencieron de comprar, les gustara el producto, o
que si no es asi, posiblemente olvidaran su desencanto y comprarn de nuevo mds adelante. Estas,
por lo general, son suposiciones erréneas.

El concepto de marketing
El concepto de marketing sostiene que lograr las metas organizacionales depende de conocer las ne-
cesidades y deseos de los mercados meta y de entregar los satisfactores deseados de mejor manera que
la competencia. Bajo el concepto de marketing, el enfoque y valor del cliente son las rutas que llevan
a las ventas y las utilidades. En vez de una filosofia centrada en el producto —hacer y vender—, el
concepto de marketing es una filosofia centrada en el cliente, sentir y responder. La tarea no es encon-
trar a los clientes correctos para su producto, sino encontrar los productos correctos para sus clientes.
» La Figura 1.3 contrasta los conceptos de ventas y de marketing. El concepto de ventas tiene
una perspectiva de dentro hacia fuera: comienza en la fabrica, estd centrado en los productos exis-
tentes de la empresa y requiere mucha labor de ventas y promocion para obtener ventas rentables.
Se concentra principalmente en la conquista del cliente y en obtener ventas a corto plazo sin preocu-
parse mucho por quién compra o por qué.
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fabricar lo que quiere el cliente.

Concepto del marketing social
Idea de que las decisiones de
marketing de la empresa deben
considerar los deseos de los
consumidores, los requerimientos
de la empresa, los intereses de
largo plazo de los consumidores y
los intereses de largo plazo de la
sociedad.

En contraste, el concepto de marketing tiene una perspectiva de afuera hacia adentro. Como lo
dice el pintoresco fundador de Southwest Airlines, Herb Kelleher: “No tenemos un departamento
de marketing; tenemos un departamento de clientes”. El concepto de marketing comienza con un
mercado bien definido, se concentra en las necesidades de los clientes e integra todas las actividades
de marketing que afectan a los clientes. A su vez genera utilidades al crear relaciones con los clientes
correctos con base en el valor y la satisfaccion del cliente.

La implementacién del concepto de marketing a menudo significa mas que simplemente res-
ponder a los deseos expresados por los clientes y a sus necesidades obvias. Las empresas orientadas
a los clientes los investigan profundamente para aprender sobre sus deseos, recopilar ideas para nue-
vos productos y probar mejoras a los productos. Tal marketing generalmente funciona bien cuando
existe una necesidad clara y los clientes saben lo que quieren.

Sin embargo, en muchos casos los clientes no saben lo que quieren, ni incluso, lo que es po-
sible. Como lo dijo alguna vez Henry Ford: “Si hubiera preguntado a la gente lo que queria, me
hubieran dicho que querian caballos mas rapidos”. ° Por ejemplo, incluso hace 20 afios, ;cudntos
consumidores hubieran pensado en pedir productos que actualmente son comunes, tales como compu-
tadoras tipo fablet, teléfonos inteligentes, cdmaras digitales, compras en linea las 24 horas o siste-
mas GPS en sus automdviles? Tales situaciones requieren de marketing orientado hacia el cliente:
entender las necesidades de los clientes incluso mejor que los propios clientes y crear productos y
servicios que satisfagan las necesidades tanto existentes como latentes, ahora y en el futuro. Como
lo dijo un ejecutivo de 3M: “nuestra meta es conducir a los clientes a donde quieren ir antes de que
ellos mismos lo sepan”.

El concepto de marketing social
El concepto de marketing social cuestiona si el concepto de marketing puro no pasa por alto los
posibles conflictos entre los deseos de corto plazo del consumidor y el bienestar a largo plazo del
consumidor. ;La empresa que satisface las necesidades y deseos inmediatos de sus mercados meta
hace siempre lo correcto por sus consumidores en el largo plazo? El concepto de marketing social
sostiene que la estrategia de marketing deberia entregar valor a los clientes de manera que mantenga
o mejore el bienestar tanto del consumidor como de la sociedad. Requiere un marketing sustentable,
social y ambientalmente responsable que satisfaga las necesidades actuales de los consumidores y
los negocios y, a la vez, conserve o mejore la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer
sus necesidades.

Incluso con mayor amplitud, muchas empresas y pensadores lideres de marketing predican
actualmente el concepto de valor compartido, el cual reconoce que son las necesidades sociales —y
no sélo las econémicas— las que definen los mercados. '

El concepto de valor compartido se centra en la creacién de valor econdmico de una manera que
también genere valor para la sociedad. Un nimero creciente de empresas conocidas por su duro
enfoque de negocios —tales como GE, Google, IBM, Intel, Johnson & Johnson, Nestlé, Unilever y
Walmart— ya se han embarcado en esfuerzos importantes para crear valor econdmico y social com-
partido al repensar la interseccion entre la sociedad y el desempefio corporativo. Estdn preocupados
no solamente por las ganancias econdémicas de corto plazo, sino también por el bienestar de sus
clientes, el agotamiento de los recursos naturales vitales para sus negocios, la viabilidad de proveedo-
res clave y el bienestar econdmico de las comunidades en las que producen y venden. Un mercadé-
logo prominente le llama a esto Marketing 3.0: “Las organizaciones de Marketing 3.0 son impulsadas
por los valores. No hablo sobre ser impulsado por un valor; hablo de valores, en plural, donde los
valores significan que nos importa el estado del mundo”.
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A\ El concepto de marketing social: segin UPS, “la responsabilidad
social no sélo es buena para el planeta. Es buena para los negocios”.
AP Images/Cheryl Gerber

Comentario del autor )

La estrategia de marketing
orientada a los clientes, de la cual
se habl6 en la seccidn anterior,
perfila a cudles clientes atendera
la empresa (el mercado meta) y
como los atenderé (la propuesta de
valor). A continuacion, la empresa
desarrolla los planes y programas
de marketing —la mezcla de
marketing— que realmente
entreguen el valor prometido al
cliente.

» Figura 1.4 Consideraciones
que subyacen el concepto de
marketing social

Como la > Figura 1.4 lo muestra, las empresas deben equi-
librar tres consideraciones al fijar sus estrategias de marketing:
utilidades de la empresa, deseos de los consumidores e intereses
de la sociedad. > UPS hace esto bien."

UPS busca mds que solo ventas y utilidades en el corto plazo. Su
mision de sustentabilidad corporativa de tres puntas enfatiza la
prosperidad economica (crecimiento rentable a través del enfoque
en el cliente), responsabilidad social (participacién comunitaria y
bienestar individual) y administracion ambiental (operacion efi-
ciente y proteccion del entorno). Ya sea que esto implique reverde-
cer sus operaciones o animar a sus empleados a hacer voluntariado
en sus comunidades, UPS busca activamente oportunidades de ac-
tuar con responsabilidad. Por ejemplo, los empleados de UPS han
aportado millones de horas de trabajo voluntario a la campaia de
Live United de United Way para mejorar la educacion, los ingre-
sos y la salud de las comunidades estadounidenses. UPS sabe que
hacer lo correcto beneficia tanto a los consumidores como a la em-
presa. Al operar con eficiencia y actuar con responsabilidad, puede
“satisfacer las necesidades de la empresa... a la vez que protege y
mejora los recursos naturales y humanos que serdn necesarios en el
futuro”. La responsabilidad social “no solamente es buena para
el planeta”, dice la empresa. “Es buena para los negocios”.

Preparacion de un programa y un plan
de marketing integrado

La estrategia de marketing de la empresa traza a cudles clientes atenderd y como generard valor para
ellos. A continuacién, el mercadélogo desarrolla un programa de marketing integrado que realmente
entregue el valor prometido a los clientes meta. El programa de marketing genera relaciones con los
clientes al transformar la estrategia de marketing en acciones. Consiste en la mezcla de marketing de
la empresa, es decir, el conjunto de herramientas de marketing que la empresa emplea para imple-
mentar su estrategia de marketing.

Las principales herramientas de la mezcla de marketing se clasifican en cuatro amplios grupos,
llamados las cuatro Ps del marketing: producto, precio, plaza y promocién. Para entregar su pro-
puesta de valor, la empresa primero debe crear una oferta de mercado que satisfaga una necesidad
(producto). Entonces debe decidir cudnto cobrard por la oferta (precio) y cémo hard para que la
oferta esté disponible para los consumidores meta (plaza). Por tltimo, deberd comunicarse con los
clientes meta sobre la oferta y persuadirlos de sus méritos (promocién). La empresa entonces debera
combinar cada herramienta de la mezcla de marketing en un programa de marketing integrado com-
pleto que comunique y entregue el valor planeado a los clientes elegidos. Exploraremos los progra-
mas de marketing y la mezcla de marketing con mayor detalle en capitulos posteriores.

Sociedad
(bienestar humano)

UPS sabe que hacer lo correcto beneficia
tanto a los consumidores como a la empresa.
La responsabilidad social “no sélo es buena
para el planeta”, dice la empresa. “Es buena

ara los negocios”.
Concepto de i ¢

marketing
social

Empresa
(utilidades)

Consumidores
(satisfaccion de deseos)
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Hacer un buen trabajo en los
primeros tres pasos del proceso
de marketing prepara el camino
para el cuarto: crear y administrar
relaciones con los clientes.

Administracion de las relaciones
con los clientes

Proceso general de construir y
mantener relaciones rentables con
los clientes al entregar satisfaccion y
valor superior al cliente.

Valor percibido por el cliente
Evaluacion del cliente de la
diferencia entre todos los beneficios
y todos los costos de una oferta de
mercado en relacion con las ofertas
de la competencia.
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VINCULACION DE CONCEPTOS

Deténgase por un momento y estire las piernas. jQué ha aprendido usted hasta ahora acerca del marketing?
Por el momento, ponga a un lado las definiciones mas formales que hemos examinado e intente desarrollar su
propia comprension de marketing.

REDUCTOR DE VELOCIDAD

® En sus propias palabras, jqué es el marketing? Escriba su propia definicién. jIncluye su definicién conceptos
fundamentales tales como valor del cliente y relaciones con los clientes?

® ;Qué significa marketing para usted? ;Como afecta su vida diaria?

© ;Qué marca de zapatos deportivos compré la Gltima vez? Describa su relacion con Nike, Adidas, Reebok,
Converse, New Balance o cualquier otra marca que haya comprado.

Construccion de relaciones con los clientes

Los primeros tres pasos del proceso de marketing —entender las necesidades del mercado y de los
clientes, disefiar una estrategia de marketing orientada al cliente y generar un programa de marke-
ting— conducen al cuarto paso y mas importante de todos: construir y gestionar relaciones rentables
con los clientes.

Administracion de las relaciones con los clientes

La administracion de las relaciones con los clientes es tal vez el concepto mds importante del mar-
keting moderno. Algunos mercadélogos la definen tan estrechamente como una actividad de gestion
de datos de clientes (practica llamada CRM) y, desde esta perspectiva, implica gestionar cuidadosa-
mente tanto informacion detallada acerca de clientes individuales como los puntos de contacto con
ellos para maximizar la lealtad de los mismos. Mds adelante, en el capitulo 4, analizaremos esta
actividad mds estrecha de CRM cuando hablemos de informacion de marketing.

Sin embargo, la mayoria de los mercadélogos considera a 1a administracién de las relaciones
con los clientes un concepto mds amplio; en este sentido, la administracion de las relaciones con los
clientes es el proceso general de crear y mantener relaciones rentables con los clientes al entregar
satisfaccion y valor superior al cliente. Maneja todos los aspectos de adquirir, mantener y crecer a
los clientes.

Bases para la creacion de relaciones: valor del cliente y satisfaccion

La clave para construir relaciones duraderas con los clientes es crear valor superior y satisfaccion
para el cliente. Los clientes satisfechos tienen mayores probabilidades de ser clientes leales y dar una
porcién més grande de sus negocios a la empresa.

Valor del cliente. Atraer y retener clientes puede ser una tarea dificil. Los clientes a menudo se
enfrentan a una confusa seleccion de productos y servicios de entre los cuales elegir. Los clien-
tes le compran a la empresa que ofrece el més alto valor percibido por ellos; es decir, evaldan
la diferencia entre todos los beneficios y todos los costos de una oferta de mercado en relacién
con las ofertas de la competencia. Es importante destacar que los clientes con frecuencia no juz-
gan los valores y los costos “precisamente” u “objetivamente”; actian sobre un valor percibido.

Para algunos consumidores el valor podria significar productos razonables a precios asequibles.
Para otros consumidores, sin embargo, el valor podria significar pagar mas para obtener mas. Por
ejemplo, una parrilla para barbecue de lujo Summit E-670 de Weber tiene un precio sugerido al
menudeo de 2 600 ddlares, mds de cinco veces el precio de la mejor parrilla de su competidor, Char-
Broil. Segin Weber, su parrilla de acero inoxidable “abraza el verdadero lujo de asar a la parrilla
con los materiales de la mds alta calidad, caracteristicas exclusivas y una apariencia deslumbrante”.
Sin embargo, el marketing de Weber también sugiere que la parrilla realmente es un valor, incluso
a precio de lujo. Por su dinero usted obtiene caracteristicas practicas tales como una construccién
total de acero inoxidable, espaciosas dreas de trabajo y cocimiento, perillas de control iluminadas, un
sistema motorizado retrictil para rostizar y una bascula con luz que le permite saber cudnto propano
ha dejado en el tanque. ;Vale la parrilla Summit de Weber el precio de lujo cuando se le compara
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Satisfaccion del cliente

Medida en la cual el desempefio
percibido de un producto es igual a
las expectativas del comprador.

A Satisfaccion del cliente: la pasion de Ritz-
Carlton por satisfacer a sus clientes se resume en
su credo, el cual promete una experiencia
realmente memorable, una que “avive los sentidos,
infunda bienestar y cumpla incluso los deseos y
necesidades no expresados de nuestros huéspedes”.
Tim Draper/DK Images

con parrillas menos caras? Para muchos consumidores la respuesta es no, pero para el segmento meta

de parrilleros acaudalados y expertos la respuesta es “si”.!?

Satisfaccion de cliente. La satisfaccion del cliente depende del desempefio percibido de un
producto en relacion a las expectativas del comprador. Si el desempefio del producto es inferior
a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si el desempeno es igual a las expectativas, el
cliente estara satisfecho. Si el desempefio es superior a las expectativas, el cliente estard muy
satisfecho e incluso encantado.

Las empresas destacadas en marketing hacen todo lo posible por mantener satisfechos a sus
clientes importantes. La mayoria de los estudios muestran que un nivel mas alto de satisfaccion del
cliente lleva a mayor lealtad del cliente, lo que a su vez provoca un mejor desempefio de la empresa.
Las empresas inteligentes tienen como meta encantar a sus clientes prometiéndoles solamente lo
que pueden entregar y entregando mas de lo que prometieron. Los clientes encantados no s6lo haran
compras repetidas, sino también serdn socios de marketing dispuestos y “clientes predicadores” que
comuniquen a los demds sus buenas experiencias (vea Marketing en accién 1.1).

Para las empresas interesadas en encantar a sus clientes, el valor y servicio excepcionales se
convierten en parte de la cultura general de la empresa. Por ejemplo, afio tras afio, Ritz-Carlton
es calificada en la cima o cerca de ella del sector hotelero en términos de satisfaccién de sus
clientes. J» Su pasion por satisfacer a sus clientes se resume en el credo de la empresa, que pro-
mete que sus hoteles de lujo entregardan una experiencia realmente memorable, una que “aviva los
sentidos, infunde bienestar y cumple incluso los deseos y necesidades no expresados de nuestros

huéspedes”.'?

Registrese en cualquier hotel Ritz-Carlton del mundo y se sorprendera por la ferviente dedicacion
de la empresa por anticiparse y satisfacer hasta la menor de sus necesidades. Sin siquiera preguntar,
parecen saber si usted es alérgico a los cacahuates; desea una cama tamafio King; una
almohada hipoalergénica; que las persianas estén abiertas cuando usted llegue; o que el
desayuno esté en su habitacion con café descafeinado. Todos los dias, el personal del
hotel —desde el personal de la recepcion hasta el de mantenimiento y de limpieza de
las habitaciones— observan con discrecion y registran incluso las mds pequefias prefe-
rencias de sus huéspedes. Entonces, cada mafiana, en cada hotel se revisan los archivos
de todas las nuevas llegadas que ya se han alojado previamente en un Ritz-Carlton y se
prepara una lista de toques adicionales que podrian encantar a cada huésped.

Una vez que identifican una necesidad especial de los clientes, los empleados del
Ritz-Carlton llegan a extremos legendarios para satisfacerlas. Por ejemplo, para atender
a un cliente con alergias alimentarias, un chef del Ritz-Carlton de Bali ubicé huevos y
leche especiales en una pequefia tienda en otro paifs y consiguié que las entregaran en el
hotel. En otro caso, cuando el servicio de lavanderia del hotel no pudo quitar una man-
cha de un traje del cliente antes de su partida, el gerente del hotel viajé a la casa del hués-
ped y personalmente le entregd un cheque de reembolso por el valor del traje. Segtin un
gerente de Ritz-Carlton, si la cadena consigue la fotografia de la mascota de un huésped,
hara una copia, la enmarcard y la colocard en la habitacién del huésped en cualquiera de
los hoteles Ritz-Carlton que éste visite. Como resultado de tal dedicacién en su servicio
al cliente, un extraordinario 95% de los clientes que se van informan que su estancia ha
sido una experiencia realmente memorable; mas del 90% de ellos regresan.

Sin embargo, una empresa no tiene que ser una cadena de hoteles de lujo con
servicio extraordinario para crear encanto en sus clientes. La satisfacciéon de los
clientes “tiene mucho que ver con qué tan bien cumplen las empresas sus promesas
mds basicas, mas que en con qué tan despampanante pueda ser la experiencia de
servicio”, dice un experto. “Para ganar la lealtad [de los clientes], olvidese de las
campanas y los silbatos y solamente resuelva sus problemas”.'

Aunque una empresa centrada en sus clientes busca entregarles una alta sa-
tisfaccion en relacion con sus competidores, no necesariamente busca maximizar
la satisfaccion del cliente. Una empresa siempre podrd aumentar la satisfaccion de
sus clientes bajando el precio o aumentando sus servicios, pero esto podria reducir
las utilidades. Asi, el propdsito del marketing es generar valor para cliente de ma-
nera rentable. Esto requiere un delicado equilibrio: el mercadélogo debe continuar
generando mds valor y satisfaccion en los clientes, pero sin “regalar la casa”.
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MARKETING EN ACCION

In-N-Out Burger: El poder de encantar al cliente

In-N-Out Burger abrié su primer restaurante en Baldwin Park,
California, en 1948. Era un lugar sencillo, con dos carriles para
servicio en el automovil, una ventanilla donde tomaban las 6rdenes
de los peatones, un drea para sentarse al aire libre y un ment que se
jactaba de servir solamente hamburguesas, malteadas, papas fritas
y bebidas refrescantes. Era un formato bastante comun en ese mo-
mento. En realidad, otro puesto de hamburguesas de California con
mads o menos la misma descripcion fue abierto a sélo 45 minutos de
allf por los hermanos McDonald. Sin embargo, actualmente In-N-
Out es en gran medida el opuesto exacto de McDonald’s. Mientras
que McDonald’s tiene operaciones con mds de 32 700 tiendas por
todo el mundo y tiene ventas anuales de su sistema total por més de
79 000 millones de ddlares, In-N-Out tiene menos de 270 tiendas
en cinco estados (California, Nevada, Utah, Arizona y Texas) y
alrededor de 465 millones de ddlares anuales en ventas.

Pero In-N-Out nunca quiso ser otro McDonald’s. Y a pesar de
su tamaflo mds pequefio —o tal vez debido a ello— a los clien-
tes de In-N-Out les agrada mas la cadena regional justo como es.
Cuando se trata de satisfacer al cliente —o digamos, de encantar
al cliente— In-N-Out le gana a McDonald’s sobradamente. Con
regularidad tiene las calificaciones de satisfaccion de clientes mas
altas de cualquier restaurante de comida rdpida en su sector del
mercado. Casi todos los que han ido a un In-N-Out creen que hacen
las mejores hamburguesas que hayan comido.

In-N-Out tiene un grupo de admiradores casi de culto por hacer
algo inimaginable: no cambiar. Desde el inicio, la cadena se ha con-
centrado tenazmente en el bienestar del cliente. La filosofia sobre
la que se fundé se mantiene con tanta fuerza hoy como cuando el
primer In-N-Out Burger abrid sus puertas: “Dar a los clientes la co-
mida mds fresca y de mejor calidad que pueda comprar y proporcio-
narles un servicio amigable en un entorno impecablemente limpio”.

A diferencia de McDonald’s o Burger King, que presentan un
flujo aparentemente interminable de nuevos articulos en el mend, el
menu sencillo de In-N-Out nunca cambia. En lugar de ello, In-N-Out
se centra en lo que hace bien: preparar hamburguesas, papas fritas
y malteadas realmente buenas, punto. Sus hamburguesas estan he-
chas con pura carne fresca sin aditivos, relleno o conservadores; las
papas y otros vegetales frescos son cortados a mano todos los dias
en todos los restaurantes, y las malteadas estan hechas con —si—
helado real. En una industria que cada vez se enamora mas de las
tecnologias tales como ingredientes congelados y preparacion fuera
de la tienda, usted no encontrara un solo congelador, lampara de calor
u horno de microondas en un In-N-Out. Cada comida es preparada
especialmente con ingredientes frescos. “Atendemos a cada cliente,
una hamburguesa a la vez,” dice el gerente de uno de los restaurantes.

Aunque el ment podria parecer limitado, los empleados del In-N-
Out con gusto personalizaran las hamburguesas al gusto del cliente.
De hecho, a lo largo de los afios ha surgido un “menu secreto” para
los clientes que conocen las palabras clave correctas (las cuales no
estdn anunciadas o publicadas en el menu). Asi, un cliente que sepa
podria ordenar una “doble-doble estilo animal” (una hamburguesa
doble con doble queso, pepinillos, cebolla asada, paté extra y mos-
taza frita). Si usted ordena una 4X4 obtendra cuatro hamburguesas de
carne y cuatro rebanadas de queso; y un “queso a la parrilla” es una

hamburguesa In-N-Out con queso pero sin carne. Conocer el ment
secreto hace que los clientes regulares se sientan atin mas especiales.

Y no es solo la comida de In-N-Out la que agrada a los clientes.
La cadena también tiene empleados amigables y bien capacitados.
In-N-Out trata muy bien a sus empleados. Paga 10 ddlares por hora
al personal nuevo de medio tiempo para comenzar, y le da aumentos
regulares. Los empleados de tiempo parcial también tienen vacacio-
nes pagadas. Los gerentes generales ganan al menos 100 000 délares
al afio, mds bonos y un paquete completo de beneficios que compite
con cualquiera del mundo corporativo. Los gerentes que cumplen sus
metas son enviados a lujosos viajes con sus conyuges, con frecuencia
a Europa, en primera clase. Los gerentes también son promovidos
desde dentro: 80% de los gerentes de In-N-Out comenzaron desde
abajo. Como resultado, In-N-Out tiene una de las mds bajas tasas de
rotacién de personal en un sector famoso por tener altas tasas.

Los empleados contentos y motivados ayudan a crear clientes
leales y satisfechos. De hecho, las palabras leal y satisfecho no
le hacen justicia a los sentimientos de los clientes por In-N-Out
Burger. Encantado o incluso fandticamente leal podrian dar una
mejor idea. La cadena de restaurantes ha desarrollado un culto sin
igual. Cuando abre un nuevo restaurante In-N-Out, la fila de au-
toméviles por lo general es de una milla o mas de longitud, y las
personas pasan una hora formadas para comprar una hamburguesa,
unas papas fritas y una malteada. Se sabe que los fandticos acam-
pan durante la noche para ser los primeros en la linea. Cuando
abri6 la primera tienda en Arizona, en Scottsdale, las personas
hicieron filas de hasta cuatro horas mientras los helicopteros de los
noticieros volaban sobre el estacionamiento.

Los fandticos fervientes con gusto hacen lo imposible por satis-
facer su antojo de una hamburguesa de In-N-Out. Jeff Rose, un pla-
nificador financiero de Carbondale, Illinois, siempre pasa primero
al In-N-Out cuando visita a su madre que vive en Las Vegas. “Hay
que pasar por enfrente cuando uno conduce hasta su casa”, dice en
su propia defensa. Pero ;como explica entonces que una vez pagéd

i3

-

A In-N-Out Burger encanta a sus clientes al centrarse en el servicio
amigable y en lo que hace bien: hacer hamburguesas, papas fritas y
malteadas realmente buenas, punto. Newscom
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40 ddlares mas de taxi s6lo para visitar un In-N-Out camino al
aeropuerto de San Diego?

In-N-Out no gasta mucho en publicidad; no tiene que hacerlo.
Ademads de un pequefio presupuesto promocional para algunas car-
teleras locales y algunos anuncios en radio, cuando se trata de que
la gente se entere, In-N-Out deja que sus clientes hagan el trabajo
pesado. Los clientes leales son verdaderos apdstoles de la marca.
Llevan puestas con orgullo las playeras de In-N-Out y pegan cal-
comanias a sus automoéviles. Los feroces clientes frecuentes llevan
arrastrando un flujo constante de nuevos devotos a los restaurantes
In-N-Out, un acto al que con frecuencia se le denomina “la con-
version”. No pueden esperar a compartir los codigos secretos del
menu y compartir los placeres sublimes de comerse una 4x4 estilo
animal’. “Cuando le explicas a alguien lo que significa ‘estilo ani-
mal’, dice un analista, “sientes como si estuvieras pasandole un
saludo secreto. La gente realmente se mete en todo esto”.

In-N-Out no utiliza patrocinadores pagados, pero con frecuen-
cia el “word of mouth” (publicidad de boca en boca) lo realizan
celebridades muy famosas. Cuando el antiguo presentador del To-

detenida y multada por manejar en estado de ebriedad, su excusa
era que iba en camino para satisfacer una urgencia de hamburguesa
“In-N-Out”.

In-N-Out Burger es de propiedad privada y no informa sus cifras
de ventas y utilidades. Pero si las largas filas que salen de sus puertas
en cualquiera de sus ubicaciones a la hora del almuerzo sirven como
indicador, a la cadena le va muy bien en sus finanzas. Las ventas
promedio por tienda In-N-Out son el doble del promedio de su in-
dustria y muy por encima de los lideres McDonald’s y Burger King.
“Cuanto mas cambian y se expanden las cadenas como McDonald’s
y Burger King, mas se afianza a sus ideas In-N-Out”, dice el analista.
“De cierta manera, simboliza el ideal estadounidense de hacer nego-
cios: tratar bien a las personas, enfocarse en la calidad del producto
y ser muy exitoso”. Los clientes de In-N-Out no podrian estar mas de
acuerdo. Cuando se trata de cadenas de comida rapida, los clientes
encantados le dirdn, “Existe In-N-Out y existen todos los demas”.

Fuentes: Stacy Perman, “In-N-Out Burger’s Marketing Magic”, Businessweek,
24 de abril de 2009, recuperado de www.businessweek.com; Stacy Perman,

“The Secret Sauce at In-N-Out Burger”, Businessweek, 20 de abril de 2009,
p. 68; Dan Macsai, “The Sizzling Secrets of In-N-Out Burger”, Fast Company,
22 de abril de 2009, recuperado de www.fastcompany.com; Michael Rigert,
“In-N-Out Fans Come Out En Masse for Orem Opening”, Daily Herald (Orem),
20 de noviembre de 2009; Gil Rudawsky, “Is In-N-Out Burger Moving East?”,
Daily Finance, 26 de mayo de 2010, recuperado de www.dailyfinance.com;
Nancy Luna, “Attack of the Double-Double”, D Magazine, marzo de 2011, p.
54; y www.in-n-out.com visitado en noviembre de 2011.

night Show, Conan O’Brien pregunté a Tom Hanks qué recomen-
daba hacer en Los Angeles, Hanks respondi6, “Una de las cosas
realmente fantasticas de Los Angeles es In-N-Out Burger”. La
estrella de golf de la PGA, Phil Mickelson, hablé tanto sobre la
cadena que cada vez que tenia una racha perdedora, los colum-
nistas deportivos comenzaban a sugerir que redujera su consumo
de doble-dobles. Una vez, cuando la figura social Paris Hilton fue

Niveles y herramientas de las relaciones con clientes

Las empresas pueden construir relaciones con los clientes a muchos niveles, dependiendo de
la naturaleza del mercado meta. En un extremo, la empresa con muchos clientes y bajo margen
podria buscar desarrollar relaciones bdsicas con ellos. Por ejemplo, Nike no llama por teléfono o
visita a todos sus clientes para conocerlos personalmente, sino que crea relaciones por medio de
publicidad que construye a la marca, relaciones publicas y sus numerosos sitios y aplicaciones
Web. En el otro extremo, en mercados con pocos clientes y alto margen, los vendedores desean
crear sociedades completas con clientes clave. Por ejemplo, los representantes de ventas de Nike
trabajan de cerca con Sports Authority, Dick’s Sporting Goods, Foot Locker y otros grandes
minoristas. Entre ambos extremos son adecuados otros niveles de relaciones con los clientes.

Mas alld de ofrecer un alto valor y satisfaccién de manera consistente, los mercadélogos pueden
utilizar herramientas de marketing especificas para desarrollar vinculos mds fuertes con los clientes.
Por ejemplo, muchas empresas ofrecen programas de marketing de frecuencia que premian a los
clientes que compran con regularidad o en grandes cantidades. Las aerolineas ofrecen programas de
viajero frecuente, los hoteles ofrecen mejores habitaciones a sus huéspedes frecuentes y los super-
mercados dan descuentos por el auspicio de sus “clientes muy importantes”. Por ejemplo, JetBlue
Airways ofrece a los miembros de su club TrueBlue puntos de viajero frecuente que pueden utilizar
en cualquier asiento para cualquier vuelo de JetBlue sin fechas restringidas. > JetBlue promete a sus
miembros “Mas vuelos de premio. Mds puntos. Mds que amar”. La campaiia de marketing “Be True”
dela aerolinea, incluso destaca a miembros reales de TrueBlue que fueron nominados por miembros de
la tripulacién de JetBlue por su dedicacién TrueBlue a causas inspiradoras.

Otras empresas patrocinan programas de marketing de club, que ofrecen a sus miembros be-
neficios especiales y crean comunidades de miembros. Por ejemplo, compre una de esas parrillas
Weber y podra unirse a la Weber Nation, “el sitio para gente real que ama sus parrillas Weber”. La
membresia le da a usted acceso exclusivo a clases en linea de cocina a la parrilla , una caja interactiva
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de recetas, consejos para cocinar a la parrilla, soporte telefénico
24/7 (24 horas los siete dias de la semana), podcasts de audio y
o oo 3 : video, foros para hablar francamente y para interactuar con otros
fanaticos de las parrilladas e incluso la oportunidad de ser la estrella
de un anuncio de television de Weber. “Vuélvase un miembro con
espdtula el dia de hoy”, dice Weber. '

don't expire’

La naturaleza cambiante de
. las relaciones con los clientes

Estan sucediendo cambios significativos en las maneras en que las
empresas se relacionan con sus clientes. Las compaiifas de ayer se
centraban en un marketing masivo a todos los clientes con cierta
distancia. Actualmente, las empresas estan creando relaciones mas

o BETRCE profundas, mas directas y duraderas con clientes elegidos con ma-
yor cuidado. A continuacidén algunas tendencias importantes en las
Sy polets and vt maneras que las empresas y los clientes se relacionan entre si.
A Programas de marketing de frecuencia: JetBlue Airways les Relaciones con clientes e|egidos con mayor cuidado
ofrece a sus miembros de TrueBlue “mas que amar”. Incluso Pocas empresas en la actualidad practican el verdadero marketing

aparecen verdaderos miembros de TrueBlue en su campaiia de

marketing “Be True”.

JetBlue Airways

|
despegi

A Los mercadélogos no desean
relaciones con todos los clientes
posibles; en realidad, una empresa
podria desear “despedir” a los
clientes a quienes cuesta mas
atender que perder.

masivo: ventas de manera estandarizada a cualquier cliente que lle-
gue. Hoy, muchos mercaddlogos se dan cuenta de que no desean
relaciones con todos los clientes. En vez de ello, se dirigen a me-
nos clientes pero mds rentables. “No todos los clientes valen los
esfuerzos de marketing”, dice un analista. “Algunos de ellos son mds costosos de atender que de
conservar”.'®

Muchas empresas actualmente utilizan el andlisis de rentabilidad del cliente para omitir o selec-
cionar a los clientes que representan pérdidas, y dirigirse a los que representan ganancias para consen-
tirlos. Un método es filtrar de forma preventiva a los clientes potencialmente no rentables. Progressive
Insurance hace esto con eficacia. Hace a sus clientes potenciales una serie de preguntas de filtrado
para determinar si son clientes correctos para la empresa. Si no lo son, es probable que Progressive les
diga, “Usted tal vez desee contratar con Allstate”. Un consultor de marketing lo explica: “Prefieren
enviar clientes a un competidor que atender a clientes no rentables”. Filtrar a clientes no rentables per-
mite que Progressive provea un servicio incluso mejor a los clientes potencialmente mas rentables.'’

Pero ;qué deberia hacer la empresa con los clientes no rentables que ya tiene? ) Si no puede
convertirlos en rentables, la empresa tal vez deba descartar a aquellos que son poco razonables o a
los que cuesta mds atender que su valor. “Salve a su empresa despidiendo a sus clientes”, aconseja
un mercaddlogo. “Bueno, no a todos sus clientes, solo a los que piden mds de lo que ellos dan”. Otro
mercadodlogo agrega: “Despedir a los clientes a los que no es posible agradar le proporciona el ancho
de banda y los recursos para mimar a los que en realidad merecen su atencion y le recompensan con
recomendaciones, aplausos y lealtad”.'® Considere este ejemplo:

En fechas recientes Sprint envid cartas a cerca de 1 000 personas informandoles que habian sido des-
pedidos; s6lo que los receptores eran clientes de Sprint, no empleados. Durante cerca de un afio, el
proveedor de servicios inaldmbricos habia estado registrando el nimero y frecuencia de las llamadas
de servicio realizadas por un grupo de usuarios que requerian alto mantenimiento. Segtin un portavoz de
Sprint, “en algunos casos estaban llamando a servicio al cliente cientos de veces al mes... sobre los
mismos asuntos, incluso después de que, desde nuestro punto de vista, esos asuntos habian sido resuel-
tos”. En tltima instancia, la empresa determiné que no podia satisfacer las necesidades de este sub-
conjunto de suscriptores, y por lo tanto les condond las cuotas de cancelacién y suspendi6 su servicio.
Tales practicas de “desinversion” de clientes alguna vez fueron consideradas una anomalia, pero los
nuevos enfoques y tecnologias de segmentacion han hecho mas facil enfocarse en retener a los clientes
correctos y, por extension, mostrarles la puerta a los clientes problema.

Relaciones mas profundas e interactivas

Mas alla de elegir mas selectivamente a los clientes, las empresas ahora se relacionan con sus clien-
tes elegidos de maneras mas profundas y significativas. En lugar de depender de mensajes unidirec-
cionales de medios masivos, los mercaddlogos actuales incorporan métodos nuevos e interactivos
que les ayudan a construir relaciones bidireccionales y dirigidas con sus clientes.
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Relaciones gestionadas por los
clientes

Relaciones de marketing en las

que los clientes, facultados por

las nuevas tecnologias digitales,
interactian con las empresas y entre
si para dar forma a sus relaciones
con las marcas.

Relaciones interactivas con los clientes. Las nuevas tecnologias han cambiado profunda-
mente las maneras en que las personas se relacionan entre si. Las nuevas herramientas para re-
lacionarse incluyen de todo, desde el correo electrénico, los sitios Web, los blogs, los teléfonos
celulares y videos compartidos, hasta las comunidades online y redes sociales como Facebook,
YouTube y Twitter.

Este entorno cambiante de comunicaciones también afecta la manera en que las empresas y las
marcas se relacionan con los clientes. Los nuevos enfoques de comunicacion permiten a los merca-
ddlogos crear una participacion mas profunda del cliente y un sentido de comunidad alrededor de la
marca, convirtiéndola en parte significativa de las conversaciones y vidas de los consumidores. “Vol-
verse parte de la conversacion entre los consumidores es infinitamente mas poderoso que el manejo
de informacién a través de la publicidad tradicional”, dice un experto en marketing. Otro dice: “Hoy,
las personas desean una voz y un rol en sus experiencias de marca. Desean co-creacién”."”

Sin embargo, al mismo tiempo que las nuevas tecnologias crean oportunidades de forjar re-
laciones para los mercadélogos, también crean desafios. Les dan a los consumidores mayor poder
y control. Los consumidores de hoy tienen mds informacién sobre las marcas que nunca antes y
cuentan con varias plataformas para ventilar y compartir sus puntos de vista sobre las marcas con
otros consumidores. Asi, el mundo del marketing ahora abarca no sélo la gestién de relaciones
con clientes, sino también las relaciones gestionadas por los clientes.

El mayor control del consumidor significa que las empresas ya no pueden depender del marketing
por intrusion. En vez de ello, los mercad6logos deben practicar el marketing por atraccion: crear ofer-
tas y mensajes de marketing que impliquen a los consumidores mas que interrumpirlos. As{, la mayoria
de los mercaddlogos ahora aumentan sus esfuerzos de marketing por medios masivos con una rica
mezcla de métodos de marketing directo para promover la interaccion entre el consumidor y la marca.

Por ejemplo, muchas marcas estan creando didlogos con los consumidores a través de las redes
sociales en linea existentes o las propias de la marca. Para complementar sus campaiias tradicionales
de marketing, las empresas ahora publican sus tltimos anuncios, videos hechos para la Web o sitios
para compartir videos de forma rutinaria; se unen a las redes sociales o lanzan sus propios blogs,
comunidades en linea o sistemas de calificacion generados por los consumidores, todo ello con el
objetivo de que los clientes participen en un nivel mas personal e interactivo.

Tome el ejemplo de Twitter. Organizaciones que van desde Dell, JetBlue Airways y Dunkin’
Donuts hasta los Bulls de Chicago, NASCAR y el departamento de bomberos de Los Angeles han
creado paginas y promociones en Twitter. Utilizan los “tweets” para iniciar conversaciones con mas
de los 200 millones de usuarios registrados en esa red, resolver asuntos de servicio a clientes, inves-

tigar las reacciones de los consumidores e impulsar el

trafico a articulos, sitios Web, videos y otras activida-

Cold Stone Creamery - New

widh & Calk) Shane Cele

Now you can order a delicious

Conkies &
Caeaemeey™

des relevantes de la marca. Por ejemplo, Dell supervisa
las discusiones por Twitter y responde con rapidez a
nlaliimiany problemas o preguntas individuales. Tony Hsieh, CEO
i i de la familia de empresas Zappos, que tiene mas de
1.7 millones de seguidores en Twitter, dice que la red
social permite que los clientes “sepan con mas detalle
como es la empresa y mi propia personalidad”. Otro
mercad6logo observa que las empresas pueden “usar
Twitter para tener la investigaciéon mds rapida y mas
honesta que se haya escuchado jamas —lo bueno, lo
malo y lo feo— y no cuesta un centavo”.*

De forma similar, actualmente casi todas las em-
presas tienen algo de accion en Facebook: Starbucks
tiene mas de 20 millones de “fans” y Coca-Cola més de
23 millones. Las redes sociales como Facebook, You-
Tube, Twitter y el correo electrénico pueden hacer que
los consumidores se involucren y hablen con una marca.
Por ejemplo, el minorista de helados Cold Stone Crea-
mery utiliza todos estos medios para atraer clientes.’!

Friandy’ Fhato Albums hinw Mo

N
X 35
:

Cold Stone Cake online!

En YouTube, Cold Stone publica videos de eventos

A\ Redes sociales en linea: Cold Stone Creamery utiliza una variedad de redes tales como su “Fiesta de helados mds grande del
sociales para atraer clientes a un nivel mas personal e interactivo. Su pagina de mundo”, que beneficia a la fundaciéon Make a Wish.
Facebook constituye una version en linea y moderna de una fiesta de helados. D La pagina de Facebook de Cold Stone, con mds

Kahala Corp.

de 1.4 millones de amigos, constituye la versién



Marketing generado por el
consumidor

Intercambios de marcas creados por
los propios consumidores —tanto

si se les ha invitado a hacerlo como
si no— mediante los cuales los
consumidores desempefian un rol
cada vez mayor en darle forma a sus
propias experiencias de marca y a
las de otros consumidores.
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moderna y en linea de una fiesta de helados. Los fans pueden publicar fotografias de sus experiencias
favoritas en Cold Stone, intercambiar puntos de vista con la empresa y otros amantes de los helados,
conocer nuevos sabores y enterarse de eventos, o enviar un regalo electrénico de Cold Stone —un
cono, una malteada o s6lo un importe monetario— a un amigo que necesite alegrarse. Las redes
sociales ayudan a crear tanto relaciones con los clientes como ventas. En respuesta a una campafia re-
ciente de 2 helados por 5 délares utilizando el correo electrénico y Facebook, los fandticos imprimie-
ron mds de 500 000 cupones en sélo tres semanas e, increiblemente, canjearon el 14%. Un concurso
para los nuevos sabores de verano atrajo 4 000 entradas y 66 000 nuevos fans en sélo ocho semanas.
Segtin Cold Stone, todas sus campafias en redes sociales a la fecha han incrementado fuertemente el
trafico a sus tiendas y las ventas. Mds de la mitad del presupuesto para publicidad de la empresa ahora
se dedica a actividades no tradicionales como las redes sociales.

La mayoria de los mercadélogos atin estdn aprendiendo a utilizar las redes sociales con eficacia.
El problema es encontrar maneras discretas de entrar a las conversaciones sociales de los clientes
con mensajes atractivos y relevantes. No es suficiente colocar un video comico, crear una pagina en
una red social o tener un blog. El marketing exitoso en las redes sociales implica hacer contribucio-
nes relevantes y genuinas a las conversaciones de los consumidores. “Nadie desea ser amigo de una
marca”, dice un ejecutivo de marketing en linea. “Tu trabajo (como marca) consiste en formar parte

de las conversaciones de los otros amigos”.>?

Marketing generado por el consumidor. Una parte creciente del nuevo didlogo con el cliente
es el marketing generado por el consumidor mediante el cual los propios consumidores de-
sempefian un rol cada vez mayor en darle forma a sus experiencias de marca y las de otros
consumidores. Esto puede suceder a través de intercambios espontdneos entre consumidores en
blogs, sitios para compartir videos y otros foros digitales. Pero cada vez con mayor frecuencia
las empresas invitan a los consumidores a desempefiar un rol mas activo en la formacién de
productos y mensajes de marca.

Algunas empresas piden a los consumidores nuevas ideas para productos. Por ejemplo, la marca
Vitaminwater de Coca-Cola recientemente subié una aplicacién a Facebook para que los clientes
dieran sugerencias de nuevos sabores, prometiéndoles la fabricacién y comercializacion del gana-
dor (“Vitaminwater fue nuestra idea; la siguiente serd tuya”). El nuevo sabor —Connect— (cereza
negra-limén con vitaminas y una explosién de cafeina) —fue un gran éxito. En el proceso, Vitamin-
water duplicé su base de fanaticos en Facebook para llegar a mas de un millén.>

Otras empresas invitan a los clientes a desempefiar un rol activo en el desarrollo de anuncios.
Por ejemplo, PepsiCo, Southwest Airlines, MasterCard, Unilever, H. J. Heinz y muchas otras em-
presas han llevado a cabo concursos para comerciales generados por los consumidores que han
sido transmitidos por televisién nacional. Durante los tltimo afios, la marca Doritos de PepsiCo ha
llevado a cabo un concurso llamado “Crash the Super Bowl” en el cual invita a que los consumi-
dores envien sus anuncios de 30 segundos y transmite los mejores durante el juego. Estos anuncios
generados por los consumidores han sido un enorme éxito. El afio
pasado, PepsiCo incluy6 a su marca PepsiMax en el concurso y los
consumidores enviaron casi 5 600 participaciones. El anuncio gana-
dor producido por fanaticos de Doritos (llamado “Ataque del pug”)
empaté en el nimero uno con el anuncio “Nana de perros” de Bud
Light, producido por una agencia de publicidad en las calificaciones
Ad Meter de USA Today, lo que le dio al creador del anuncio un
premio por un millén de ddlares en efectivo por parte de PepsiCo. El
anuncio tuvo un costo de alrededor de 500 délares. En total, PepsiCo
colocé dos anuncios hechos por consumidores para Doritos y dos
para PepsiMax en los primeros 10 lugares de 61 anuncios para el
Super Bowl.**

Sin embargo, el proceso de utilizar contenido generado por los
consumidores puede consumir mucho tiempo y ser costoso, y para

A\ Utilizar el marketing generado por los consumidores: Cuando las empresas podria ser dificil encontrar incluso una pequefia can-
H. J: Heinz invito a los consumidores a enviar anuncios hechos en tidad de oro entre toda la basura. > Por ejemplo, cuando Heinz in-
casa para su marca de salsa de tomate en YouTube, recibié mas vité a los consumidores a enviarle anuncios hechos en casa para su
de 8 000 participaciones; algunas de ellas fueron muy buenas, salsa de tomate a través de su pdgina en YouTube, terminé revisando
pero la mayoria fueron mediocres o, incluso, realmente mds de 8 000 entradas, de las cuales publicé casi 4 000. Algunos de
horrorosas.

AJ Mast/Redux Pictures

los anuncios amateur eran muy buenos, al menos entretenidos y po-
tencialmente eficaces. Sin embargo, la mayoria cuando mucho eran
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Comentario del autor )»

Los mercaddlogos no pueden crear
valor para los clientes y construir
relaciones con ellos por si mismos.
Deben trabajar de cerca con otros
departamentos de la empresay
socios fuera de ella.

Gestion de relaciones con socios
Trabajar de cerca con socios en
otros departamentos de la empresa
y fuera de ella para en conjunto,
entregar un mayor valor a los
clientes.

Comentario del autor )
Regrese a la figura 1.1y observe que
en los cuatro primeros pasos del
proceso de marketing, la empresa
crea valor paralos clientes meta y
genera fuertes relaciones con ellos.
Silo hace bien, en reciprocidad
puede captar valor delos clientes
en la forma de clientes leales que
compran y contindan comprando las
marcas de la empresa.

mediocres y otros eran realmente horrorosos. En un anuncio, uno de los concursantes tomaba salsa
de tomate directo de la botella. En otro, el aspirante a director de peliculas cepillaba sus dientes, se
lavaba el cabello y se afeitaba con el producto de Heinz.?

El marketing generado por los consumidores, por invitacién de los mercadélogos o no, se ha
convertido en una fuerza de marketing significativa. Mediante una abundancia de videos, resefias,
blogs y sitios Web generados por consumidores, éstos estan desarrollando un rol cada vez mds im-
portante en darle forma a sus experiencias de marca. Mds alld de generar conversaciones de marca,
los clientes cada vez tienen un voto mas fuerte sobre el disefio, uso y envase de los productos, asi
como sobre su precio y distribucion. Las marcas necesitan aceptar y adoptar el surgimiento del poder
del consumidor. Un analista dice: “Los humanos, antes conocidos como consumidores o teleadictos,

ahora son creadores y lideres de pensamiento; dejaron de ser pasivos”.?

Gestion de relaciones con socios

Cuando se trata de generar valor para el cliente y construir fuertes relaciones con ellos, los mercadé-
logos de hoy saben que no pueden hacerlo solos. Deben trabajar de cerca con variedad de socios de
marketing. Ademas de ser bueno en la gestion de relaciones con clientes, los mercadélogos deben
también ser buenos en la gestion de relaciones con socios, lo que implica trabajar de cerca con otros
dentro y fuera de la empresa para, en conjunto, entregar un mayor valor a los clientes.

Tradicionalmente, los mercadélogos han estado a cargo de entender a los clientes y de repre-
sentar sus necesidades para los diferentes departamentos de la empresa. Sin embargo, en el mundo
actual tan conectado, toda drea funcional dentro de la organizacion puede interactuar con los clien-
tes. El nuevo enfoque es que —sin importar cudl sea su trabajo dentro de la empresa— cualquier
departamento debe entender de marketing y estar orientado al cliente. En vez de dejar que cada
departamento se maneje de manera independiente, las empresas deben vincularlos a todos en la
creacion de valor para el cliente.

Los mercaddlogos también deben asociarse con los proveedores, socios de canal y otras enti-
dades fuera de la empresa. Los canales de marketing consisten en distribuidores, minoristas y otros
agentes que conectan a la empresa con sus compradores. La cadena de suministros consiste en un
canal mas largo, que se extiende desde la materia prima a los componentes y hasta los productos
finales que se distribuyen a los compradores finales. A través de la administracion de la cadena de
suministro, las empresas actuales fortalecen sus conexiones con los socios en toda la longitud de la
cadena de distribucion. Saben que su fortuna depende de algo mas que su desempeiio. El éxito al en-
tregar valor al cliente depende del desempefio de su cadena de suministro completa en comparacién
con el desempeiio de la cadena de suministro de sus competidores.

Captar valor de los clientes

Los primeros cuatro pasos del proceso de marketing que la figura 1.1 describe implican el construir
relaciones con los clientes mediante la creacién y entrega de valor al cliente. El paso final implica
captar valor en reciprocidad, el cual toma la forma de ventas, cuota de mercado y utilidades. Al crear
un valor superior para el cliente, la empresa genera clientes altamente satisfechos que se mantienen
leales y compran mds. Esto a su vez significa mayores utilidades a largo plazo para la empresa. Aqui
analizaremos los resultados de la creacion de valor del cliente: lealtad y retencién de clientes, parti-
cipacién de mercado y de clientes y, capital de clientes.

Creacion de retencion y lealtad de clientes

La buena administracion de las relaciones con los clientes crea satisfaccion del cliente. A su vez,
los clientes satisfechos se mantienen leales y hablan favorablemente a los demds acerca de la em-
presa y sus productos. Los estudios muestran grandes diferencias en la lealtad de los clientes menos
satisfechos, los medianamente satisfechos y los muy satisfechos. Incluso una pequefia caida de la
satisfaccion completa puede crear una enorme caida de la lealtad. Asi, la gestion de relaciones con
clientes debe aspirar a crear no sélo la satisfaccion del cliente, sino también su deleite.

La reciente Gran Recesion y la incertidumbre econémica subsiguiente presionaron muy fuerte
la lealtad de los clientes. Cred en los consumidores una nueva sensibilidad al gasto que continuara en
el futuro. Estudios recientes muestran que incluso en una economia mejorada, 55% de los consumi-
dores estadounidenses dicen que prefieren obtener el mejor precio que la mejor marca. Alrededor del



Valor de por vida del cliente
Valor de todas las compras que un
cliente podria realizar durante toda
su vida.
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50% de los consumidores actuales compran articulos de marca propia “todo el tiempo” como parte
de su comportamiento regular de compras, en comparacion con el 12% que compraba estos articulos
a inicios de la década de 1990. Casi dos terceras partes dicen que ahora compran en una tienda dife-
rente con precios mas bajos aunque sea menos comodo. Las investigaciones también muestran que
es cinco veces mas barato mantener a un cliente antiguo que adquirir uno nuevo. Asi, las empresas
actuales deben formar sus propuestas de valor incluso con mayor cuidado y tratar bien a sus clientes
rentables para mantenerlos leales.”’

Perder a un cliente significa perder mds que solo una venta: implica perder el volumen entero
de compras que el cliente haria durante toda su vida. Por ejemplo, esta ilustracién cldsica del valor de
por vida del cliente:

Stew Leonard, quien opera una cadena muy rentable de supermercados
con cuatro tiendas en Connecticut y Nueva York, alguna vez dijo ver
50 000 ddlares salir volando por la ventana cada vez que veifa a un
cliente enfadado. ;Por qué? Porque su cliente promedio gasta unos 100
ddlares semanales, va de compra 50 veces al aflo y se mantiene en la
zona geografica unos 10 afios. Si este cliente tiene una mala experiencia
y se cambia a otro supermercado, Stew Leonard’s pierde 50 000 délares
de ingresos de por vida del cliente. La pérdida puede ser mucho ma-
yor si el cliente decepcionado comparte su mala experiencia con otros
clientes y los induce a abandonarlos.

Para que los clientes sigan volviendo, Stew Leonard’s ha creado
lo que el New York Times ha denominado la “Disneylandia de las tien-
das de lacteos” con todo y personajes disfrazados, entretenimiento
programado, un zooldgico para acariciar a los animales y mufiecos
animatrénicos por toda la tienda. Desde sus humildes inicios como
una pequeifla tienda de lacteos en 1969, Stew Leonard’s ha crecido a un
ritmo asombroso. Ha construido 29 anexos a la tienda original, donde
ahora atiende a mas de 300 000 clientes a la semana. Esta multitud

A Valor de por vida del cliente: para que los clientes sigan de compradores leales es resultado del ferviente enfoque de la tienda
volviendo, Stew Leonard's ha creado la “Disneylandia de las tiendas hacia el servicio al cliente. )» “Regla #1: El cliente siempre tiene
de lacteos™. Regla #1: El cliente siempre tiene la razon. Regla #2: Si la razon. Regla #2: Si alguna vez el cliente se equivoca, vuelva a leer la
alguna vez el cliente se equivoca, vuelva a leer la Regla #1. Regla #17.%

Stew Leonard’s

Participacion del cliente
Porcién de las compras del cliente
que obtiene la empresa en sus
categorias de producto.

Stew Leonard’s no es el tinico que evalta el valor de por vida del cliente. Por ejemplo, Lexus calcu-
la que un solo cliente satisfecho y leal vale mas de 600 000 délares en ventas en su tiempo de vida. Y el
valor estimado de por vida de un consumidor joven de telefonfa mévil es de 26 000 délares.?’ De hecho,
una empresa puede perder dinero en una transaccion determinada pero atn asi seguir teniendo grandes
beneficios de una relacién a largo plazo. Esto significa que las empresas deben tener un objetivo alto al
forjar relaciones con los clientes. El deleite de los clientes provoca una relaciéon emocional —no sélo
racional— con la marca. Y esa relacidn es la que hace que los clientes sigan regresando.

Aumentar la participacion del cliente

Mas alla de sélo retener a los buenos clientes para captar el valor de por vida del cliente, la buena
administracion de las relaciones puede ayudar a los mercad6logos a aumentar su participacion
del cliente, es decir, la proporcion que obtienen de las compras de los clientes en su categoria de
productos. Asi, los bancos desean aumentar su “participacién de billetera”. Los supermercados y
restaurantes desean tener mas “participacion de estomago”. Las compaiiias de automdviles desean
tener mds “participacion de cochera” y las aerolineas mds “participacion de viajes”.

Para aumentar su participacion del cliente, las empresas pueden ofrecer una mayor variedad a
sus clientes actuales, o crear programas para hacer ventas cruzadas o sugestivas para comercializar
mads productos y servicios con los clientes existentes. Por ejemplo, Amazon.com tiene muchas
habilidades para apalancar las relaciones con sus 90 millones de clientes con el fin de aumentar su
participacién en el presupuesto de gasto de cada cliente.™

Lo que fuera originalmente una tienda de libros en linea, Amazon.com, ahora ofrece a sus clientes
videos, musica, electronicos de consumo, juguetes, productos de oficina, articulos para mejorar el
hogar, articulos para el jardin, ropa y accesorios, joyeria, herramientas e incluso abarrotes. Ademas,
con base en el historial de compras y bisquedas de cada cliente, la empresa recomienda productos
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Valor capital del cliente
Combinacién total del valor de
por vida de todos los clientes de la
empresa.

relacionados que podrian ser de interés. Este sistema de recomendaciones influye hasta en el 30% de
todas las ventas. El ingenioso programa de envios en dos dias del gigante en linea, Amazon Prime,
también ha ayudado a aumentar la participacion de la billetera de sus clientes. Por una cuota anual
de 79 ddlares, los miembros de Prime reciben la entrega de todas sus compras dentro de los dos
dias siguientes, no importa que sea un libro de pasta suave o una television de alta definicién de 60
pulgadas. “Amazon Prime podria ser el programa de lealtad de clientes mds ingenioso y eficaz de
todo el comercio electrénico, si no es que de toda la venta minorista en general”, afirma un analista.
“Convierte a los compradores casuales, que se sienten muy gratificados por recibir con seguridad
sus compras dentro de los dos dias siguientes, en adictos a Amazon”. Como resultado, después de
inscribirse a Prime, los compradores duplican o mds sus compras en Amazon.com. El programa
de envios es responsable del 20% estimado de las ventas de Amazon en Estados Unidos.

Crear valor capital del cliente

Ahora podemos ver la importancia de no solo captar clientes, sino también de mantenerlos y hacerlos
crecer. El valor de una empresa proviene de sus clientes actuales y futuros. La administracion de las
relaciones con los clientes toma una perspectiva de largo plazo. Las empresas no s6lo desean crear
clientes rentables, sino tenerlos por toda la vida, ganar una mayor participacion de sus compras y
captar el valor de por vida del cliente.

iQue es el valor capital del cliente?

El fin dltimo de la administracion de las relaciones con los clientes es producir un alto valor capital
del cliente.’' El valor capital del cliente es la suma de los valores de por vida combinados de todos
los clientes actuales y potenciales de la empresa. Como tal, es una medida del valor futuro de la base
de clientes de la empresa. Claramente, cuanto mas leales sean los clientes rentables de la empresa,
mayor serd su valor de clientes. El valor capital del cliente podria ser una mejor medida del desem-
pefio de la empresa que las ventas actuales o su participacion de mercado. En tanto que las ventas
y la participacién de mercado reflejan el pasado, el valor capital del cliente pronostica el futuro.
» Considere el caso de Cadillac:®

En las décadas de 1970 y 1980, Cadillac tenia algunos de los clientes mds leales de
su sector. Para una generacion completa de compradores de automdviles el nom-
bre de Cadillac definia el lujo estadounidense. La participacién del mercado de
automéviles de lujo de esta marca alcanzé un increible 51% en 1976, y con base en
la cuota de mercado o ventas, el futuro de la marca se percibia optimista. Sin em-
bargo, las medidas del valor capital del cliente hubieran dibujado un panorama mas
débil. Los clientes de Cadillac estaban envejeciendo (edad promedio de 60 afios) y
el valor promedio de por vida del cliente estaba decreciendo. Muchos compradores
de Cadillac estaban comprando sus ultimos automdviles. Asi, aunque la partici-
pacion de mercado de Cadillac era buena, su valor capital de clientes no lo era.
Compare esto con el caso de BMW. Su imagen mds juvenil y vigorosa no
gand la guerra de la cuota de mercado al inicio. Sin embargo si gané a clientes
mds jévenes para BMW (edad promedio de 40 afios) con valores de por vida
del cliente mds altos. El resultado: en los afios siguientes la participacion de
mercado y las utilidades de BMW se elevaron en tanto que la fortuna de Ca-
dillac se desgast6. En afios recientes, Cadillac ha batallado para que el Caddy

A Administracion del valor capital del cliente: Para vuelva a estar de moda al dirigirse a una generaciéon mds joven de consumi-
aumentar el valor de por vida del cliente y el valor capital dores. Moraleja: Los mercadélogos deben preocuparse no sélo por las ventas
del cliente, Cadillac necesita hacer que el Caddy esté de actuales y su cuota de mercado. El valor de por vida del cliente y el valor
moda nuevamente, dirigiéndose a una generacion mas joven. capital del cliente son el meollo del asunto.

Newscom

Crear relaciones adecuadas con los clientes adecuados
Las empresas deben administrar su valor capital del cliente con cuidado. Deben ver a los clientes
como activos que necesitan ser gestionados y maximizados. Pero no todos los clientes, incluso todos
los clientes leales, son buenas inversiones. Sorprendentemente, algunos clientes leales pueden no
ser rentables, y algunos clientes desleales pueden ser rentables. ;Cudles clientes deberia adquirir y
retener la empresa?

La empresa puede clasificar a sus clientes segtin su rentabilidad potencial y administrar sus re-
laciones con ellos segtin esta clasificacion. La ) 2 Figura 1.5 clasifica a los clientes en uno de cuatro
grupos de relaciones, segtin su rentabilidad y lealtad proyectada.* Cada grupo requiere una estrategia
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de administracion de relaciones diferente. Los “extraiios” muestran una

Alta

Mariposas

baja rentabilidad potencial y poca lealtad proyectada. Existe poco ajuste
entre las ofertas de la empresa y sus necesidades. La estrategia de admi-
nistracién de relaciones para estos clientes es sencilla: no invierta en ellos.

Las “mariposas” son potencialmente rentables pero no son leales.
Existe un buen ajuste entre las ofertas de la empresa y sus necesidades.

Amigos
verdaderos

Extranos

Potencial de rentabilidad

Sin embargo, igual que las mariposas de verdad, podemos disfrutarlas sélo
durante un periodo corto y después se van. Un ejemplo son los inversio-
nistas del mercado de valores que intercambian acciones con frecuencia y
en grandes cantidades pero que disfrutan buscando los mejores tratos sin

Percebes

Baja

Corto plazo

Lealtad proyectada

» Figura1.5 Grupos de relaciones con clientes

Comentario del autor )

El marketing no toma lugar
dentro de un vacio; ahora que
hemos analizado los cinco pasos
en el proceso de marketing,
examinaremos cdmo el mercado
en constante cambio afecta tanto
a los consumidores como a los
mercaddlogos que los atienden.
Observaremos con mayor
profundidad éstos y otros factores
del entorno de marketing en el
capitulo 3.

establecer una relacion regular con ninguna empresa intermediaria bursatil
en particular. Los esfuerzos por convertir a las mariposas en clientes leales
rara vez tienen éxito. En lugar de eso, la empresa deberia disfrutar a las
mariposas por el momento y crear transacciones satisfactorias y rentables
con ellas, captando tanto como sea posible de sus negocios en el corto
tiempo durante el cual compraran en su empresa. Después deberd dejar de
invertir en ellas hasta la siguiente vez.

Los “amigos verdaderos™ son tanto rentables como leales. Existe un fuerte ajuste entre sus ne-
cesidades y las ofertas de la empresa. La empresa desea hacer inversiones continuas en la relacién
para encantar a estos clientes y nutrirlos, retenerlos y hacerlos crecer. Desea convertir a los amigos
verdaderos en creyentes verdaderos que regresen con regularidad y cuenten a otros sobre sus buenas
experiencias con la empresa.

Los “percebes” son altamente leales pero no muy rentables. Existe un ajuste limitado entre sus
necesidades y las ofertas de la empresa. Un ejemplo son los clientes mds pequefios de los bancos
quienes hacen transacciones con regularidad pero no generan suficientes ingresos para cubrir los
costos de mantener sus cuentas. Igual que los percebes en el casco de un barco, generan resistencia.
Los percebes tal vez sean los clientes mas problematicos. La empresa podria ser capaz de mejorar su
rentabilidad vendiéndoles mds, aumentando sus cuotas o reduciéndoles el servicio. Sin embargo, si
no se les puede volver rentables, deben ser “despedidos”.

El punto aqui es importante: los diferentes tipos de clientes requieren diferentes estrategias de
administracion de las relaciones. La meta a alcanzar es construir las relaciones correctas con los

clientes correctos.
VINCULACION DE CONCEPTOS

Hemos cubierto mucho terreno. Una vez mas, disminuya la velocidad por un momento para desarrollar sus
propios pensamientos sobre el marketing.

Largo plazo

REDUCTOR DE VELOCIDAD

® En sus propias palabras, jqué es marketing y qué busca lograr?

® ;Qué tan bien administra Lexus sus relaciones con los clientes? ;Qué estrategias de administracion de
relaciones con sus clientes utiliza? ;Qué estrategia de la administracion de relaciones utiliza \Walmart?

® Piense en una empresa de la cual usted sea un amigo verdadero. jQué estrategia utiliza esta empresa para
administrar su relacién con usted?

El cambiante panorama del marketing

Todos los dias ocurren cambios dramadticos en el mercado. Richard Love de HP observaba: “El ritmo
del cambio es tan rapido que la capacidad de cambiar se ha vuelto una ventaja competitiva”. Yogi
Berra, legendario catcher y gerente de los Yankees de Nueva York lo resumié con mayor sencillez
cuando dijo: “El futuro ya no es lo que solia ser”. A medida que cambia el mercado, deben cambiar
quienes lo atienden.

En esta seccion, examinamos las cuatro principales fuerzas y tendencias que estan transfor-
mando el panorama del marketing y desafiando la estrategia de marketing. Observaremos cinco
importantes desarrollos: el cambiante entorno econémico, la era digital, el crecimiento del marketing
sin fines de lucro, la veloz globalizacidn, la llamada hacia una mayor responsabilidad social.
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El cambiante entorno economico

En 2008 las economias estadounidenses y mundiales experimentaron la Gran Recesion, un sorpren-
dente colapso econdmico diferente a cualquiera desde la gran depresion de la década de 1930. El
mercado accionario se desplomd y billones de délares de valor de mercado simplemente se evapora-
ron. La crisis financiera dejo a los temerosos consumidores cortos tanto en dinero como en confianza
al enfrentarse a pérdidas en sus ingresos, a una severa reduccion de créditos, a los decrecientes
valores de sus casas y al aumento en el desempleo.

La Gran Recesion provocé que muchos consumidores reevaluaran sus prioridades de gasto y re-
dujeran sus compras. Después de dos décadas de gastar en exceso, los consumidores se apretaron el
cinturén y cambiaron sus actitudes y hdbitos de compra. Mds que s6lo como un cambio temporal, los
nuevos valores y patrones de consumo probablemente permanecerdn durante muchos afios. Incluso
a medida que la economia se fortalezca, los consumidores continuardn gastando con mayor cuidado
y sensatez (vea Marketing en accién 1.2).

Como respuesta, muchas industrias —desde minoristas de descuento como Target hasta marcas
de lujo como Lexus— han alineado sus estrategias de marketing con la nueva realidad econémica.
Mas que nunca, los mercad6logos enfatizan ahora el valor en sus propuestas al cliente. Se estan
concentrando en la cantidad de valor por el dinero, lo practico y la durabilidad de sus productos y
propuestas de marketing.

Por ejemplo, durante afios, el minorista de descuento Target se en-
foco cada vez mas en la parte de “Esperar mds” de su propuesta de valor
“Expect more. Pay less” (Espera mas. Paga menos). Su cuidadosamente
cultivada imagen de tienda de descuento de lujo la diferencié con éxito
de la posiciéon mds tajante de Walmart de dar “el precio mds bajo”. Pero
cuando la economia se torné agria, muchos consumidores se preocuparon
de que el surtido moderno y el marketing a la moda también pudieran
implicar precios altos, con lo cual el desempefio de Target decay6. J» De
esta manera, Target ha cambiado su equilibrio hacia la parte de “Paga me-
nos” en su eslogan, asegurdndose de que sus precios se encuentren en
linea con los de Walmart y de que los consumidores lo sepan. Aunque
siga siendo moderna, el marketing actual de Target también incluye ma-
yores atractivos de precios y ahorros practicos. “Dejamos que se abriera
demasiado espacio entre ‘Espera mds’ y ‘Paga menos’”, dice el director

A En el entorno econémico actual, las empresas deben general de marketing de Target. La tdltima campaia de Target “Life’s a
enfatizar el valor en sus propuestas de valor. Target ha cambiado Moving Target” (“La vida es un blanco [target] en movimiento”) parece
el equilibrio mas hacia la parte de “Paga menos” en su haber encontrado el equilibrio correcto entre ambos lados de su posiciona-
posicionamiento “Espera mas. Paga menos”. miento. “Creemos que hemos contrarrestado las cuestiones de percepcion
Newscom de precio”, afirma el ejecutivo.**

En el otro extremo, incluso las marcas de lujo estdn anadiendo valor a sus ecuaciones de com-
pra. Por ejemplo, durante afios Lexus ha enfatizado el estatus y el desempefio. En sus anuncios
prenavidefios generalmente aparece un cényuge amoroso que le regala a su media naranja un Lexus
nuevo con un gran moio rojo. Lexus sigue publicando sus anuncios, pero también estd apalancando
sus apuestas con otros mensajes con el eslogan “el costo mas bajo de propiedad”, refiriéndose a su
decente economia de combustible, durabilidad y alto valor de reventa.

Al ajustarse a la nueva economia, las empresas podrian estar tentadas a disminuir sus presupues-
tos de marketing y recortar los precios en un esfuerzo por convencer a los clientes mas moderados de
que abran sus billeteras. Sin embargo, aunque disminuir los costos y ofrecer descuentos seleccionados
pueden ser importantes tacticas de marketing, los mercadélogos inteligentes comprenden que hacer
recortes en los lugares equivocados puede dafiar en el largo plazo la imagen de la marca y las relacio-
nes con los clientes. El desafio es equilibrar la propuesta de valor de la marca con los tiempos actuales
mientras se amplia su capital a largo plazo.

“Al igual que los auges, las recesiones pueden crear ganadores y perdedores”, observa un econo-
mista. “Cuando termina una recesion, el camino se nivela y el mundo parece estar lleno de promesas
otra vez, su posicion dentro del grupo de competidores dependera de su habilidad para administrar
[durante la época dificil]”.*> Asi, mds que recortar los precios en los tiempos dificiles, muchos mer-
caddlogos mantuvieron sus precios y en vez de recortar explicaron por qué sus marcas valian eso.
Y mads que recortar sus presupuestos de marketing, empresas tales como McDonald’s, Hyundai y
General Mills mantuvieron o incluso aumentaron sus gastos de marketing, dejandolas mas fuertes
cuando la economia se fortalecid.
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Una nueva era de consumo mas sensato

La gran recesion de 2008 y 2009 y sus secuelas golpearon dura-
mente a los consumidores estadounidenses. El colapso de la vi-
vienda, el recorte de los créditos, el alto desempleo y la caida del
mercado accionario arrastraron consigo los ahorros y la confianza
de consumidores que, por afios, funcionaron con una filosofia de
compre ahora y pague después, persiguiendo casas mds grandes,
automéviles mds grandes y mejores marcas. La nueva realidad eco-
nomica forzé a los consumidores a frenar su consumo excesivo
para estar en linea con sus ingresos y pensar de nuevo las priorida-
des de compra. La gente en todos los segmentos de ingreso frend
sus gastos, pospuso grandes compras, buscé baratas y se resguardé
para soportar la peor crisis econémica desde que la Gran Depresion
azot6 el mundo de sus padres o abuelos.

Hoy, mientras el mundo se mueve hacia la era postrecesion, los
ingresos y los gastos de los consumidores se encuentran en aumento
una vez mas. Sin embargo, incluso mientras la economia se forta-
lece, en lugar de volver a sus hdbitos de gasto desenfrenado, los
estadounidenses ahora muestran un entusiasmo por la moderacion
que no ha sido visto en décadas. El consumo sensato ha regresado
y tal vez esté aqui para quedarse. El cambio en el comportamiento
no es solo gastar menos; la nueva ética de consumo enfatiza una
vida mds simple y buscar m4s valor por el dinero. Se centra en vivir
con menos, arreglar algo uno mismo en lugar de comprar lo nuevo,
empacar el almuerzo en lugar de ir al restaurante, pasar mas tiempo
en cadenas de descuento o en buscar la marcas de las tiendas.
A pesar de que sus medios estdn en recuperacion, los consumidores
ahora estdn recortando mds cupones, utilizando menos la tarjeta de
crédito y poniendo mds dinero en el banco.

Por ejemplo, no hace tanto tiempo, la maestra de yoga Gisele
Sanders iba de compras a Nordstrom en Portland, Oregon, y no pen-
saba dos veces pagar 30 ddlares por una botella de vino Chianti para
acompaiiar su cena. Eso fue antes de la recesion, cuando su esposo,
un agente de bienes raices, comenzaba a sentir la desaceleracién en
la venta de casas. Ahora, incluso con la economia mejorada, Sanders
compra vino de la tienda de abarrotes a 10 délares o menos la bote-
1la, compra ropa usada y sigue los consejos de su madre acerca de
bajar el termostato durante el invierno. “Se tardé en llegar”, dijo ella.
“Antes estdbamos completamente fuera de la realidad .

Semejante sensatez al comprar es mas que una nueva moda:
la mayoria de los expertos estdn de acuerdo en que el impacto de la
Gran Recesion durard bastante tiempo en el futuro. “Es una ree-
valuacién completa de valores”, dice un consultor de minoristas.
“Sélo habiamos estado comprando hasta cansarnos, y consumiendo
y comprindolo todo, y reponiéndolo antes de que se gastara. Las
personas han aprendido otra vez a decir, ‘No, hoy no’”.

El dolor de la Gran Recesién hizo que muchos consumidores
reconsideraran su propia definicién de la buena vida, cambiando la
manera en que compran, venden y viven en una sociedad postrece-
sién. “Las personas estdn encontrando la felicidad en las virtudes
antiguas —economizar, ahorrar, proyectos que hace uno mismo,
la automejora, el trabajo duro, la fe y la comunidad— y en ac-
tividades y relaciones fuera del dmbito de consumo”, dice John
Gerzema, director de perspectivas de la agencia publicitaria Young

and Rubicam, la cual mantiene una de las mas grandes bases de
datos del mundo con informacién sobre actitudes del consumidor.
En lo que Gerzema llama el “cambio de gastos”, los consumidores
ya no estan comodos con las deudas y con el exceso de gastos, y
son escépticos de los valores materialistas. “De ahora en adelante,
nuestras compras son mas consideradas. Nos estamos moviendo
del consumo sin sentido al consumo consciente”.

La mayoria de los consumidores ve la nueva moderaciéon como
algo bueno. Una encuesta reciente mostr6 que el 78% de las perso-
nas cree que la recesion ha mejorado sus hédbitos de gasto. En otra
encuesta, 79% de los consumidores estuvieron de acuerdo con la
oracién “Me siento mucho mas listo ahora sobre la manera en que
voy de compras en comparacion con la de hace dos afios”. El 65%
de los estadounidense siente que “desde la recesion me doy cuenta
que soy mds feliz con un estilo de vida més bdsico”. Segin un inves-
tigador: “Ven sus antiguos habitos y estdn un poco avergonzados de
su comportamiento. Asi que mientras el consumo podria no ser tan
despreocupado y divertido como lo era, los consumidores parecen
estar contentos con sus nuevas perspectivas, conciencia y fortaleza”.

Por ejemplo, Sindi Card de Maine dice que el trabajo de su es-
poso esta seguro ahora. Sin embargo, debido a que la pareja tiene
dos hijos en la universidad, incluso en la economia mds boyante,
ella misma repar6 su secadora de ropa de 20 afios de antigiiedad.
Fue un cambio absoluto respecto a lo anterior, cuando ella hubiera
llevado el modelo antiguo al tiradero y le hubieran entregado una
secadora nueva. Con ayuda de un sitio web de reparaciones de
electrodomésticos, ella ahorré cientos de ddlares. “Todos necesita-
mos encontrar la manera de vivir dentro de nuestros medios”, dijo.

Los nuevos valores de gasto mds practicos no significan que las
personas se hayan resignado a vidas de privacién. A medida que
la economia ha mejorado, los consumidores se estdn permitiendo

A Incluso mientras la economia se fortalece, en lugar de volver a
sus antiguos habitos de gasto libre, los estadounidenses ahora
muestran un entusiasmo por la moderacion que no se habia visto en
décadas. El gasto mas consciente podria haber llegado para quedarse.

igor kisselev/Shutterstock.com
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lujos y compras de articulos mds importantes otra vez, sélo que
con mayor conciencia. “Estamos viendo el surgimiento de lo que 1la-
mamos ‘imprudencia consciente’, en donde los consumidores en
realidad planean gastos frivolos o indulgentes”, dice el investi-
gador. Es como cuando alguien que estd a dieta ahorra calorias
comiendo de manera prudente durante la semana y cuando llega
el viernes por la noche deja de cuidarse. Pero, “las personas son
mads conscientes ahora y se dan cuenta de las consecuencias de sus
gastos (y los de los demas). Asi que el lujo se encuentra [de nue-
vo] en la ‘lista de pendientes’, pero las personas estdn tomando un
enfoque mds consciente sobre donde, como y en qué gastaran”.
(Qué significa para los mercaddlogos la nueva era de los gastos
de los consumidores? Ya sea para los productos de diario como el
cereal y los detergentes, o para lujos de alto precio como el café
Starbucks o los diamantes, los mercad6logos deben desglosar con
claridad sus propuestas de valor: ;qué hace que sus marcas valgan el
dinero que sus clientes ganaron con el sudor de su frente? La mode-
racion estd de moda; el valor estd bajo escrutinio. Para las empresas
no se trata de reducir los costos y los precios. Mas bien deben utilizar
un enfoque diferente para llegar a los consumidores mas pragma-
ticos de la actualidad: omitir lo superfluo y probar el valor de sus
productos. Como lo dice el CEO de Starbucks, Howard Schultz:

“Ha sucedido un cambio real en el comportamiento del consumidor.
Y hoy [las empresas] deben atraerlo de una forma diferente de lo
que lo hacfan hace dos o tres afios. No todo se basa en el valor.

Reducir los precios o poner las cosas en descuento no es una estrate-
gia de negocios sustentable. No se puede reducir costos lo suficiente
para que ahorrando llegue usted a la prosperidad. Creo que las pre-
gunta son, ¢cudl es su relevancia en la nueva vida del consumidor?,
(quién es mds discriminatorio sobre en qué gastard su dinero?””.

Incluso el comercializador de diamantes De Beers ha ajustado
su propuesta de valor de largo tiempo, “Un diamante es para siem-
pre”, a estos tiempos mds conscientes. Un anuncio, cuyo encabe-
zado es “Here’s to less” (algo asi como “Brindemos por menos”)
hace que la préxima compra de diamantes parezca totalmente prac-
tica. “Nuestras vidas estdn llenas de cosas. Estamos abrumados por
las posesiones que tenemos pero que no atesoramos. Cosas que
compramos pero que nunca amamos. Las tiraremos en semanas en
lugar de guardarlas y heredarlas por generaciones. Tal vez ahora
seremos diferentes. Tal vez ahora tenemos una oportunidad de ree-
valuar lo que en realidad importa. Después de todo, si todo lo que
usted le compra a ella desaparece en una noche, ;qué extrafaria
ella de verdad? Un diamante es para siempre”.

Fuentes Fragmentos, citas y otra informacién de Mark Dolliver, “Will Trauma-
tized Consumers Ever Recover?” Adweek, 22 de marzo de 2010, recuperado de
www.adweek.com; Leigh Buchanan, “Decoding the New Consumer,” /nc., sep-
tiembre de 2010, pp. 159-160; Dan Sewell, “New Frugality Emerges,” Washing-
ton Times, 1 de diciembre de 2008; John Gerzema, “How U.S. Consumers Are
Steering the Spend Shift,” Advertising Age, 11 de octubre de 2010, p. 26; y
“Howard Schultz, I'm Getting a Second Shot,” Inc., abril de 2011, pp. 52-53.

La meta en tiempos econdmicos inciertos es generar participacion de mercado y fortalecer las
relaciones con los clientes a expensas de los competidores que si se restringieron.

La era digital

El crecimiento explosivo en la tecnologia digital ha cambiado fundamentalmente la manera en que
vivimos: c6mo nos comunicamos, compartimos informacién, aprendemos, compramos y tenemos
acceso al entretenimiento. A su vez esto ha tenido un impacto importante en las formas en que las
empresas entregan valor a sus clientes. J» Para bien o para mal, la tecnologia se ha vuelto una parte
indispensable de nuestras vidas.*

Karl y Dorsey Gude, de East Lansing, Michigan, recuerdan mafianas mds simples no hace tanto tiempo.
Se sentaban juntos y charlaban mientras comian su desayuno y lefan el periddico, y s6lo competian con la
television para captar la atencion de sus dos hijos adolescentes. Eso era tan del siglo pasado. Hoy, Karl se
despierta alrededor de las 6 A.M. para revisar su correo electrénico del trabajo y sus cuentas de Facebook
y Twitter. Los dos chicos, Cole y Erick, comienzan cada mafiana con mensajes de texto, juegos de video
y Facebook. Dorsey abre su computadora portitil justo después del desayuno. Los hijos de los Gude duer-
men con sus teléfonos cerca de sus camas, para iniciar el dia con mensajes de texto en lugar de alarmas
de reloj. Karl, un instructor en la universidad de Michigan State envia mensajes de texto a sus dos hijos
para despertarlos. “Usamos los mensajes de texto como un sistema de intercomunicacién dentro de la
casa”, dice. “Yo podria subir la escalera, pero siempre contestan sus textos”. Esta es una mafiana en la era
de Internet. Después de una abstinencia de red de seis a ocho horas, también llamada suefio, cada vez con
mayor fervor las personas se despiertan y se estiran para tomar sus teléfonos celulares y laptops, a veces
incluso antes de bajar los pies de la cama y realizar actividades bioldgicas apremiantes.

La era digital ha provisto a los mercadélogos con nuevas y emocionantes maneras de aprender
sobre los consumidores y seguirlos, y de crear productos y servicios personalizados a las necesidades
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individuales de los clientes. La tecnologia digital también ha traido una nueva
ola de herramientas de comunicacidn, publicidad y construccién de relaciones,
que varian desde publicidad en linea y herramientas para compartir videos, hasta
redes sociales y aplicaciones para teléfonos moviles. El cambio digital implica
que los mercaddlogos ya no pueden esperar que los clientes siempre los busquen.
Ni pueden siempre controlar las conversaciones acerca de sus marcas. El nuevo
mundo digital facilita que los consumidores tomen el contenido de marketing que
alguna vez existid sélo en la publicidad o en un sitio Web de la marca; con ellos
a donde quiera que vayan y lo compartan con amigos. Mas que simples afiadidos
a los canales tradicionales de marketing, los nuevos medios digitales deben estar
completamente integrados con los esfuerzos que haga el mercad6logo para cons-
truir relaciones con los clientes.

La tecnologia digital mds dramdtica es Internet. Casi 85% de la pobla-
cion estadounidense tiene ahora acceso a Internet. En un dia tipico, 62% de
los adultos estadounidenses revisan su correo electronico, 49% utiliza Google
u otro buscador para encontrar informacion, 43% consulta noticias, 38% se
mantiene en contacto con amigos en sitios de redes sociales tales como Fa-

A En esta era digital, para bien o para mal, la cebook y LinkedIn, y 23% ve un video en un sitio como YouTube. Y para el
tecnologia se ha convertido en una parte indispensable 2020, muchos expertos creen que el acceso a Internet serd principalmente a
de nuestras vidas. La explosién de la tecnologia provee través de un aparato mévil operado por voz, tacto e incluso con los pensamien-
nuevas y emocionantes oportunidades para los tos o “interaccién humano-computadora controlada por la mente”.*’
mercadologos. El marketing en linea es ahora la forma de marketing con el crecimiento
Glowimages mads rapido. Actualmente, es dificil encontrar una empresa que no utilice la red
de una manera significativa. Ademads de las empresas con presencia exclusiva en
Internet linea (punto-coms), las mas tradicionales empresas de instalaciones fisicas ahora se han convertido

Una amplia red de redes de computo
que conecta a usuarios de todo

tipo entre si y con un almacén de
informacién increiblemente grande.

Escanea este cédigo con tu
smartphone o tablet para ver
el video:

Marketing social de la Cruz
Roja Mexicana.

http://goo.gl/mvzdF

en empresas con presencia online y offline. Se han aventurado en linea para atraer a nuevos clientes
y construir relaciones mas fuertes con los existentes. En la actualidad, mas del 75% de los usuarios
estadounidenses en linea utilizan Internet para comprar. El afio pasado, el gasto de consumo minorista
en linea superd los 143 mil millones de ddlares, més del 11% sobre el afio anterior.® El comercio
electrénico negocio a negocio (B-to-B) también estd teniendo un auge.

Asi, la explosién de la tecnologia provee nuevas oportunidades para los mercadélogos. Explora-
remos el impacto del marketing digital en capitulos posteriores, en especial en el 14.

Crecimiento del marketing sin fines de lucro

En afios recientes, el marketing también se ha convertido en parte importante de las estrategias de
muchas organizaciones sin fines de lucro, tales como universidades, hospitales, museos, zoolégicos,
orquestas sinfénicas e incluso iglesias. Las organizaciones sin fines de lucro se enfrentan a una
competencia muy fuerte para obtener apoyo y membresias. Un marketing sensato puede ayudarles a
atraer membresias, fondos y apoyo.*

Por ejemplo, St. Jude Children’s Research Hospital tiene una mision especial, “Encontrar curas.
Salvar a los nifios”. Fue llamada la institucién de caridad de mayor confianza en Estados Unidos por
Harris Interactive. St. Jude atiende unos 5 700 pacientes cada afio y es el principal hospital infantil
para cancer de ese pais. Lo que lo hace incluso mds especial es que St. Jude no niega tratamiento
a ningun niflo por razones financieras; sus familias nunca tienen que pagar por tratamientos no cu-
biertos por su seguro médico. Asi que, ;cémo sostiene St. Jude su presupuesto de operacion de 1.6
millones de délares al dia? Recaudando fondos mediante marketing de alto poder.*’

El pasado invierno St. Jude Children’s Hospital estuvo tan presente como Santa Claus. Se encontraban
en los anuncios de servicio publico (PSAs por sus siglas en inglés), en el dispensador de periddicos, en
los fistoles de las solapas de los anunciantes de Fox Sports, al aire en “American Chopper” en el Disco-
very Channel, en tarjetas de felicitacion por las fiestas, en el flujo de noticias de Facebook, en las cajas
registradoras de Target y en el mostrador de Domino’s Pizza. Nada de esto sucedi por casualidad.
Mas bien fue resultado del marketing de alto poder. St. Jude se centra en una amplia seccién cruzada
de consumidores utilizando una mezcla de marketing de eventos, poder de estrellas y celebridades y
asociaciones corporativas. Los esfuerzos de recaudacién incluyen todo desde PSAs y una sofisticada
presencia en Internet hasta Trike-a-thons y Math-a thons, asi como un desafio para estudiantes de estar
despiertos hasta el amanecer y la rifa de la casa de tus suefios. El resultado es una marca omnipresente
que recauda miles de millones de d6lares cada afio, 692 millones sélo el afio pasado, provenientes de
preescolares y profesionales hasta chicos de primero de secundaria y octogenarios.
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St. Jude cuenta a Target, Domino’s, Williams-Sonoma, Regal Cinemas
y Expedia entre sus mds de 50 socios que participan en su campaiia anual de
Thanks and Giving, ) 2 que pide a los consumidores “Dar gracias por los ni-
flos que estdn sanos en su vida, y darle a los que no lo estdn”. Las empresas pi-
den redondeos en la caja registradora, donan una porcion de las ventas durante
tiempos especificados o promueven productos especificos que benefician a St.
Jude. St. Jude hace uso total de todas sus conexiones. Por ejemplo, cuando
Fox Sports nombré a St. Jude como su socio de caridad el afio pasado, St. Jude
invitd a talentos del aire a su campus en Memphis para que conocieran a las
familias de los pacientes. (“Cuando las personas llegan al campus, les cambia
la vida para siempre y quieren hacer mas”, dice el director de marketing de St.
Jude). Cre6 PSAs donde aparecian personalidades de Fox Sports, asi como el
Game Day Give Back, que animaba a los consumidores a tener fiestas para
ver los partidos de futbol americano a beneficio de St. Jude. Un paciente de
11 afios de St. Jude incluso compiti6 con el conductor de “Fox NFL Sunday”,
Terry Bradshaw, eligiendo a los ganadores de la semana durante toda la tem-
porada y particip6 en el show anterior al Super Bowl por esa cadena.

Las agencias gubernamentales también han mostrado un creciente interés
en el marketing. Por ejemplo, la armada de Estados Unidos tiene un plan de
marketing para atraer reclutas a sus diferentes servicios, y varias agencias
del gobierno ahora disefian campanas de marketing social para alentar la
conservacion de energia y la preocupacion por el medio ambiente, asi como
para desalentar el tabaquismo, el beber en exceso y el uso de drogas. Incluso
el alguna vez aburrido Servicio Postal de ese pais ha desarrollado marketing
innovador para vender timbres postales conmemorativos, promover sus

A Marketing sin fines de lucro: St. Jude comercializa
agresivamente su poderosa mision: “Encontrar curas.
Salvar a los nifios”.

Newscom

servicios de correo prioritario y aumentar su imagen como una organizacion
contempordnea y competitiva. En total, el gobierno estadounidense es el
trigésimo tercer anunciante mas grande de ese pais, con un presupuesto
anual para publicidad de mds de 1 000 millones de délares.*!

La veloz globalizacion

A medida que redefinen sus relaciones con los clientes, los mercadélogos también estan dando una
mirada fresca a las maneras en que se relacionan con el mundo mds amplio a su alrededor. Hoy, casi
todas las empresas, chicas o grandes, de alguna manera son afectadas por la competencia global. Un
florista de un vecindario estadounidense compra flores a viveros mexicanos, y un gran fabricante de
electrénicos compite en sus mercados locales con enormes rivales coreanos. Un incipiente minorista
por Internet se encuentra recibiendo pedidos de todo el mundo al mismo tiempo que un productor es-
tadounidense de bienes de consumo lanza nuevos productos a los mercados emergentes del extranjero.

Las empresas estadounidenses han sido desafiadas en su pais por el hdbil marketing de las
multinacionales europeas y asidticas. Empresas como Toyota, Nokia, Nestlé y Samsung a menudo
han superado en desempefio a sus competidores locales en el mercado estadounidense. De manera
similar, las empresas estadounidenses de un amplio rango de sectores han desarrollado operaciones
verdaderamente globales, fabricando y vendiendo sus productos en todo el mundo. En esencia, la
empresa estadounidense McDonald’s atiende a 58 millones de consumidores en méds de 32 000 res-
taurantes locales en mas de 117 paises en todo el mundo; 66% de sus ingresos corporativos llegan
de fuera de Estados Unidos. De manera similar, Nike comercializa en més de 180 paises y sus ventas
fuera de Estados Unidos representan el 65% de sus ventas mundiales.** Hoy en dfa, las empresas no
s6lo venden mas de sus bienes fabricados localmente en los mercados internacionales; también se
abastecen de mds materiales y componentes en el extranjero.

Ast, los gerentes en paises de todo el mundo asumen un punto de vista cada vez mds global que
local sobre el sector, los competidores y las oportunidades de su empresa. Se preguntan: ;Qué es
el marketing global? ;Cémo es diferente al marketing doméstico? ;Como afectan la competencia y
las fuerzas globales nuestro negocio? ;Hasta qué punto debemos volvernos “globales”? El mercado
global se analizara con mayor detalle en el capitulo 15.

Marketing sustentable: La llamada
hacia una mayor responsabilidad social

Los mercaddlogos estdn examinando sus relaciones con los valores y responsabilidades sociales y
con la propia Tierra que nos sostiene. A medida que el consumismo y el ambientalismo maduran,



A Marketing sustentable: Patagonia cree en aprovechar "la actividad de
negocios para inspirar soluciones a la crisis ambiental” y respalda su dicho
destinando al menos 1% de sus ventas o 10% de sus utilidades, lo que sea
mayor, a la proteccion del entorno natural.

Patagonia, Inc.

Comentario del autor »
Recuerde la figura 1.1 donde se
trazaba el proceso de marketing.
Ahora, con base en lo que hemos
analizado en este capitulo,
ampliaremos esa figura para
proveer un mapa de aprendizaje de
marketing a través del resto de este
libro.
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los mercaddlogos de hoy estan siendo llamados a desarrollar
précticas de marketing sustentable. La ética corporativa y
la responsabilidad social se han vuelto temas centrales para
casi todos los negocios. Y pocas empresas pueden ignorar el
renovado y muy exigente movimiento ambiental. Cada ac-
cién de la empresa puede afectar las relaciones con los clien-
tes. Los clientes de hoy esperan que las empresas entreguen
valor de una manera social y ambientalmente responsable.

Los movimientos de responsabilidad social y ambien-
tal impondran demandas atin mds estrictas en las empresas
en el futuro. Algunas empresas se resisten a estos movi-
mientos, cediendo sélo cuando se ven obligadas por la le-
gislacion o protestas organizadas de los consumidores. Sin
embargo, las empresas con visién hacia el futuro aceptan
con prestancia sus responsabilidades ante el mundo que les
rodea. Ven el marketing sustentable como una oportuni-
dad de ganar dinero haciendo el bien. Buscan formas de
obtener utilidades atendiendo las necesidades inmediatas
y los mejores intereses de largo plazo de sus clientes y
comunidades.

Algunas empresas como Patagonia, Ben & Jerry’s,
Timberland, Method y otras practican el capitalismo gene-
roso diferenciandose al tener una ideologia civica y res-
ponsable. Crean responsabilidad social y acciones y las
incorporan al valor de su empresa y sus declaraciones de
mision. Por ejemplo, cuando se trata de responsabilidad
ambiental, )» el fabricante de equipamiento para exterio-
res Patagonia estd “comprometido hasta la médula”. “Los
que trabajamos aqui compartimos un fuerte compromiso
con la proteccion de las tierras y aguas no domesticadas”,
dice el sitio Web de la empresa. “Creemos en utilizar el negocio para inspirar soluciones a la crisis
ambiental”. Patagonia respalda sus palabras con acciones. Cada afo destina al menos 1% de sus
ventas o 10% de sus utilidades, lo que sea mayor, a la proteccién del entorno natural.* Volveremos
a tratar el tema de marketing sustentable con mayor detalle en el capitulo 16.

Asi que, jqué es marketing? Resumen

Al inicio de este capitulo, la figura 1.1 presenté un modelo sencillo del proceso de marketing. Ahora
que hemos analizado todos los pasos del proceso, la > Figura 1.6 nos presenta un modelo amplia-
do que le ayudara a unirlo todo. ;Qué es marketing? Para decirlo de forma sencilla, marketing es
el proceso de construir relaciones rentables con los clientes mediante la creacién de valor para los
clientes y captar valor en reciprocidad.

Los primeros cuatro pasos del proceso de marketing se centran en crear valor para los clientes.
La empresa primero obtiene un entendimiento total del mercado mediante investigaciones de las
necesidades de los clientes y la gestion de la informacién de marketing. La primera pregunta es,
“(A qué consumidores atenderemos?” (segmentacion de mercado y seleccion de mercado meta). Las
buenas empresas de marketing saben que no pueden atender a todos los clientes de todas las mane-
ras. En lugar de ello enfocan sus recursos en los clientes a los que puedan atender mejor y con mayor
rentabilidad. La segunda pregunta de estrategia de marketing es “;Como podemos atender mejor a
nuestro segmento de clientes?” (diferenciacion y posicionamiento). Aqui, el mercadélogo traza una
propuesta de valor que desglose qué valores entregara la empresa para obtener clientes meta.

Con la eleccion de la estrategia de marketing, la empresa entonces construye un programa de
marketing integrado —consistente en una mezcla de los cuatro elementos de la mezcla de marketing
(las cuatro Ps)— que transforma la estrategia de marketing en un valor real para los clientes. La em-
presa desarrolla ofertas de producto y crea fuertes identidades de marca para ellas. Les fija un precio
a las ofertas para crear valor real para los clientes y las distribuye para que estén disponibles para
los consumidores meta. Por tltimo, la empresa disefia programas de promocién que comuniquen su
propuesta de valor a los clientes meta y los persuada de tomar accién sobre la oferta de mercado.
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» Figura 1.6 Modelo ampliado del proceso de marketing

Tal vez el paso mds importante del proceso de marketing implica administrar relaciones ren-
tables y valiosas con los clientes meta. A lo largo del proceso, los mercad6logos practican la admi-
nistracioén de relaciones con clientes para crear satisfaccion y deleite en el cliente. Sin embargo, la
empresa no puede generar valor para el cliente y relaciones con ellos, ella sola. Debe trabajar de
cerca con socios de marketing, tanto dentro de la empresa como en todo su sistema de marketing.
Asi, mas alld de practicar una buena administracién de relaciones con sus clientes, las empresas
también deben practicar buenas relaciones con sus socios.

Los primeros cuatro pasos del proceso de marketing generan valor para los clientes. En el paso
final, la empresa cosecha los frutos de sus fuertes relaciones con sus clientes al captar valor de los
clientes. La entrega de un valor superior a los clientes crea clientes altamente satisfechos que com-
praran mds y compraran de nuevo. Esto ayuda a la empresa a captar el valor de por vida del cliente
y una mayor participacién de clientes. El resultado serd un aumento en el valor capital de clientes
de la empresa.

Por ultimo, ante el cambiante paisaje actual de marketing, las empresas deben considerar tres
factores adicionales. Al forjar relaciones con sus clientes y socios, deben aprovechar la tecnologia
de marketing, tomar ventaja de las oportunidades globales y asegurarse que actian de una manera
ambiental y socialmente responsable.

La figura 1.6 provee un buen mapa para los capitulos subsecuentes de este texto. Los capitulos
1y 2 presentan el proceso de marketing con un enfoque en la construccion de relaciones con los clien-
tes y la captura de valor de los clientes. Los capitulos del 3 al 5 abordan el primer paso del proceso de
marketing: entender el entorno de marketing, gestionar la informacién de marketing y comprender el
comportamiento del consumidor y del comprador empresarial. En el capitulo 6 se profundiza en las
dos principales decisiones de estrategia de marketing: elegir a cudles clientes atender (segmentacion
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y seleccién de mercado meta), y determinar la propuesta de valor (diferenciacién y posiciona-
miento). Los capitulos del 7 al 14 analizan una por una las variables de la mezcla de marketing.
Los ultimos dos capitulos examinan las consideraciones especiales de marketing: marketing glo-

bal y marketing sustentable.

REPASO DE CONCEPTOS

PARADA DE DESCANSO

MyMarketinglLab

Ahora que ha terminado el capitulo, vaya a www.mymklab.com para experimentar y aplicar los conceptos y explorar los

materiales adicionales para el estudio de este capitulo.

REPASO DEL CAPIiTULO Y TERMINOS CLAVE

Repaso de los objetivos

Las empresas exitosas de hoy —grandes o pequefias, con o sin fines
de lucro, domésticas o globales— comparten un fuerte enfoque hacia
el cliente y un fuerte compromiso con el marketing. La meta del mar-
keting es construir y administrar relaciones rentables con los clientes.

OBJETIVO 1 Definir marketing y delinear los pasos
del proceso de marketing. (pp. 4-6)

Marketing es el proceso mediante el cual las empresas crean valor
paralos clientes y construyen fuertes relaciones con los clientes para
captar, en reciprocidad, el valor de los clientes.

El proceso de marketing consta de cinco pasos. Los primeros
cuatro pasos crean valor para los clientes. Primero, los mercadoé-
logos deben entender el mercado y las necesidades y deseos de
los clientes. Después disefian una estrategia de marketing orientada
hacia los clientes con el fin de obtener, mantener y hacer crecer a
los clientes meta. En el tercer paso, los mercaddlogos construyen
un programa de marketing que realmente entregue un valor supe-
rior. Todos estos pasos forman la base para el cuarto paso: construir
relaciones rentables con los clientes y crear clientes encantados. En
el paso final, la empresa cosecha los frutos de las fuertes relaciones
con sus clientes al captar el valor de los clientes.

OBJETIVO 2 Explicar la importancia de entender
a los clientes y al mercado e identificar los cinco
conceptos centrales del mercado. (pp. 6-8)

Las empresas destacadas de marketing hacen todo lo posible por
aprender y comprender completamente las necesidades, deseos y
demandas de sus clientes. Este entendimiento les permite disefiar
ofertas de mercado que satisfagan sus deseos y construyan rela-
ciones con los clientes llenas de valor, mediante las cuales pueden
captar el valor de por vida del cliente y una mayor cuota de clien-
tes. El resultado para la empresa serd un valor capital de clientes
aumentado en el largo plazo.

Los conceptos centrales del mercado son las necesidades, los
deseos y las demandas; las ofertas de mercado (productos, ser-

vicios y experiencias); valor y satisfaccion; intercambio y rela-
ciones; y mercados. Las necesidades humanas toman la forma
de deseos cuando son formados por la cultura y la personalidad
individuales. Cuando estan respaldados por el poder de compra,
los deseos se convierten en demandas. Las empresas atienden las
demandas al presentar propuestas de valor, un conjunto de benefi-
cios que promete a los consumidores satisfacer sus demandas. La
propuesta de valor se cumple mediante una oferta de mercado, que
entrega valor y satisfaccion a los clientes, lo que provoca relacio-
nes de intercambio de largo plazo con ellos.

a OBJETIVO 3 Identificar los elementos clave de una
estrategia de marketing orientada a los clientes y
analizar las diferentes orientaciones o filosofias de
la direccion de marketing que guian la estrategia
de marketing. (pp.9-13)

Para disefiar una estrategia de marketing ganadora, la empresa debe
decidir primero a guién atenderd. Esto lo hace dividiendo el mercado
en diferentes segmentos de clientes (segmentacion del mercado) y
eligiendo qué segmentos cultivard (seleccion de mercado meta).
A continuacidn, la empresa debera decidir como atenderd a los clien-
tes meta (cémo se diferenciard y posicionard dentro del mercado).

La direccién de marketing puede adoptar una de cinco orien-
taciones o filosoffas de mercado competidoras. El concepto de pro-
duccién sostiene que la tarea de la direccién es mejorar la eficacia
de la produccién y reducir los precios. El concepto de producto
sostiene que los consumidores favorecen los productos que ofre-
cen mayor calidad, desempefio y caracteristicas innovadoras, lo
que implicaria poco esfuerzo promocional. El concepto de ventas
sostiene que los consumidores no adquiriran suficientes produc-
tos de la organizacién a menos que €sta lleve a cabo un esfuerzo
de promocion y ventas a gran escala. El concepto de marketing
sostiene que lograr las metas organizacionales depende de la de-
terminacion de las necesidades y deseos de los mercados meta, y
entregar los satisfactores deseados con mayor eficacia y eficiencia
que los competidores. El concepto de marketing social sostiene que



32 Parte 1: Definicion de Marketing y del proceso de Marketing

la generacion de satisfaccion del cliente y bienestar social de largo
plazo mediante estrategias de marketing sustentable es fundamen-
tal para lograr las metas de la empresa y también cumplir con sus
responsabilidades.

0 OBJETIVO 4 Analizar la administracion de las
relaciones con los clientes e identificar las estrategias
para crear valor para los clientes y para obtener a
cambio el valor de los clientes. (pp. 13-23)

Definida ampliamente, la administracién de relaciones con clien-
tes es el proceso de construir y mantener relaciones rentables con
los clientes mediante la entrega de un valor y satisfaccion superio-
res a los clientes. La meta de la administracion de relaciones con
clientes es producir un alto valor capital de clientes; la suma total
de los valores de por vida de todos los clientes de la empresa. La
clave para construir relaciones duraderas es la creacién de un valor
para cliente y una satisfacciéon que sean superiores.

Las empresas no s6lo desean adquirir clientes rentables, sino
también construir relaciones que los mantengan y que hagan cre-
cer su “participacion de clientes”. Los diferentes tipos de clientes
requieren diferentes estrategias de administracién de las relaciones
con los clientes. La meta de los mercadélogos es construir las re-
laciones correctas con los clientes correctos. A cambio de crear
valor para los clientes meta, la empresa captard valor capital de los
clientes que tomara la forma de utilidades.

Al construir relaciones con los clientes, los buenos mercado-
logos se dan cuenta de que no pueden hacerlo solos; deben trabajar
de cerca con socios de marketing dentro y fuera de la empresa.
Ademds de ser buenos en la administraciéon de relaciones con
clientes, deben también ser buenos en la administracion de rela-
ciones con socios.

Terminos clave

Objetivo 1

Concepto de producto (p. 10)

OBJETIVO 5 Describir las principales tendencias
y fuerzas que estan cambiando el panorama del
marketing en esta era de relaciones. (pp. 23-29)

En el ambito del marketing estan ocurriendo cambios dramaticos.
La Gran Recesion dejé a muchos consumidores con poco dinero
y poca confianza, creando asi una nueva era de moderacion en el
consumo que durard un tiempo considerable. Mds que nunca, los
mercad6logos ahora deben enfatizar el valor de sus propuestas de
valor. El desafio es equilibrar la propuesta de valor de la marca con
la época actual mientras se aumenta su capital a largo plazo.

El auge de la tecnologia digital ha creado emocionantes formas
de aprender y relacionarse con clientes individuales. También ha per-
mitido nuevos métodos con los que los mercaddlogos pueden centrarse
en los consumidores de forma mads selectiva y construir relaciones
mds cercanas y bidireccionales con los clientes en la era digital.

En un mundo cada vez mds pequefio, muchos mercaddélogos
estan conectados de forma global con sus clientes y sus socios de
marketing. Actualmente casi todas las empresas, grandes o pequeias,
se ven afectadas de alguna manera por la competencia global. Los
mercadélogos actuales también estdn reexaminando sus responsabi-
lidades éticas y sociales. Se esta exigiendo a los mercadélogos una
mayor responsabilidad por los impactos sociales y ambientales ge-
nerados por sus acciones. Por ultimo, en afios recientes, el marketing
también se ha convertido en una parte importante de las estrategias de
muchas organizaciones sin fines de lucro como universidades, hos-
pitales, museos, zooldgicos, orquestas sinfénicas e incluso iglesias.

Para recapitular, como se analiz6 durante todo el capitulo, los
nuevos y principales desarrollos en marketing pueden resumirse
en una sola palabra: relaciones. Hoy, los mercaddlogos de todo
tipo estan aprovechando las nuevas oportunidades de construir re-
laciones con sus clientes, sus socios de marketing y el mundo a su
alrededor.

Gestion de relaciones con socios

Marketing (p. 5) Concepto de ventas (p. 10) (p. 20)

Concepto de marketing (p. 10) Valor de por vida del cliente
Objetivo 2 Concepto de marketing social (p-21)
Necesidades (p. 6) (p- 11 Participacion de clientes (p. 21)
Deseos (p. 6) Valor capital del cliente (p. 22)
Demandas (p. 6) Objetivo 4

Ofertas de mercado (p. 6)
Miopia de marketing (p. 7)
Intercambio (p. 7)
Mercado (p. 8)

clientes (p. 13)

Valor percibido por el cliente (p. 13)
Satisfaccion de los clientes (p. 14)

Administracion de las relaciones con los

Objetivo 5
Internet (p. 27)

Relaciones gestionadas por los clientes

Objetivo 3
Direccién de marketing (p. 9)
Concepto de produccion (p. 10)

(p- 18)

(- 19)

Marketing generado por el consumidor
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ANALISIS Y PENSAMIENTO CRITICO

Preguntas para analisis

1. Defina marketing y comente cémo implica mas que sélo “decir
y vender”. (AACSB: Communication; Reflective Thinking)'

2. Se ha criticado al marketing porque “hace que la gente compre
cosas que en realidad no necesita”. Refute o sustente esta acu-
sacion. (AACSB: Communication; Reflective Thinking)

3. (Qué es una oferta de mercado y por qué deberfan los merca-
délogos evitar enfocarse sélo en su oferta a los compradores
potenciales? (AACSB: Communication; Reflective Thinking)

4. ;Qué es una estrategia de marketing orientada hacia los clientes y
como puede disefiarla una empresa? (AACSB: Communication)

Ejercicios de pensamiento critico

1. Forme un grupo de tres o cuatro estudiantes. Comenten una
necesidad o deseo que tengan y que no esté satisfecha por cual-
quiera de las ofertas que existen en este momento en el mercado.
Piensen en un producto o servicio que satisfaga esa necesidad
o deseo. Describan como diferenciardn y posicionardn su oferta
en el mercado, y desarrollen un programa de marketing para
su oferta. Presenten sus ideas a los demds equipos. (AACSB:
Communication; Reflective Thinking)

2. Considere un producto que utilice o un minorista donde usted
compra con frecuencia. Calcule su valor para el minorista o fa-
bricante de la marca que usted prefiera si usted permanece leal
a ese comerciante por el resto de su vida (su propio valor de por
vida del cliente). ;Qué factores debe usted considerar cuando
hace un calculo de su valor de por vida para la empresa? ;Cémo
puede la empresa aumentar su valor de por vida? (AACSB:
Communication; Reflective Thinking; Analytic Reasoning)

MINICASOS Y APLICACIONES

5. Al implementar la administracién de relaciones con los clien-
tes, (por qué podria una empresa desear tener menos clientes
en lugar de desear mas? ;No deberia ser el foco del marketing
adquirir tantos clientes como sea posible? (AACSB: Communi-
cation; Reflective Thinking)

6. Comente las tendencias que impactan al marketing y las implica-
ciones de estas tendencias sobre la manera en que los mercadé-
logos entregan valor a los clientes. (AACSB: Communication)

3. Investigue sobre carreras en marketing en http://careers-in-
marketing.com/. Entreviste a alguien que trabaje en uno de los
empleos de marketing descritos en ese sitio Web y hégale las
siguientes preguntas:

a. (En qué consiste su trabajo?

b. (Como lleg6 a este punto de su carrera? ;Es a lo que usted
pensaba que se dedicaria cuando era nifio? ;Qué influyé so-
bre usted para entrar en este campo?

c¢. (Qué estudios son necesarios para este empleo?

d. ;Qué consejos puede usted darle a los estudiantes univer-
sitarios?

e. Aifada usted una pregunta de su propia creacion.

Escriba un breve informe de las respuestas a sus preguntas y expli-

que por qué usted estaria o no interesado en trabajar en ese campo.
(AACSB: Communication; Reflective Thinking)

Tecnologia de marketing Apple y Adobe: el choque con Flash

Los dispositivos de Apple —iPods, iPhones y iPads— son muy po-
pulares. Pero, ;dénde queda Flash? Nos referimos al Adobe Flash,
la plataforma multimedia que da soporte a casi 75% de las anima-
ciones y el flujo de video y audio en Internet, y que los aparatos
de Apple no admiten. Muchos compradores se decepcionaron des-
pués de pagar cientos de ddlares en sus elegantes iPads solo para
darse cuenta de que no podian usar su juego favorito de Internet o
ver un video gracioso en su aparato. Y todavia no pueden hacerlo,
incluso con el aparato de segunda generacidn, el iPad2. Parece que
al difunto fundador y CEO de Apple, Steve Jobs, no le gustaba la
plataforma Flash y por ello los dispositivos de Apple no la propor-
cionan. En lugar de ello, los desarrolladores de aplicaciones deben

conformarlas al sistema operativo de Apple y las aplicaciones exis-
tentes en la Web deben convertirse a HTMLS para reproducirse en
un producto Apple. Los cofundadores de Adobe dicen que Apple
estd “socavando el siguiente capitulo de la Web” y los blogueros
exclaman que esto no es sélo un “problema entre Apple y Adobe,

sino un problema entre Apple y el mundo”.

1. ;Apple parece adoptar el concepto de marketing? (AACSB:
Communication; Reflective Thinking, Technology)

2. Investigue la controversia alrededor de esta cuestion y debata
sobre si Apple hizo lo correcto para sus clientes al no incluir
el omnipresente software Adobe Flash en sus productos.
(AACSB: Communication; Reflective Thinking)

'N. de T. AACSB: The Association to Advance Collegiate Schools of Business. Organizacién fundada en 1916 dedicada al avance y acreditacién de la educacién de
negocios. Estas actividades se enfocan y fueron planeadas segtn el estindar AACSB.
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Etica de marketing Comercializacion de un producto que daiia la salud

Hace sesenta afios, cerca del 45% de los estadounidenses fuma-
ban cigarrillos, pero ahora la tasa de fumadores es inferior al 20%.
Esta reduccién es resultado del conocimiento de los potenciales
peligros que el fumar tiene para la salud y de las restricciones de
marketing para este producto. Aunque las tasas de fumadores es-
tan disminuyendo en la mayoria de los paises desarrollados, mas y
mas consumidores en los paises en desarrollo tales como Rusia
y China echan bocanadas de humo. Las tasas de fumadores en al-
gunos paises alcanzan el 40%. Los paises en desarrollo representan
mas del 70% del consumo mundial de tabaco y los mercadélogos
alimentan este crecimiento. La mayoria de estos paises no tienen
las restricciones que prevalecen en los paises desarrollados, tales
como etiquetas de alerta y restricciones para la publicidad y la dis-
tribucion. En consecuencia, las predicciones son que mil millones

Marketing por nimeros

iEl marketing es caro! Un spot publicitario, de 30 segundos, du-
rante el Super Bowl cuesta mds de 3 millones de ddlares y ni si-
quiera incluye los 500 000 délares o mds que cuesta producir el
comercial. Anheuser-Busch generalmente compra multiples spots
cada afio. De manera similar, patrocinar un automévil durante una
carrera de NASCAR cuesta 500 000 délares. Blue Sprint, patroci-
nador de la popular Sprint Cup, paga mucho mas que eso. Y mu-
chos mercaddlogos patrocinan mas de un automévil en mas de una
carrera. [Desea que los clientes hagan pedidos de su producto via
telefonica? Eso le costara entre 8 y 13 délares por pedido. ;O qué
tal un representante de ventas que visite a los clientes? Unos 100
délares por visita de ventas, y eso si el representante no tiene que
subirse a un avién y quedarse en un hotel, lo que puede ser muy
costoso considerando que algunas empresas tienen cientos de re-
presentantes visitando a cientos de clientes. ;Y ese cupén de un
délar de descuento para el jugo de naranja Tropicana que venia
en el periédico dominical? A Tropicana le cuesta mds de un ddlar
cuando usted lo canjea en la tienda. Todos €stos son ejemplos de
tan solo un elemento del marketing: la promocién. Los costos

Caso envideo Zappos

En estos dias, los minoristas en linea se encuentran para dar y rega-
lar y muchos no tienen un impacto duradero. Aun asi, en un corto
tiempo, Zappos se ha convertido en un minorista en linea de mil
millones de ddlares y una parte importante del imperio de Ama-
zon.com. ;Cémo le pegd Zappos al premio mayor de las punto-
com? Proveyendo a sus clientes con uno de los mejores servicios
disponibles en cualquier lugar. Zappos inunda a sus clientes con
beneficios adicionales tales como envio gratuito bidireccional,
mejoras sorpresa para obtener servicio para la mafana siguiente,
una poliza de devoluciones de 365 dias y un centro telefénico que
siempre estd abierto. Los clientes también estan encantados con los
empleados preautorizados para entregar recompensas espontanea-
mente con base en las necesidades tnicas de cada cliente.

Con tal atencién al servicio al cliente, no sorprende que Zap-
pos tenga un grupo de clientes que vuelven a comprar que parecen

de personas en todo el mundo morirdn en este siglo debido a enfer-
medades relacionadas con fumar.

1. Dados los enormes riesgos a la salud, ;deben los mercad6logos
dejar de vender cigarrillos aunque sea legal y tengan demanda de
los consumidores? ;Si los mercadélogos de cigarrillos saben
que ciertas tdcticas de marketing estdn restringidas en un pais
deben continuar utilizdndolas en otros paises donde no existan
tales restricciones? (AACSB: Communication; Ethical Rea-
soning)

2. Investigue la historia de la comercializacion de cigarrillos en
Estados Unidos. ;Existen nuevas restricciones respecto al mar-
keting de este producto? (AACSB: Communication; Reflective
Thinking)

Gastos y salarios de marketing

de marketing también incluyen los de investigacion y desarrollo de
productos, los de distribucién y los de todos los empleados que
trabajan en marketing.

1. Elija una empresa que cotice en la bolsa de valores e investi-
gue cudnto gastd en actividades de marketing en el dltimo afio
del que haya esta informacion. ;Qué porcentaje de las ventas
representan los gastos de marketing para la empresa? ;Estos
gastos, han aumentado o disminuido en los dltimos cinco afios?
Escriba un informe breve que contenga sus hallazgos. (AACSB:
Communication; Analytic Reasoning)

2. Busque en Internet informacion de salarios para empleos de
marketing en un sitio Web como www.marketingsalaries.com/
home/national_averages.htm?function=# o uno similar. ;Cudl
es el promedio nacional para cinco empleos diferentes en mar-
keting? ;Como se comparan los promedios en diferentes dreas
geogréficas del pais? Escriba un breve informe que contenga
sus hallazgos. (AACSB: Communication; Use of IT; Reflec-
tive Thinking)

constituir un culto. Sin embargo, permanecer comprometidos con
la filosofia de que el cliente siempre tiene la razén puede ser un
desafio. Este video presenta algunos de los dilemas que pueden
surgir de una estrategia muy centrada en los clientes. Zappos tam-
bién demuestra la recompensa maxima que recibe de mantener su
compromiso.

Después de ver el video de Zappos conteste las siguientes
preguntas:

1. ;Coémo describiria la oferta de mercado de Zappos?

2. (Cudl es la propuesta de valor de Zappos? ;Como se relaciona
con su oferta de mercado?

3. (Como construye Zappos relaciones de largo plazo con sus
clientes?
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Casos de empresas 1 Converse /4 Meredith /10 Pandora

Vea el apéndice 1 para los casos apropiados para este capitulo. El
Caso 1, Converse: Formacion de la experiencia del cliente. Con-
verse continda proveyendo a los clientes la experiencia auténtica
que desean al permitirles que den forma a esa experiencia. Caso 4,
Meredith: Gracias a la buena informacién de marketing, Me-
redith conoce a las mujeres. Mediante su enorme base de datos y

su experiencia en la gestion de informacion, Meredith construye y
mantiene fuertes relaciones con las mujeres. Caso 10: Pandora:
;desintermediacion o desintermediada? Con el uso de un inge-
nioso algoritmo matemadtico, el servicio de musica Pandora sabe
exactamente lo que los clientes desean escuchar.
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CORDOBA, 6 de diciembre de 2024.-

VISTO:

La propuesta formativa de pregrado referida al marketing
y negocios digitales dentro del ambito del Instituto de Gestion e Innovacion

Tecnolégica y Productiva de la Universidad Provincial de Cérdoba;

CONSIDERANDO:

Que desde el Instituto de Gestion e Innovacion Tecnologica y
Productiva de la Universidad Provincial de Cordoba se eleva una propuesta
formativa de pregrado relativa a al marketing y negocios digitales con formato de

tecnicatura.

Que conforme se fundamenta, dicha propuesta pretende
desarrollar habilidades para disefiar, gestionar, analizar, ejecutar y evaluar
estrategias para los distintos canales de comunicacion en plataformas digitales en
empresas y organizaciones de toda indole, ademas de la posibilidad de coordinar

equipos de trabajo en el drea especifica.

Que a través de la misma se busca dar una respuesta a las
tendencias 'y necesidades actuales del mercado laboral, contando con

profesionales formados en dreas especificas del marketing digital.

Que para obtener el titulo de “Técnico/a Universitario/a en
Marketing y Negocios Digitales” los/as estudiantes deberdn aprobar todas las

unidades curriculares establecidas en el plan de estudios.

Que la oferta cuenta con el Visto Bueno de la Secretaria

Académica y de Posgrado de la Universidad.
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Que conforme lo establece el inc. C) del articulo 22 del
Estatuto  Universitario aprobado por Resolucién Rectoral Nro. 173/2024
corresponde al Consejo superior “... crear, modificar y/o extinguir Ciclos de

Complementacion, Carreras...".

Que ante ello corresponde aprobar la propuesta de formacion
de grado y crear la “Tecnicatura Universitaria en Marketing y Negocios
Digitales” elevada por el Instituto de Gestion e Innovacion Tecnoldgica y

Productiva de la Universidad Provincial de Cérdoba.

Que conforme a lo dispuesto por el art. 14 de la Ley
Provincial Nro. 9.375, su modificatoria Ley Provincial Nro. 10.206, el Decreto
Nro. 1.080/18, la Ley Provincial Nro. 10.704, la Resolucion del Ministerio de
Educacion Nro. 591 - Letra D/2024, la Ley Provincial Nro. 10.953 y demds
normativa aplicable, corresponden a la Rectora Normalizadora las atribuciones
propias de su cargo y a su vez aquellas que el Estatuto les asigna a los futuros

organos de gobierno de la Universidad.

En virtud de todo ello, normativa citada y en usos de sus

atribuciones;

LA RECTORA NORMALIZADORA )
DE LA UNIVERSIDAD PROVINCIAL DE CORDOBA
RESUELVE:

ARTICULQ I°: CREASE bajo el ambito del Instituto de Gestion e Innovacion

Tecnolégica y Productiva dependiente de la Universidad Provincial de Cordoba,
la carrera universitaria de pregrado. “Tecnicatura Universitaria en Marketing y
Negocios Digitales”, con una duracion de dos (2) afios y con una carga horaria
de un mil cuatrocientas ocho (1408) horas reloj, la cual otorga el titulo de

“Técnico/a Universitario/a en Marketing y Negocios Digitales”.
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ARTICULO 2°: APRUEBASE el plan de estudios que en Anexo se acompaiia y

forma parte de la presente Resolucion.

ARTICULO 3% PROTOCOLICESE, comuniquese y archivese

RESOLUCION Nro. 0475.-
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ANEXO

UNIVERSIDAD PROVINCIAL DE CORDOBA
INSTITUTO DE GESTION E INNOVACION TECNOLOGICA Y PRODUCTIVA
TECNICATURA UNIVERSITARIA EN MARKETING Y NEGOCIOS DIGITALES

1. Identificacion de la carrera

1.1. Nombre de la Carrera
Tecnicatura Universitaria en Marketing y Negocios Digitales
1.2. Nombre del titulo a otorgar
Técnico/a Universitario/a en Marketing y Negocios Digitales
1.3. Duracién estimada
Dos (2) afios
1.4. Carga horaria total
1408 horas reloj
1.5. Nivel académico universitario
Pregrado
1.6. Modalidad
Presencial
1.7. Ubicacién institucional

Instituto de Gestién e Innovacién Tecnolégica y Productiva, Universidad Provincial de
Cérdoba

1.8. Fundamentacion
En el entorno actual, caracterizado por la digitalizacion y la globalizacion, las
empresas y organizaciones enfrentan desafios y oportunidades sin precedentes. La

transformacion digital ha cambiado la forma en que las empresas operan, interactuan con los
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clientes y compiten en el mercado, profundizado con el crecimiento del uso de la inteligencia
artificial.

En este contexto, la formacién en areas como el marketing digital, el comercio
electrénico, el acceso y manejo de grandes datos y la gestion de comunidades digitales se
vuelve esencial para preparar a los profesionales que lideraran estos cambios. El consumidor
también se ha transformado por completo: cada vez tiene mas acceso a la informacion y
existen muchas opciones que resuelven las necesidades, al mismo tiempo que generan un
vinculo personal con lo que consumen. Esto implica la necesidad de adecuar y evolucionar
en la manera en que se promocionan los productos y servicios. En ese sentido, el marketing
digital se especializa en generar una comunicacién de valor en cada etapa del flujo de ventas.

La Tecnicatura Universitaria en Marketing y Negocios Digitales busca desarrollar
habilidades para disefiar, gestionar, analizar, ejecutar y evaluar estrategias para los distintos
canales de comunicacion en plataformas digitales en empresas y organizaciones de toda
indole, ademas de tener la posibilidad de coordinar equipos de trabajo en el area especifica.

La Universidad Provincial de Cérdoba (UPC) busca dar una respuesta a las
tendencias y necesidades actuales del mercado laboral y a la necesidad de contar con
profesionales formados en areas especificas del Marketing Digital. Por ello, la Tecnicatura
Universitaria en Marketing y Negocios Digitales brindara oportunidades de insercion laboral
rapida y de calidad a sus egresados, y contribuira al crecimiento y competitividad de las

organizaciones a nivel local, provincial y nacional.
2. Horizontes de la carrera

2.1. Objetivos de la carrera

e Formar profesionales en el ambito del marketing y los negocios digitales, que
sean capaces de realizar una lectura critica del entorno, desarrollar estrategias
innovadoras y efectivas, gestionar proyectos tecnologicos, analizar, interpretar y
saber transmitir datos y tendencias del mercado.

e Proveer herramientas de emprendedurismo a los futuros profesionales que les
permita desempefiarse de manera independiente en sus comunidades con
responsabilidad profesional y compromiso social.

e Proporcionar los conocimientos necesarios para la generacién y comunicacion
de propuestas de valor, con el fin de impulsar el crecimiento y la competitividad
de las organizaciones, empresas e instituciones.
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e Desarrollar estrategias y proyectos de negocios digitales, utilizando
herramientas tecnologicas y técnicas modernas para crear campanas efectivas
que lleguen a audiencias especificas a través de multiples canales digitales,

buscando optimizar la experiencia del usuario e incrementar las ventas.

2.2. Perfil del egresado

Se espera que al finalizar su proceso de formacién el/a Técnico/a Universitario/a en
Marketing y Negocios Digitales haya logrado adquirir  conocimientos,
habilidades/competencias y actitudes para:

e La interpretacion y evaluacién de las tendencias del mercado, utilizando
herramientas estadisticas que permitan conocer el comportamiento del
consumidor para identificar oportunidades de negocio y adaptarse a los cambios
del entorno digital.

e La creacion y ejecucion de campaiias de marketing digital efectivas utilizando
herramientas tecnologicas e innovadoras que permitan implementar las
estrategias que optimicen la visibilidad y comunicacién de los productos y
Servicios.

e La gestion y optimizacién de plataformas de comercio electrénico y otros
modelos de negocio digitales que busquen integrar proyectos para mejorar la
experiencia de los clientes y aumenten la competitividad de las empresas

e La adquisicion de competencias emprendedoras que le permitan a los futuros
profesionales desarrollar, desde un pensamiento critico y con compromiso
social, nuevos negocios en el ambito digital.

2.3. Alcances del titulo

El/a Técnico/a Universitario/a en Marketing y Negocios Digitales esta capacitado/a para
desempeniar las siguientes actividades laborales:
e Interpretar y evaluar tendencias del mercado e identificar oportunidades de
negocio.
e Crear y ejecutar campafas de Marketing Digital.
e |mplementar estrategias que mejoren la visibilidad de los productos y servicios de
las organizaciones.
e Gestionar y optimizar plataformas de comercio electronico y otros modelos de
negocios digitales.

0475



e [ntegrar proyectos tecnolégicos que mejoren la experiencia del usuario.

e Crear e implementar emprendimientos independientes en el ambito de los

negocios digitales.

3. Diseiio curricular de la carrera

3.1. Requisitos de ingreso

En virtud de lo establecido en el articulo 7 de la Ley de Educaciéon Superior 24521/95,
para ingresar a instituciones de la Educacion Superior el ingresante debe tener
completos sus estudios secundarios. También se prevé que las personas “mayores de
25 afios que no retnan esa condiciéon, podran ingresar siempre que demuestren, a
través de las evaluaciones que en su caso establezcan, que tienen preparacion y/o
experiencia laboral acorde con los estudios que se proponen iniciar, asi como aptitudes

y conocimientos suficientes para cursarlos satisfactoriamente”.
3.2. Requisitos de egreso

Para obtener el titulo de Técnico/a Universitario/a en Marketing y Negocios
Digitales los/as estudiantes deberan aprobar todas las unidades -curriculares

establecidas en el plan de estudios.
3.3. Estructura curricular

a. Unidades Curriculares, cédigo, formato, asignacion horaria semanal, total y
condicion académica

Primer Afio

Unidades curriculares semestrales

1° semestre 2° semestre
5 i Hs reloj He S
Unid. Cad. samostial reloj Condicion Unidad Céd. | Horas reloj Hs reloj Condicién
Curric. (UC) uc = semana | académica curricular UC | semestrales | semanales | académica
les
Promocion Promocion
Marketing 1 01 64 4 Regular Marketing 2 08 64 4 Regular
Libre Libre
; Promocion . Promocion
Tecnologia Tecnologia ;
Digital | 02 64 4 Regular Digital 2 09 64 4 Regular
Libre Libre
; Promocion = Promocion
Inglés i c5
e 03 32 2 Regular | NEVsTecnico |44 32 2 Regular
| Libre Libre

! Ley de Educacién Superior 24521/95. Art. 7 del Capitulo 2: De la Estructura y articulacion de la
Educacion Superior.
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Gestién Promocion | Estadisticay Promocion
Fentsresarisl 04 64 1 Regular Ciencia de 11 48 3 Regular
PIes Libre Datos Libre
Sociologia y Promocion | Comportamien Promocion
Cultura 05 48 3 Regular to del 12 32 2 Regular
Digital Libre Consumidor Libre
Promocion - Promocion
Plan de Estrategias :
Marketing 06 64 4 Re _gular Digitales 13 64 4 R egular
Libre Libre
D~ Promocion | Ecosistema y Promocion
Investigacion | 4y 32 2 Regular | Creatividad 14 0 2 Regular
de Mercados : ity :
Libre Digital Libre

Totales 1° afio
Unidades curriculares: catorce (14) semestrales.
Horas reloj anuales: setecientos cuatro (704)

Horas reloj semanales: primer semestre veintitrés (23) y segundo semestre veintiuna

(21)
Segundo Ao
Unidades curriculares semestrales
1° semestre 2° semestre
Unidad : . T : =5 - 5 e
; Cod | Hsreloj | Hs reloj | Condicion Unidad Cod | Hsreloj | Hs reloj Condicién
curricular 0 ) I démi icul uc i 1 démi
ue) UC |emestrales jsemanales |académica curricular semestrales semanales | académica
Modelos de PE:’ET;?“ Modelos de Promocién
Negocios 15 64 4 Lligbre Negocios 23 64 4 Regular
Digitales 1 Digitales 2 Libre
Administracion iz
de Promocion | Posicionamiento Promocién
: 16 32 2 X 24 32 2 Regular
Comunidades Regular en Buscadores s
i ; Libre
Digitales Libre
Promocion R Promocion
Sitios Web 17 48 3 Regular g 25 32 2 Regular
: Moviles :
Libre Libre
T Promocion
Marco Juridico 18 48 3 R Emprendedurismo | 26 48 3 Regular
egular -
5 Libre
Libre
Practica Prictica Promocion
Profesionalizante 19 64 4 Promocion | Profesionalizante | 27 64 4
Regular
1 Regular 2
_ . .. Promocion
Plvlb‘ll(‘.ldad 20 32 2 Promocion Etu:a \ 28 0 2 Regular
Digital Regular Profesional :
E Libre
Libre
Promocion Compstensias Promocion
A it o 2 -
Analitica Web 21 32 2 Rl:_gular para la Gestion 29 48 3 Reguiar
Libre Libre
Promocion Promocion
Electiva 1 22 32 2 Regular Electiva 2 30 32 2 Regular
Libre Libre
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Totales 2° afio:
Unidades curriculares: Dieciséis (16) semestrales
Horas reloj anuales: setecientas cuatro (704)

Horas reloj semanales: primer semestre veintidos (22) y segundo semestre veintidos
(22)

Totales del plan de estudio

Unidades curriculares: Treinta (30) semestrales

Total de horas reloj: mil cuatrocientos ocho (1408)
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b. Contenidos minimos de las unidades curriculares
PRIMER ANO

Unidad Curricular 01: Marketing 1

La importancia del marketing en las organizaciones. Enfoques del marketing. Evolucion
del marketing: del marketing 1.0 al marketing digital O, concepto. Marketing digital y su
relacion con el Marketing Global. Evolucién del modelo de analisis del mix marketing: de
las 4Ps a las 4Cs. El mercado. Investigacion de mercados. Medicién y estimacion de la
demanda. Ambiente de la mercadotecnia. Analisis del entorno y de la competencia.
Macro y Micro ambiente Matriz FODA. Identificacién de las ventajas competitivas.
Andlisis de la competencia y desarrollo de estrategias competitivas. Cdncepto de
planeamiento. Planificacion estratégica: objetivos, metas, estrategia, programas, planes
y tacticas Formulacion de estrategias de desarrollo y crecimiento. Segmentacion.
Mercado Meta. Posicionamiento. El cliente, tipos de clientes. Valor y satisfaccion del
cliente. Atraer y retener clientes. Desarrollo de Productos y Servicios. Ciclo de vida del
producto. Precio: estrategias de precios, precios de referencia. umbral de precio.
Promocién: concepto, tipos y estrategias.

Unidad Curricular 02: Tecnologia Digital 1

Administracién de la relacién con los clientes (CRM): Plataformas tecnolégicas, analisis
de la herramienta. Valor del tiempo de vida del cliente (CLTV): Célculo del valor neto de
ingresos generados por el cliente. Grandes volimenes de datos (Big Data): Concepto y
aplicacién en la empresa. Analisis para la toma de decisiones. Mineria de datos:

concepto. Aplicacion y optimizacién de procesos administrativos.
Unidad Curricular 03: Inglés Técnico 1

La lengua como sistema. Caracteristicas semanticas, sintacticas y morfologicas.
Significados primarios y secundarios. Etapas de la traduccion. El diccionario bilingtie.
Diccionarios online. La oracién simple. Patrones verbales. Reconocimiento de la
gramatica como apoyo para el abordaje de textos especificos del campo de la
administracion. Verb to be. There be. Simple present. El sustantivo. Morfologia y
sintaxis. La comprension lectora. Estrategias. Organizacion de la informacion segun la
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comprension. El adjetivo. Voz pasiva. El adverbio. Conjunciones. El pronombre. Modo
imperativo. Modal verbs. Simple past. Formas ing. Present continuous. Present perfect.
Vocabulario: trends, cultural working differences, banking, company organization, stress
in the workplace, iconic business people’s biographies, profitability, customer care, atm
use, advertising. La bisqueda laboral: cv, cover letter, linkedin profile, soft skills, hard
skills, job interview.

Unidad Curricular 04: Gestién Empresarial

Las organizaciones. Caracterizacién de las organizaciones. Tipologia, enfoques y
modelos. La estructura organizacional, la administracién y los procesos de cambio.
Naturaleza del entorno organizacional. La Administracién general como disciplina de
observacion, andlisis y gestion de las organizaciones. Evolucién del pensamiento
administrativo. Sistemas. Sistemas abiertos y cerrados. Funciones de la administracion.
Criterios del administrador. Responsabilidad Social del Administrador. Funcion de
planeamiento. Probésito organizacional. Visién, mision, valores, objetivos, metas,
politicas, éétrategias y proyectos. Funcion de organizar: division de tareas, delegacion,
coordinacién. Relaciones de mando, asesoria, servicio, apoyo. Variables de tamario,
tecnologia, organizacién. Funcién de control. Tipos, elementos y herramientas de
control. Normas, registros, indicadores, medidas de correccion. Evaluacion de
desempefio y retroalimentacion.

Unidad Curricular 05: Sociologia y Cultura Digital

Principales conceptos teoricos de la Sociologia. Modernidad liquida. Debates actuales
sobre el concepto de.cultura y digital. Cultura contemporanea sus diversidad de
cambios. Democratizacién y nuevas discusiones. Concepto e impacto social de;
sociedad posindustrial, la sociedad posmoderna, sociedad de las redes, sociedad de la
informacion y del conocimiento. Ciencia y tecnologia. Tecnologias de la informacién y
tecnologias digitales. Cultura digital, cibercultura y comunidades digitales. La
apropiacion social de la tecnologia. Fenémenos de comportamiento digitales. Los
entornos digitales como plataforma de cambio frente a la comunicacion digital. Nuevos
debates.

Unidad Curricular 06: Plan de Marketing

El Plan de Marketing Digital (modelo Funnel). Estrategias de captacion y de generacion
de trafico. Fuentes de informacién e investigacion en los medios digitales. Concepto y
elaboracién de un plan de medios: objetivos y presupuesto. Herramientas para medir
audiencias y elegir el medio. Planificacién y contratacion de medios digitales. Las
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métricas y el analisis de resultados de la inversion en los medios digitales. Aspectos
legales del ambito de marketing, publicidad y contenido digital.

Unidad Curricular 07: Investigacion de Mercados

Técnicas de Investigacion de Mercados. Estudios de mercado, aplicacién. Fuentes y
tipos de informacién. Técnicas y modelos de obtencién de informacion. Situacién del
mercado, tendencias,determinantes y evolucion. Internet de las cosas -loT- aplicada a
la investigacién de mercados. Segmentacion de los mercados y comunidades.
Volatilidad de los segmentos en la era digital. Andlisis de datos y prediccion del
comportamiento. I

Unidad Curricular 08: Marketing 2

Unidades Estratégicas de Negocios (UEN). Evaluacion del portfolio de negocios.
Mercados de consumo y mercados industriales. Inteligencia de negocios. Marketing
Directo. Marketing de servicios. Tipos de Marketing: de permiso, viral, de las
experiencias, del entretenimiento, de la moda, verde, politico.Servicio global: servicio de
base y servicios periféricos. Productos versus servicios. Triangulo del Marketing de
Servicios. El sistema de servicios. Gestion de flujos. Gestion de la participacion del
cliente. Gestion del personal de contacto. Gestion del soporte fisico. Proceso de
construccion de marca (Branding). Politica de marcas. Lealtad de marca. Identigrama.
(Branding) interactivo.

Unidad Curricular 09: Tecnologia Digital 2

Inteligencia Artificial (A.l.): concepto, tipos, aplicacién en las empresas y en los negocios
digitales. Robética cognitiva: concepto y aplicacion. Software de tareas automatizadas:
Robot (Bot): descripcion. Aplicacién en los negocios fisicos y digitales, plataformas.
Teléfonos Inteligentes (Smartphone): tecnologia aplicada a moéviles, herramientas mas
utilizadas. Internet de las cosas (loT): concepto de negocio. Uso ético de la IA,
recomendaciones de la UNESCO.

Unidad Curricular 10: Inglés Técnico 2

Lectura e interpretacion de textos de informacion técnica en inglés referidas al area de
formacion. Compresién de textos de complejidad creciente en el idioma para

comunicarse solicitando o aportando informacion técnica.
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Unidad Curricular 11: Estadistica y Ciencia de Datos

Estadistica descriptiva y medidas numéricas. Su importancia en el analisis de datos.
Elaboracion de informes estadisticos. La probabilidad y sus aplicaciones. Distribucion
de probabilidad,

Estadistica inferencial: muestreo y distribucién de muestreo. Disefio de experimentos
aplicados. Estimador y estimaciones. Criterios para seleccionar un buen estimador.
Determinacion del tamafio de muestra en estimacion.

Series de tiempo y pronostico. Problemas que incluyen a las cuatro componentes de
una serie de tiempo. Andlisis de series de tiempo. Nimeros indice. Uso de los nimeros
indice. Problemas relacionados con los nimeros indice. Integracion de herramientas
tecnoldgicas avanzadas en el andlisis de datos. Aplicacién de enfoques innovadores
para resolver problemas complejos a través de la colaboracion y la co-creacion.
Desarrollo de una visién holistica que considere diversas perspectivas y datos
multidimensionales en el analisis y la toma de decisiones.

Unidad Curricular 12: Comportamiento del Consumidor

Psicologia del consumidor, necesidades y motivaciones en la era digital. Factores y
actores que influencian la conducta del consumidor. Neuromarketing. Modelos de
comportamiento. El consumidor digital, caracteristicas y habitos de consumo. El
consumidor como creador de contenido. Proceso de toma de decisiones y roles del
consumidor en el entorno digital. Disefio y personalizacién de la experiencia del
consumidor. Servicios postventa. Satisfaccién, complacencia e insatisfaccion del cliente,
asistencia y medicion. Tratamiento de reclamos y objeciones.

Unidad Curricular 13: Estrategias Digitales

Fases de una estrategia digital. Definicion del escenario estratégico, Posicionamiento,
Recursos, Objetivos. Definicion de la estrategia y del plan, Ejecuciéon del proyecto,
Plataformas, Plan de medicion, Modelos de comportamiento del consumidor digital:
Showrooming y Webrooming. Alineacién estratégica en linea y fuera de linea (on/ine-
off/ine). Funnel de Conversion. Customer Journey. Estrategias digitales enfocadas:
remarketing, email marketing, Posicionamiento en Buscadores, podcast, streaming,
redes sociales, blog, sitio web; concepto y aplicacion de cada una. Estrategias ludicas
(Gaming): descripcién y aplicacion. Estrategias digitales globales: Marketing de
contenido, marketing omnicanal, marketing de compromiso, marketing de contenidos,
antropologia digital: concepto y evolucion del marketing centrado en el ser humano.

Unidad Curricular 14: Ecosistema y Creatividad Digital
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Introduccion al Ecosistema Digital: definicion, componentes. Evoluciéon del entorno
digital y su impacto. principales plataformas y herramientas digitales. Creatividad en el
entorno digital: concepto e importancia. Técnicas de pensamiento creativo,
Herramientas. Contenido digital y narrativa: estrategias de creacion de contenidos
atractivos. Tendencia y nuevas tecnologias: su impacto en la creatividad. Analisis de

nuevas tendencias
SEGUNDO ANO

Unidad Curricular 15: Modelos de Negocios Digitales 1

Comercio Electronico: concepto. Clases de contenido. Redaccion de contenidos web.
Plan Estratégico de Comercio Electrénico. Plataformas: las soluciones tecnologicas
para crear una tienda online. Modelos web pensados en el cliente. Estrategias de ventas
en comercio electrénico (e-commerce): técnica de relacion de productos (up-selling).
Técnica de venta cruzada de un producto (cross- selling). Escalabilidad. Integracién de

medios de pagos electronicos.
Unidad Curricular 16: Administracion de Comunidades Digitales

La Web Social y los medios sociales. Fundamento, funciones y clasificacion. Redes
Sociales. Disefio de redes sociales. Aplicacion de marketing de contenido en redes
sociales. Segmentacion de clientes en linea. Etapas de un plan para redes sociales.
Definicién de Objetivos en una camparia de redes sociales. Aplicaciones (App) y redes
sociales acordes al objetivo del negocio. Planificacion de una campafia en redes
sociales. Los roles: Social Media Manager y Community Manager (CM).

Unidad Curricular 17: Sitios Web

Introduccién a Sitios Web: Concepto e importancia en el ecosistema digital. Tipos de
sitios web (sitios informativos, e-commerce, blogs, landing pages, minisites). Produccion
de Contenidos para Web: Técnicas de redaccion para la web. Legibilidad y
escaneabilidad: disefio del bloque de texto. Estrategias para la creacién de contenido
atractivo y relevante. Criterios y buenas practicas para la utilizacion de imagenes.
Derechos de uso y bancos de imagen. Herramientas de Edicion: Herramientas de
edicion de imagenes y video. Introduccién a software de disefio grafico. Creacion y
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edicién de contenido multimedia: video e imagenes. Disefio y Experiencia del Usuario
(UX): Principios de disefio centrado en el usuario. Herramientas de disefio y prototipado.
Evaluacion de la usabilidad y accesibilidad. Pagina de Aterrizaje (Landing Page):
Concepto, estructura y propdsito de las fanding pages. Minisites: Concepto, estructura
y uso de minisites. Diferencias entre minisites y landing pages. Casos de uso y mejores
practicas en la creacion de minisites. Proyectos Practicos: Desarrollo de un sitio web o
landing page como proyecto final. Presentacion de proyectos y retroalimentacion.
Analisis critico del proceso de creacién y ejecucion.

Unidad Curricular 18: Marco Juridico

Introduccion al Codigo Civil y Comercial Argentino. Personas. Hechos y actos juridicos.
Obligaciones Comunes de la actividad comercial. Representacion mercantil y auxiliares
de comercio. Nociones de tipos de contratos: consumo, compraventa, permuta y cesion,
derechos de agencia, concesion y distribucion, franquicia. Contratos de Garantia: fianza,
prenda comun, prenda con registro, hipoteca, prenda agraria. Contratos financieros y
bancarios. Registro de marcas y patentes. Ley de defensa del consumidor (Ley 24.240)

Unidad Curricular 19: Practica Profesionalizante 1

El campo de formacion de la practica profesionalizante esta destinado a posibilitar la
integracion y contrastacion de los saberes construidos en la formacién de los campos
descriptos, y garantizar la articulacién teoria-practica en los procesos formativos a través
del acercamiento de los estudiantes a situaciones reales de trabajo. Se deberan
proponer estrategias integradoras de la propuesta curricular con el objetivo de que los
alumnos consoliden y amplien capacidades y conocimientos acordes al perfil
profesional, a fin de contrastar los saberes construidos en la formacién de los campos
descriptos y garantizar la relacién teérico - practica en los procesos formativos a partir
de experimentar situaciones reales de trabajo. Las practicas profesionalizantes articulan
aprendizajes de los diferentes médulos y espacios curriculares. La puesta en practica
de lo aprendido en situaciones reales de trabajo genera nuevos y potentes contenidos,
saberes teoricos y practicas socialmente productivas. Proyectos de investigacion
aplicados a la préactica profesional del marketing digital. Abordaje de problemas
especificos en contextos reales aplicando los conocimientos tedricos y metodologicos
Identificacion de las variables del entorno organizacional. Generacion de propuestas de
valor significativas, reales, medibles y aplicables a las demandas de las organizaciones
locales y regionales. Disefio de presupuestos profesionales y gestion de cobros.
Enfoque practico. Trabajo en equipo. Manejo de tiempos y de trabajo interdisciplinario



% @*g:%f@ ® UNIVERSIDAD
= " PROVINCIAL
M. \_ DE CORDOBA

e |

con carreras afines. Reconocimiento de nuevas tendencias de mercado y disefios de

trabajo aplicados a realidades particulares.
Unidad Curricular 20: Publicidad Digital

Competencias Comunicacionales en Entornos Digitales: Enfoque en la comunicacion
persuasiva especifica para publicidad digital. Articulacién de contenidos con perfil de
usuario e imagen de marca. Produccién de Contenidos para Web: Creacion de
contenido publicitario atractivo y relevante. Integracion de narrativas y storytelling en
publicidad. Estilos de Narracion y Géneros Narrativos: Técnicas narrativas aplicadas a
la publicidad digital. Ejemplos de campafias exitosas y su analisis. Funciones y Objetivos
de la Imagen Digital: Uso de imagenes en la publicidad digital: impacto y efectividad.
Criterios y buenas practicas de utilizacion de imagenes en campaﬁa‘s- publicitarias.
Optimizaciéon de Contenidos Visuales: Formatos, tamarios y resoluciones especificos
para publicidad. Derechos de uso y bancos de imagen aplicados a la publicidad.
Herramientas de Edicién y Multimedia: Herramientas para la creacion y edicion de
contenido multimedia en camparias publicitarias (video e imagenes). Estrategias para la
produccién de campafias publicitarias multimedia. Manual de Estilo e Identidad de
Marca: Creacién y mantenimiento de un manual de estilo para la identidad de marca.
Alineacion de campafias publicitarias con la identidad de marca. Proyectos Practicos:
Desarrollo de una campaiia publicitaria digital como proyecto final. Presentacion de

proyectos y retroalimentacion. Analisis critico del proceso de creacion y ejecucion.
Unidad Curricular 21: Analitica Web

Tipos de Analitica Web: Cuantitativa y cualitativa, Ventajas de la Analitica web.
Seguimiento del trafico web. Medicién de resultados. Optimizaciéon de practicas de
marketing digital. Conversién de datos en estadisticas. Métodos de medicion.
Fundamentos en la eleccion de herramientas. Metodologias aplicadas acorde a los
objetivos. Determinar en analitica el qué, cuanto y quién es el cliente. Conceptos de
indicador clave de rendimiento (KPI's) y técnica para establecer objetivos de control

regla (SMART). Herramientas Analiticas, y de medicién en diferentes plataformas.

Unidad Curricular 22: Electiva 1
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Las unidades curriculares electivas, previstas en el plan de estudios, son aquellas
asignaturas que cada estudiante puede elegir con el fin de ampliar su formacién
disciplinar. Estas asignaturas se definen y estan sujetas a la oferta académica especifica
de cada institucion y/o carrera. Las opciones se integran a la estructura curricular como
espacios que complementan y enriquecen la formacion disciplinar principal, brindando
conocimientos que complementen y enriquezcan el plan de estudios. A través de ellas,
se incentiva la formacion auténoma y el compromiso de los/as estudiantes con su propio
proceso educativo para que puedan explorar, profundizar y complejizar areas
vocacionales de su interés. El objetivo de estas asignaturas es favorecer una formacion
mas integral, al articular diferentes saberes y practicas que refuerzan tanto las
competencias especificas como las habilidades transversales necesarias para su
desarrollo profesional.

Unidad Curricular 23: Modelo de Negocios Digitales 2

Funciones de la logistica y atencién al cliente en el comercio electrénico. Distribucion y
logistica inversa. Cumplimiento: Reconocer los distintos tipos de recepcion,
empaquetado y envi6 de mercancias (fulfillmenl) y cuando aplicarlos. El comercio
electronico como oportunidad de internacionalizacion. Logistica de Exportacion:
Plataforma Exporta Simple. Ratios en comercio electrénico: Proporcién de Clicks (CTRs)
Tasa de i (TC), Costo Medio por Click (CPC), Costo Medio. Costo Por Accién (CPA).

Unidad Curricular 24: Posicionamiento en Buscadores

Motores de bulsqueda: Concepto. Funcionamiento. Visibilidad. Posicionamiento en
motores de busqueda. Diferencias entre resultados de busquedas organicas y de pago.
Momentos de busqueda. Palabras claves y lenguaje de hipertexto. Concordancia.
Optimizacion en motores de busqueda (SEO). Elaboracién de un plan SEO. Medicién
de datos. Vinculos externos. Marketing en motores de busqueda (SEM).
Descubrimientos de clientes. Anuncios dirigidos a clientes metas. Oportunidades del
SEM. Herramientas. Eficacia de la publicidad en motores de busqueda.

Unidad Curricular 25: Marketing en Moéviles

Definicién de Marketing Mévil (Mobile Marketing). Tendencias y patrones de consumo
con teléfonos inteligentes. Analitica web especifica para moviles. Seguimiento de los
emails en el movil. Seguimiento de aplicaciones. Seguimiento fuera de linea (offline),
seguimiento de mensajes de texto y de llamadas. Diferentes tipos de publicidad mévil.
Caracteristicas de camparias moviles efectivas. Estrategias basadas en la localizacion
y en la proximidad digital. Juegos para moéviles. Decisién: una web adaptada

(responsive) o una aplicacion (app). Plataformas para desarrollar aplicaciones méviles.
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Dominios especificos para moviles. Organizacién y arquitectura de un sitio movil.
Optimizacién de contenido y fuentes. Optimizacién de motores de busqueda para
moviles. Mejor practicas para moviles. Optimizacion de motores de busqueda (SEO).
Comercio electrénico en moviles (E-commerce mévil): micropagos, macropagos. banca
movil.

Unidad Curricular 26: Emprendedurismo

Emprendedurismo: concepto, Emprendimientos y responsabilidad social. Sistema y
proceso emprendedor. Modelo desafios-problemas en etapas del proceso
emprendedor. Desafios y problemas al decidir emprender: compromiso del fundador,
motivacién, visién y pro-actividad, conocimiento y conviccion. Desafios y problemas en
la puesta en funcionamiento del emprendimiento: alcanzar la eficacia y la austeridad,
liderazgo centralizado, actitud, compromiso y ética en el equipo inicial, equilibrio entre
vida privada y personal, errores, aprendizaje y conocimiento organizacional. Desafios y
problemas durante el crecimiento del emprendimiento: inversion en validacion,
generacion de ingresos. Analisis de costos y calculo del punto de equilibrio en una
estructura comercial. Analisis de la rentabilidad, Calculo de retorno de inversiéon (ROI)
en un plan de marketing digital. Ley de Apoyo al Capital Emprendedor: alcance y
beneficios.

Unidad Curricular 27: Practica Profesionalizante 2

El campo de formacién de la practica profesionalizante esta destinado a posibilitar la
integracion y contrastacion de los saberes construidos en la formacion de los campos
descriptos, y garantizar la articulacion teoria-practica en los procesos formativos a traves
del acercamiento de los estudiantes a situaciones reales de trabajo. Se deberan
proponer estrategias integradoras de la propuesta curricular con el objetivo de que los
alumnos consoliden y amplien capacidades y conocimientos acordes al perfil
profesional, a fin de contrastar los saberes construidos en la formacion de los campos
descriptos y garantizar la relacién teérico - practica en los procesos formativos a partir

de experimentar situaciones reales de trabajo.

Unidad Curricular 28: Etica Profesional
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Normas y valores morales que los profesionales de un determinado sector deben
respetar durante el ejercicio de su profesion. Introduccién a la ética profesional.
Principios éticos fundamentales. Cédigos de ética: concepto, ejemplos segun las
distintas profesiones. Aplicacion. Dilemas éticos comunes. Etica y responsabilidad
social. Confidencialidad y privacidad. Etica en la toma de decisiones. Impacto de la
tecnologia en la Etica profesional. Casos de estudios y analisis. Conclusiones y Buenas
Practicas. Consideraciones éticas en la creaciéon de contenido digital. Protecciéon de
derechos de autor y propiedad intelectual. Practicas responsables en la comunicacién
digital.

Unidad Curricular 29: Competencias para ia Gestién

Oratoria: técnicas de presentacién, voz y diccion, improvisacion, lenguaje corporal,
manejo de la audiencia, construccién de argumentos. Trabajo en equipo. Flexibilidad.
Organizacién. Autonomia. Gestién de emociones. Resolucion de problemas complejos.

Pensamiento critico. Inteligencia emocional.
Unidad Curricular 30: Electiva 2

Las unidades curriculares electivas, previstas en el plan de estudios, son aquellas
asignaturas que cada estudiante puede elegir con el fin de ampliar su formacion
disciplinar. Estas asignaturas se definen y estan sujetas a la oferta académica especifica
de cada institucion y/o carrera. Las opciones se integran a la estructura curricular como
espacios que complementan y enriquecen la formacion disciplinar principal, brindando
conocimientos que complementen y enriquezcan el plan de estudios. A través de ellas,
se incentiva la formacién auténomayy el compromiso de los/as estudiantes con su propio
proceso educativo para que puedan explorar, profundizar y complejizar areas
vocacionales de su interés. Por ello, dependiendo la orientacion elegida, sera la
posibilidad de seleccion de las materias electivas. El objetivo de estas asignaturas es
favorecer una formacion mas integral, al articular diferentes saberes y practicas que
refuerzan tanto las competencias especificas como las habilidades transversales
necesarias para su desarrollo profesional.

3.4. Propuesta de seguimiento curricular

El/la responsable académico/a de la carrera estara a cargo de la organizacion y gestién
de la tecnicatura, con el fin de alcanzar los objetivos y el perfil profesional propuesto.
Asimismo, seréa responsable del seguimiento e implementacion del plan de estudios y
de su revision periodica. Tendra injerencia en acciones de gestion académica como la

conformacién de equipos, cumplimiento de los programas de las asignaturas,
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seguimiento de la formacién tedrica y practica brindada a los estudiantes, métodos de

ensefianza y formas de evaluacion, entre otros aspectos.




	CIEU 2025 MKD
	Conceptos-Basicos-de-Marketing-200-Definiciones-Fundamentales
	Fundamentos del Marketing-Kotler
	Capítulo 1 Marketing: Generación y captación del valor del cliente


	RR-UPC-2024-0475-Creacion-de-la-Tecnicatura-Universitaria-en-Marketing-y-Negocios-Digitales-y-aprobacion-de-su-1er-plan-de-estudios-IGTP

