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DESARROLLO GUIADE ESTUDIO
1. Datos informativos

Claudio Roberto Andrade Berrazueta, un distinguido profesional con
untitulo de Ingeniero en Marketing, destacacomo docente delaasignaturade
Fundamentos de Marketing. Suamplio conocimiento en el campo, respaldado
por unasoélidaformaciénacadémica, lo convierte enunrecursoinvaluable para
los estudiantes que buscan comprender los principios esenciales del marketing.
ElIng. Andrade ofrece a susalumnos una perspectiva practicayactualizada de
los conceptosfundamentales del marketing. Suenfoque pedagdgicoequilibrala
teoriaconejemplos practicos, proporcionandoalos estudianteslas herramientas
necesarias paraenfrentarlos desafios del entornoempresarial contemporaneo.
Ademads de susdlidaformacidon académicay experiencia profesional, Roberto
Andrade destaca por su habilidad para fomentar un ambiente de aprendizaje
colaborativo.Suenfoqueinteractivoysu capacidad pararelacionarlos conceptos
abstractos consituaciones del mundo realfacilitan la comprensidony retencion
delostemasabordados en laasignatura.

2. Presentacion de laAsignatura

Esta asignatura se centra en proporcionar a los estudiantes una
comprensidn sélida delos principios fundamentales del marketing, esenciales
paracualquiercarrerarelacionadaconlos negociosylagestion. Seanalizara como
elmarketingse hatransformado en unadisciplina dindmicay multidimensional,
fundamental para la toma de decisiones empresariales. Ademas, se enfoca
la enseianza hacia el desarrollo de un pensamiento estratégico, explorando
cémo las estrategias de marketing contribuyen alos objetivos organizacionales
a largo plazo y se sumergiran a los estudiantes en el mundo del marketing
digital, ensefiando cémo aprovechar las plataformas en linea para alcanzary
comprometerse con laaudiencia.

3.Introduccion de los Temas

En esta emocionante Unidad 1, se estudiara los fundamentos del
marketing, donde exploraremos conceptos esenciales que formanel nicleodel
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mundodel marketing. Alolargode esta unidad, nosolo adquiriran conocimientos
tedricos, sino que también aplicardn estos conceptos a través de ejemplos
practicos y ejercicios que reflejaran situaciones del mundo real. Prepdarense
paradescubrirel apasionante mundo del marketingy cdmo estas perspectivas
fundamentalesforman labase de una carrera exitosa en este campo dindmico.

4. Objetivos de Aprendizaje

Comprender como la perspectiva de marketingayudaalasempresas
aidentificar las necesidades y deseos de los clientes y a desarrollar estrategias
para satisfacerlos de manera efectiva, a través del estudio de los conceptos
fundamentales del marketingy su aplicacion en la practicaempresarial.

5.Unidad y Subunidades

5.1. Perspectiva General del Marketing
5.1.1. Conceptode Marketing

5.1.2. ElProcesode Marketing

5.1.3. ElEntornoysulnfluenciaen el Marketing
5.1.4. LaCompetencia

6. Resultados de Aprendizaje

Analizaelmercado paraconocerysatisfacerlas necesidades actuales
yfuturasdelosclientes.

7. Estrategias Metodolégicas

Para el fin del desarrollo metodoldgico dulico se tomara en cuenta un enfoque
basadoenelconstructivismomediante la creacion de unambiente de aprendizaje
interactivoy colaborativo, dondelosestudiantestenganlaoportunidad de construir
su propio conocimiento y desarrollar habilidades criticas y de resolucién de
problemas, tomando como base un proceso de clase basado en la transferencia
de conocimientos con el fin de proporcionar orientacion y retroalimentacion,
promoviendo la diversidad y la inclusién en el aula, reconociendo los diferentes
contextosyformasdeaprender.
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8. Criterios de Evaluacion

Para el sistema de evaluacién se tomara en cuenta la realizacion de trabajos
individuales, colaborativos y exposiciones de contenidos equivalentes a

un promedio correspondiente al 60%; las lecciones equivalente al 20%
delsistema de evaluacion seran canalizadas a partir de cuestionarios
formativos de estructuraabiertay cerrada, mientras que para elapartado
de evaluacion esta serd de caracteristica sumativa equivalente al 20%
restante del sistema.

9. Desarrollo de las Subunidades
Perspectivas General del Marketing
9.1. Concepto de Marketing

En el dindmico mundo empresarial, el marketing se erige como el
bastionfundamental para el éxito de cualquier organizacion. Este conceptova
masalld delasimple ventade productos o servicios; se trata de unadisciplina
estratégica que involucra la profunda comprensidn de los consumidores, la
creacionde propuestas de valor convincentesy laimplementacion de tacticas
efectivas paraalcanzarlos objetivos comerciales.

Ensuesencia, elmarketing se basaenlaconexion. Asilo afirmaKotler
& Armstrong (2013) Elmarketing es el arte de construir relaciones sélidas con
los clientes, anticipandose a sus necesidadesy proporcionando soluciones que
nosolosatisfacen, sino que también deleitan. Desde el cldsico marketing mix
hastalas estrategias digitales mas avanzadas, el objetivo central escomprender
al consumidory comunicar de manera efectiva como un producto o servicio
puede mejorar suvida.

9.1.1. Evolucidn del Marketing

Ademas, Monferrer(2013) menciona que la evolucion del marketing
alolargo delas décadas ha sido verdaderamente fascinante, marcando una



Guia de estudio - Fundamentos de marketing

transicion desde enfoques mas convencionales hasta estrategias altamente
especializadas enla era digital actual como se muestra enlafigura 1:

Figural
Evolucion del Marketing
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Nota. Adaptado de (Monferrer,2013)

En sus primeras etapas, el marketing se enfocaba en la publicidad
tradicional, utilizando anuncios en periddicos, revistas, radio y television.
Las marcas competian por destacar en estos canales limitados para atraer la
atencion de audiencias masivas (Cruzetal., 2016).

En la época del marketing relacional, las empresas empezaron a
comprender laimportancia de construirvinculos sélidos conlos consumidores.
Surgié la era del marketing relacional, donde la comunicacidn continua,
programas de lealtad y recompensas se convirtieron en estrategias esenciales
(Monferrer,2013).

Con la llegada del internet, el marketing experimentd una
transformacion radical. Se consolidaron motores de busqueda, publicidad en
lineay marketing de contenidos. Las redes sociales adquirieron un papel crucial,
permitiendo unainteraccidn directa conlaaudiencia (Kotler & Armstrong, 2013).

El marketing de contenidosy el SEO se volvieron fundamentales para
atraeryreteneraudiencias en un entorno digital saturado. La personalizacion
adquisicion prioridad con el Marketing 3.0, utilizando datos para ofrecer
experiencias mas relevantesy significativas (Ridge, 2023).
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La dltima década presentd unaintegracion mas profunda de estrategias
digitales. Lainteligencia artificial, analisis de datos avanzados y automatizacion
sevolvieron elementosclaves. Estrategiasomnicanal buscaron crear coherencia
en las experiencias del cliente en todos los puntos de contacto (Nessi, 2023).

Enelpresenteymirandoal futuro, laadaptacion contintia se posiciona
como laclave del éxito en un entorno de marketing en evolucion constante. La
innovacion, laagilidadyla profunda comprensién de lastendenciasemergentes
son esenciales para liderar en este emocionante viaje de transformacion
(Casarotto, 2022).

En la tabla 1 se presenta una comparacion detalla de las diferentes
eras del marketing:

Tablal
Comparacion del Marketing en el Tiempo

Mercadotecnia  Mercadotecnia  Mercadotecnia  Mercadotecnia ~ Mercadotecnia

Aspectos 1.0 20 3.0 4.0 50
s . Valores Digital Sostenibilidad
Enfoque Principal Producto cliente . Y € y )
emociones Tecnoldgico y Colaboracién
L S - I . Humanoa
Comunicacion Unidireccional bidireccional multidireccional omnicanal
humano (H2H)
Bienestar
. . Bienestardel Experiencia del ; .
Objetivo Ventas Relaciones X . Socialy
Cliente Cliente .
Ambiental
Blockchain,
Tecnologia TV, Radio, Internet, Redes BigData, Inteligencia Realidad
Dominante Prensa Sociales Analitica Artificial, loT .
Virtual
, . . . . . . . Cooperativa
Interaccién Social limitada Expandida inclusivo inmersivo p . Y
Participativa
Productode Satisfaccion del Emocional Experienciadel
Valor del Cliente . . i v P .
calidad Cliente Espiritual Cliente

Nota. Adaptado de (Ridge, 2023)
9.2. El Proceso del Marketing

El proceso del marketing implica diversas etapas que permiten
a las empresas entender, crear, comunicar y entregar valor a sus clientes. A
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continuacion, se detallan las etapas clave del proceso del marketing (Kotlery
Armstrong, 2013):

1. Comprender el Mercado y las Necesidades y Deseos: Analizar el
mercado, identificar sesgmentos clave y comprender las necesidadesy deseos
delosclientes.

2. Disefiar una Estrategia de Marketing Orientada a los Clientes:
Desarrollar estrategias basadas en la comprension del mercado y centradas
ensatisfacer las necesidades de los clientes.

3. Crear un Programa de Marketing Integrado que Entregue un Valor
Superior: Desarrollarun enfoqueintegral que combinelas cuatro P’s (producto,
precio, distribucidn, promocidn) para entregar un valor superior al cliente.

4. Construir Relaciones Rentables y Crear Deleite en los Clientes:
Establecerconexionesalargo plazo conlosclientes, superando sus expectativas
ygenerando lealtad.

5. Captar Valor de los Clientes para Generar Utilidades y Capital de
Clientes: Obtener beneficios econdmicos al tiempo que se maximiza el valora
largo plazo de los clientes.

Estasetapasformanun procesointegral queguiaalasempresasdesde
lacomprensidon del mercado hastalageneracionsostenible devalory utilidades
atravésderelacionesalargo plazo conlos clientes.

A continuacidn, se resume las etapas del proceso de marketingen la
tabla2:

Tabla2
Etapas del Proceso del Marketing

Etapa Descripcion Objetivo

Analizarelmercado, Obtenerunavision

Comprenderel identificar segmentos rofunda de las
Mercadoylas claveycomprenderlas preferencias del
Necesidades necesidadesy deseosdelos P
- mercado.
clientes.
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Desarrollar estrategias Crearunplan
DisefarunaEstrategia basadasenlacomprension estratégico
OrientadaaClientes  delmercadoycentradasen efectivoenel
satisfacerlasnecesidades.  mercado.
Desarrollarunenfoque Integrar tacticas
CrearunProgramade integral que combinelas de marketing para
MarketingIntegrado  cuatroP'sparaentregarun  unaexperiencia
valor superior al cliente. coherente.
. . Establecer conexionesa Construir
Construir Relaciones . .
largo plazo, superando relaciones sélidas
RentablesyCrear . -
. expectativasygenerando  ycrearclientes
Deleite
lealtad. leales.
Obtener beneficios Generar utilidades

CaptarValordelos
Clientes

econdmicos maximizando
elvaloralargoplazodelos
clientes.

sosteniblesy
construir capital de
clientes.

Nota. Adaptado de (Kotler & Armstrong, 2013).

9.2.1. Comprension del mercadoy de las necesidades del cliente

El punto de partida del proceso de marketing es comprender las
necesidades de los clientes a través de la recoleccion de informacion acerca
de los gustos, preferencias, actitudes y comportamientos (Kotler, 2013). Esta
informacién servira de base para identificar en qué nivel de la piramide de
Maslow se encuentra la necesidad que se tiene que satisfacer en el mercado.

La comprension de las necesidades humanas es la brujula que guia
estrategias efectivas. Una de las teorias mas influyentes en este sentido es
la Piramide de Maslow, propuesta por el psicélogo Abraham Maslow. Esta
estructurajerarquica de necesidades humanas ofrece unavisiéninvaluable para
los profesionales del marketing, permitiéndoles crear campaiias y productos
queresuenen conlasaspiracionesydeseos mas profundos de los consumidores.

Estos Niveles se muestran a continuacién en la Figura 2:

[ 11 ]
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Figura2
Pirdmide de Maslow

Necesidad de
autorrealizacion

Necesida de
Autoestima

Nota. Adaptadode (Iraeta, 2020).

Enlatabla 3 seilustracdémolas estrategias de marketing pueden
ser disefiadas paraabordar cada nivel de la Piramide de Maslow, creando
conexiones significativas con los consumidores al satisfacer sus necesidades
endiferentes dimensiones de suvida.

En dltimainstancia, comprender esta magnitud de necesidades humanas
permite alos profesionales del marketing construir campafias mas efectivas
y productos que no solollenan unvacio, sino que tambiénelevanla
experiencia del consumidor a nuevasalturas.

Tabla3
Ejemplos de Estrategias de Marketing

Ejemplos de estrategiasde

Nivel de la Pirdmide -
marketing

Publicidad de alimentos nutritivos,
promociones de agua embotellada,
ofertas de descansoy suefio
confortable.

Necesidades Fisiologicas

12 ]
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Campaias de seguros de salud
yvida, marketing de sistemas
deseguridad paraelhogar,
promociones de estabilidad laboral.

Necesidades de Seguridad

Estrategias de redes sociales,
marketing de eventos comunitarios,
promociones de productos para
compartir.

Necesidades Sociales

Campaiiasde moda que
promueven la autoexpresion,
Necesidad de Autoestima publicidad de productos de lujo,
programas de lealtad que ofrecen
reconocimiento.

Publicidad que destacael
crecimiento personal, estrategias de
marketing para cursos de desarrollo
personal, promocién de productos
de altagama asociados al éxito
personal.

Necesidad de Autorrealizacion

Nota. Ejemplos de Estrategias de Marketing
9.2.2. DisenarunaEstrategia Orientadaalos Clientes

La satisfaccion del cliente en la actualidad es lo mas importante. Por
esosedebeanalizar con cautela que necesidades, deseosy comportamientos
tienenlosclientes.

Para disefiar una estrategia de marketing exitosa, el gerente de
marketing debe responder a dos importantes preguntas: ¢A qué clientes
atenderemos (cudl es nuestro mercado meta)? y ¢ Cmo podemos atender a
estos clientes de lamejor manera (cual es nuestra propuesta de valor)? (Kotler
& Armstrong, 2013, p.9).

Con lo expuesto anteriormente es esencial tener claridad sobre el
Buyer Persona, cudles sonsusintereses, necesidadesy preferenciasde manera

precisa. Este proceso permitird determinar las adaptaciones necesarias enlos

[ 13 |
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productos de laempresas parasatisfacer dichas demandas de manera efectiva.
Unavez que se comprenda detalladamente las necesidades delos clientes, se
puede procederala creacion de productosy mensajes diferenciados (Forero,
2021). Estos productos y mensajes deben ser disefiados especificamente
para atender las preocupaciones particulares de cada segmento de clientes
identificados. Este enfoque personalizado contribuird afortalecer la conexién
entrelaempresaysusclientes, demostrando un compromiso genuino consus
necesidadesindividuales.

Para determinar al cliente ideal se realiza una segmentacion de
mercado. Para Monferrer (2013) “segmentar es diferenciar el mercado total
deunproductooservicioengruposdiferentes de consumidores, homogéneos
entresiydiferentesalos demas, en cuantoahabitos, necesidadesygustos, que
podrian requerir productos o combinaciones de marketing diferentes” (p.57).

De las misma manera Kotler & Armstrong (2013) menciona que
la segmentacion del mercado consiste en dividir un grupo de personas que
posean caracteristicas similares uhomogéneas. Para que se pueda segmentar
el mercado se debe utilizar variables de segmentacidn que permita dividir al
conjuntode personasy se puede seleccionar el mercado metaacualvadirigido
el productoy servicio denominado Mercado Objetivo o Target.

Las variables de segmentacion que se estudiaran se muestran en la
siguiente tabla:

Tablad
Variables de Segmentacion

Variablede
segmentacion

Descripcion Ejemplos

Se basaenlaubicacion
fisicadelos clientesydivide
Geografica  elmercadoenfuncidonde
aspectos geograficos como
pais, region, ciudad oclima

Pais: Segmentaciono
regiones especificas.
Clima: Segmentacidonen
areas con climassimilares
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Edad: Segmentacion

Secentraen caracteristicas  porgruposde edad
demograficasdelos (adolescentes, adultos,
P consumidores,comoedad, personasmayoresde
Demografica . .
genero, ingresos, nivel edad).
educativo, ocupaciony Ingresos: Segmentacioénen
estadocivil. base aniveles deingreso.
Personalidad:
Se considera los factores Segmentacién por perfiles
psicoldgicosydeestiiode  de personalidad.
Psicografica vidacomo:personalidad,  Estilodevida:
valores, interesesy Segmentacién segun
actividades. habitosy preferencias de
vida.
Frecuencia de uso:
Seenfocaenel s .
. Segmentaciénsegunla
comportamiento del . I
. . frecuencia de utilizacién
consumidor mediante
del producto.
Conductual  patronesdecompra, uso

del producto, lealtad a
lamarcay ocasionesde
compra.

Lealtadalamarca:
Segmentacion declientes
lealesfrentealos que
prueban diferentes marcas.

Nota. Adaptado de (Kotler & Armstrong, 2013).

Estas variables de segmentacion son herramientas clave en la
elaboracion de estrategias de marketing mas precisasy dirigidas, permitiendo
alasempresas adaptarsus mensajesy productos a las necesidades especificas
de cadagrupo de consumidores.

Ejemplo de Segmentacion para el Instituto Superior Tecnoldgico Vicente

Leodn:

El Instituto Superior Tecnoldgico Vicente Ledn busca implementar
estrategias de marketing mas efectivas mediante la segmentacién del mercado
estudiantil. A continuacidn, se presenta un caso de estudio utilizando las
variables de segmentacidn geogréfica, demografica, psicogréficay conductual:

| 15 |
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1.Geografica:

Segmentacion por Region: Seidentifican las areas geograficas de mayor
atraccion paraestudiantes potenciales. Por ejemplo, el instituto podria observar
lademanda en ciertas ciudades o regiones cercanas.

2.Demografica:

Segmentacion por Edad: Se divide el mercado estudiantil seguin grupos
de edad. Por ejemplo, el instituto puede ofrecer programas especificos para
adolescentes recién graduados de la escuela secundaria y para adultos que
buscan educacién continua.

Segmentacion por Nivel Educativo Anterior: Se consideralaformacion
educativa previa de los estudiantes. Por ejemplo, podrian ofrecer programas
especificos paraaquellos que poseen untitulo de educacién secundaria o para
aquellos que buscan obtener untitulo universitario adicional.

3.Psicografica:

Segmentacion por Interesesy Aspiraciones: Se analizan los intereses,
valores y metas de los estudiantes. Por ejemplo, el instituto podria disefiar
programasquesealineenconlasaspiraciones profesionales de diferentes grupos,
comoaquellosinteresados en latecnologia, las ciencias sociales o las artes.

4.Conductual:

Segmentacion por Patrones de Estudio: Se observan los
comportamientos de estudio y preferencias de aprendizaje. Por ejemplo, el
instituto podria ofrecer horarios flexibles para acomodar a estudiantes que
trabajan a tiempo completo o brindar opciones de aprendizaje en linea para
aquellos que prefieren laflexibilidad.

Segmentacion por Participacion en Actividades Extracurriculares: Se
considerala participacién enactividadesfueradelaula. Por ejemplo, se podrian
disefiar programas especificos para estudiantes interesados en deportes, arte
oactividades sociales.

Al emplear estas variables de segmentacion, el Instituto Superior
Vicente Ledn puede personalizar sus estrategias de marketing y adaptar su

| 16 |
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oferta educativa para satisfacer las diversas necesidades y caracteristicas de
los diferentes segmentos de estudiantes potenciales. Esto contribuirdamejorar
la eficacia de sus esfuerzos de captacion y retencidn estudiantil.

Enlasiguientetablase detalla el ejemploanterior con datos especificos
para su aplicacion:

Tabla5

Ejemplo de Segmentacion del Mercado del ISTVL

Variablede

Segmentacién Descripcion Datos Supuestos
Region con potencial de Region: Sierra.
Geoaréfica crecimiento.
g Ciudades de mayor Ciudad: Latacunga,
demanda educativa. Ambato, Quito.
R o
ango deedad Adolescentes: 18 a 24 afios.
Niveles educativos . . .
e Nivel educativo previo:
Demografica - L
. Secundaria, Universidad.
Preferencias por L .
rogramas académicos Preferencias: Tecnologia,
P . Arte, Ciencias Sociales.
especificos.
Intereses: Tecnologia, Arte, Intereses dominantes:
Ciencias Sociales. Tecnologia.
. - Metas profesionalesy Metas: Desarrollo
Psicografica ; ‘-
personales. profesional, éxito personal.
Estilos de vida: Activo,
Estilosdevida. Equilibrado.
Patrones de estudio:
Conductual  Horariosflexibles, Estudioenlinea:40%

aprendizajeenlinea.

Nota. Ejemplo de Segmentacion del Mercado del ISTVL

El Buyer Personaes un jovenambicioso entre 18 a 24 afios que busca
oportunidades educativas accesibles y aspiraciones especificas. Este Buyer
Personavaloralaflexibilidad enlos horarios de estudioy participa activamente

[ 17 |
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en actividades mas alla del ambito académico. Su decisidon de inscribirse se
basard en la alineacion de los programas educativos con sus intereses, metas
personalesy profesionales.

9.2.3. Crear un Programa de Marketing Integrado que Entregue un
Valor Superior

La necesidad de crear un programa de marketing es esencial parala
puesta en marcha de las estrategias en una organizacién. A continuacion, se
muestralaestructurade un plande marketing seguin (Kotler & Armstrong, 2022).

Figura3
Estructura del Plan de Marketing

1. Situacion

o 6. Plan de Accion 7. Presupuestos
Actual

2. Analisis del 5. Estrategias de

Entorno Maketing 8. Indicadores

3. Anc 3

Oportunidades y
Amenazas

4. Objetivos
Estratégicos

Nota. Adaptado de (Kotler & Armstrong, 2022).
9.2.3.1. Analisis Situacional

El analisis situacional emerge como una herramienta esencial. Este
proceso estratégico se centra en la recopilacion detallada de informacién
relevante sobre la empresa, sus recursos, la gama de productos que ofrece,
y la dindmica del sector en el que opera (Kotler & Armstrong, 2022). En este
contexto elandlisis situacional no es simplemente un ejercicio de recopilacion

| 18 |
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dedatos, sino unaexploracion profunda de lasaludyla posicién de laempresa
enelcontextoempresarial.

9.2.3.2. Analisisdel Entorno

Elanalisis delentorno es un ejerciciointegral queimplicala evaluacion
cuidadosa de diversos factores externos que podrian influir directa o
indirectamente en laempresa. Desde el andlisis PESTEL (politico, econdmico,
social, tecnoldgico, ambiental y legal) hasta el seguimiento de tendencias y
cambios en el comportamiento del consumidor, este proceso proporciona
una vision holistica del panorama empresarial (UNIR, 2023). Por lo tanto,
alincorporar el analisis del entorno en la toma de decisiones, las empresas
puedenforjar estrategias que nosolo respondenal presente, sino que también
seanticipany evolucionan con los cambios en el horizonte.

9.2.3.3. Analisis de las Oportunidadesy Amenazas

Esunaherramienta deandlisis de lasituacién delaempresa. Ademas,
identificalasfortalezas, oportunidades, debilidadesyamenazas. La matrizFODA
es una herramienta que diagnostica la situacién del canal para tomar buenas
decisiones y aplicar estrategias que mejoren el futuro (Kotler & Armstrong,
2022).

9.2.3.4. Objetivos Estratégicos

Los objetivos estratégicos representan las metas a largo plazo que
unaempresa aspira lograr, derivadas de laimplementacion de una estrategia
gue se alinea con su situacidn actual, su misiény su visidon (UNIR, 2023). Estos
objetivos proporcionan unaguia paradirigir lasaccionesylatomade decisiones
dentro de la empresa, sirviendo como referencia clave en la consecucion de
susmetasalargo plazo.

9.2.3.5. Estrategiasde Marketing

Las estrategias de marketing permitenalaempresatenerunaventaja
competitiva. Estas estrategias consisten en una mezcla del marketing mix.

[ 19 |



Guia de estudio - Fundamentos de marketing

Las cuales constan de estrategias de producto, precio, plazay promocidn. La
combinaciéndelas4 P’smejoralacreacion de estrategias. Permitiendo analizar
aspectos externos einternos paramejorarlatomade decisionesy optimizacion
derecursos (Kotler & Armstrong, 2022).

9.2.3.6. PlandeAccion

El plan de accidn es un documento que proporciona informacion
detalladasobrelos objetivos, estrategias, actividadesy responsablesencargados
deimplementar el plan de marketing. Su propdsito esllevara cabolasacciones
necesarias para lograr los resultados esperados en un periodo de tiempo
especifico (Raeburn, 2022).

9.2.3.7. Presupuesto

Un presupuesto de marketing constituye un documento que detalla
latotalidad de los fondos que una empresatiene previsto invertir eniniciativas
vinculadas al marketing durante un periodo especifico, generalmente, un
trimestre ounafio (Hernandez, 2022).

9.2.3.8. Indicadores

Los indicadores del plan de marketing son métricas y datos
clave que sirven para medir y evaluar el rendimiento y éxito de un plan de
marketing. Estos indicadores permiten alas empresas medir el progreso hacia
los objetivos de marketing establecidos, identificar los procesos a mejorary
tomar decisionesinformadas sobre la eficacia de sus estrategias de marketing
(Romeroetal., 2022).

9.2.4.Construir Relaciones Rentablesy Crear Deleite enlos Clientes

La construccién de relaciones con los clientes no solo es el paso mas
importante en el proceso de marketing, sino que también es una inversién
estratégica que puede generar beneficios significativos a lo largo del tiempo,
contribuyendo al crecimiento sostenible y al éxito continuo de laempresa. La
clave paraconstruirrelaciones duraderas conlos clientes es crear valor superior
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y satisfaccion para el cliente (Kotler & Armstrong, 2013, p. 13). De esta manera
construirrelacionessélidasayudaacrearlealtad enlosclientes. Cuandolosclientes
se sienten valorados y comprendidos, es mds probable que sigan comprando
productos oservicios delaempresaenlugar deiralacompetencia.

Laforma en que una empresa gestiona sus relaciones con los clientes
afectadirectamente sureputacién de marca. Lasexperiencias positivas generan
opinionesfavorablesyrecomendaciones, lo que contribuyeaunaimagen positiva
enelmercado. Ademas, mantenerunarelacionsélida con los clientesfacilitando
lacomunicacion. Laretroalimentacion constante permitealaempresaadaptarse
alas necesidades cambiantes del mercadoy ofrecer productos o servicios que
realmente satisfagan asusclientes.

Ejemplo: Programade Lealtad Personalizado paraunaTiendade Ropa
Fase 1: Conocimiento del Cliente

1.Recopilacién de Datos: Utilizando datos de compras anteriores,
historial de navegacién en linea y preferencias de productos, la tienda de ropa
crea perfiles detallados para cadacliente.

2.Interacciones Personalizadas: A través de correos electronicos,
mensajes de texto o notificaciones en la aplicacion, laempresa se comunica de
manera personalizada, recomendando productosbasadosen comprasanteriores
otendencias de moda que puedaninteresaral cliente especifico.

Fase 2: Ofertas Exclusivasy Recompensas

3.ProgramadeLealtad: Laempresaimplementaun programadelealtad
guerecompensaalosclientescon puntosporcadacompra. Estospuntosse pueden
canjear por descuentos, productos exclusivos o acceso a eventos especiales.

4.0fertas Personalizadas: Utilizando la informacién recopilada, la
empresa envia ofertas exclusivas que se alinean con los intereses y preferencias
decadacliente. Por ejemplo, descuentos adicionales en categorias de productos
guehandemostradointerés.
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Fase 3: Interaccion Continuay Retroalimentacion

5.Solicitar comentarios: La tienda solicita opinionesy comentarios
atravésde encuestas breves después de cada compra. Esto no solo muestra
al cliente que sus opiniones son valoradas, sino que también proporciona
datos valiosos paramejorar la experiencia del cliente.

6.Respuestas Proactivas: La empresa responde rapidamente a
comentarios y quejas, demostrando su compromiso con la satisfaccién del
cliente. Las respuestas pueden incluir soluciones a problemas, reemplazos
de productos o descuentos para compensar cualquier inconveniente.

Fase 4: Eventos Exclusivos y Reconocimiento

7.Eventos VIP: La empresa organiza eventos exclusivos para
miembros leales, como prelanzamientos de productos, sesiones de compras
privadas o descuentos especiales durante ciertos periodos.

8.Reconocimiento Personalizado: El personal delatiendareconoce
a los clientes habituales por su nombre y recuerda sus preferencias. Esto
crea una conexién emocional y hace que los clientes se sientan valorados y
especiales.

Fase 5: Comunicacidn Constante y Actualizaciones Relevantes

9.Contenido personalizado: La empresa envia contenido
personalizado, como blogs de moda, consejos de estilo o actualizaciones de
productos, que son relevantes paralos intereses de cada cliente.

10.Anuncios Exclusivos: Los clientes leales reciben acceso anticipado
a nuevas colecciones o ventas exclusivas, fortaleciendo ain mas la relacién
al hacer que se sientan parte de un grupo selecto.

Este ejemplo ilustra como una tienda de ropa puede utilizar
estrategias personalizadasalolargo del ciclo de vida del cliente para construiry

mantener relaciones sélidas. Al centrarse enla personalizacién, recompensas,
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interaccidn continuay reconocimiento, laempresa puede fomentarlalealtad
delcliente y diferenciarse en un mercado competitivo.

9.2.5.Captar Valordelos Clientes para Generar Utilidadesy Capital de Clientes

La captaciéndevalornosolosetrata de obtener beneficiosfinancieros
inmediatos, sino de cultivar una base de clientes comprometidosy leales que
continuaranaportandovaloralaempresaalolargodel tiempo. Al crear unvalor
superior parael cliente, laempresa generaclientes altamente satisfechos que
se mantienen lealesy compran mas (Kotler & Armstrong, 2013, p. 20).

Ejemplo Practico: Estrategia Integral para la Captacion de Valor
y Generacién de Capital de Clientes en una Plataforma de Suscripcién de
Contenido Digital

En el dindmico mundo de la distribucién de contenido digital, la
captacion de valor de los clientes es esencial para no solo asegurar utilidades
a corto plazo, sino también para construir un valioso capital de clientes.
Consideramos una plataforma de suscripcién de contenido digital como
ejemplo, enfocada en maximizar la experiencia del usuario y generar un flujo
constante deingresos.

1.0ferta de Contenido Personalizado: Se implementa algoritmos
avanzados de recomendacién que analizan el comportamiento del usuario,
preferencias devisualizaciony retroalimentacion. Estoasegura que cadacliente
reciba contenido altamente relevante, aumentando la percepcion devalorde
la suscripcion.

2.Modelo de Suscripcion Flexible: Se Presenta un modelo de
suscripcion flexible que permite a los usuarios elegir entre diferentes niveles
demembresia. Esto nosoloamplialabase de clientes, sino que también brinda
opciones personalizadas para adaptarse a las necesidades y presupuestos
individuales.

3.Programa de Recompensas por Lealtad: Se crea un programa de
recompensas gue otorga puntos por cada mes de suscripcion continua. Estos
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puntosse pueden canjear poraccesoexclusivoanuevo contenido, descuentosen
productos asociados oincluso participacién en eventos especiales.

4.Interactividady Participacion del Usuario: Sefomentalainteractividad
permitiendo que los usuarios influyan en futuros desarrollos de contenido.
Encuestas, comentariosyvotacionessobre qué seriesodocumentales producena
continuaciénnosoloinvolucranalosclientes, sinoquetambiéngeneran expectativas
yentusiasmo.

5.Experiencias de Visualizacion Mejoradas: Se implementa funciones
devisualizacién mejoradas, comoresolucidon4k, sonido envolventeyopcionesde
descarga para versin conexion. Esto crea una experiencia premium quejustificael
valor percibidoyfortalece laretencion del cliente.

6.EventosExclusivosyContenidosde Acceso Anticipado: Se ofreceacceso
anticipado a nuevos lanzamientos y eventos exclusivos para suscriptores leales.
Esta estrategia no solo motiva laretencion, sino que también genera expectativas
positivas alrededordelamarca.

7. Personalizacion continua: Se utiliza datos analiticos para ajustar
constantemente las recomendacionesy mejorar la personalizacion. Estoasegura
gue la plataforma evolucione segun los intereses cambiantes de los clientes,
manteniendo el valor percibidoalolargo del tiempo.

8.0fertas Exclusivas para Miembros de Largo Plazo: Se implementa
ofertas especiales y descuentos exclusivos para clientes que han mantenido su
suscripciondurante periodos prolongados. Estaestrategiareconoceyrecompensala
lealtadalargoplazo, construyendo un capital de clientes comprometidosyvaliosos.

Este ejemplo ilustra como una plataforma de contenido digital puede
implementarestrategiasintegrales para captarvalor delos clientes, generandono
solo utilidades inmediatas sino también construyendo un capital de clientes que
respalde el crecimiento sostenibley laventajacompetitivaalargo plazo.

Acontinuacién, se muestraunejemploacercadelas6etapasdel procesos
demarketing:
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Ejemplo Practico: La Magia del Marketing en el Mundo de los Cafés
Artesanales

Bienvenidos a unviaje en elapasionante mundo del marketing, donde
la creatividad y la conexion emocional se entrelazan para crear experiencias
Unicas. Imaginemos una pequefia cafeteria artesanal, “Aromas del Mundo”,
que ha decidido revolucionar su presencia en el mercado local.

Comprension del Mercado: Através de unainvestigacion exhaustiva,
“Aromas del Mundo” identifica una creciente demanda en su area por cafés
artesanales de alta calidad. Observan que los consumidores buscan no solo
una bebida, sino una experiencia sensorial completa: desde los granos de café
seleccionados hasta la atmdsfera acogedoray el arte latte que adorna cada
taza. Comprenden la necesidad de ofrecer algo mas que solo café; Deben
proporcionar una experiencia Unicay auténtica.

Comprension de las Necesidades del Cliente: Al profundizar en
las necesidades del cliente, |a cafeteria descubre que sus clientes valoran la
conexién conlacomunidadybuscansentirse parte de algo especial. Ademas,
muchos consumidores desean opciones personalizadas para adaptarse asus
gustosindividuales, desde intensidades de café hasta opcionessin glutenen
losacompafiamientos.

Disefio de Estrategia de Marketing: Con estas comprensiones en
mente, “Aromasdel Mundo” crea una estrategiaintegral. Lamarcase posiciona
como un lugar donde cadataza cuenta una historia, desde el origen del grano
hasta lasonrisa delbarista. Las redes sociales se convierten en una plataforma
para compartir estos relatos, conectando la marca con la comunidad
local. Se implementa un programa de lealtad que ofrece personalizacién
y recompensas, fomentando una conexién mas profunda con los clientes
habituales.

Programa de Marketing Integrado: La cafeteria se convierte en un
espacio nosolo paratomar café, sinotambién paraeventos culturalesynoches
demusicaenvivo. Susitio webyredes sociales se llenan de contenido que va
mas alla de la venta, mostrando el proceso de tostado del café, historias de
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los productores y la diversidad de opciones que ofrecen. La consistenciaenla
presentacionylacomunicacion refuerza laidentidad Unica de la marca.

Construccion de Relaciones Rentables: “Aromas del Mundo” nosolo
vende café; creaunacomunidad. Los clientes se sienten valoradosy parte dealgo
especial. La cafeteria organiza eventos exclusivos para sus miembros de lealtad
y solicita retroalimentacion regularmente para adaptarse a las preferencias
cambiantes.

Captar Valor de los Clientes: Los clientes no solo compran café;
invierten en una experiencia y se convierten en embajadores de la marca.
La cafeteria mide el éxito no solo en términos de ingresos, sino también enla
participacion de la comunidad y la retroalimentacién positiva. Se ha creado
un circulo donde la marca capta valor no solo en términos financieros, sino
también en capital de clientes leales y una reputacion sélidaen lacomunidad.

Este ejemploilustra cémo la profunda comprensién del mercadoy
las necesidades del cliente, combinadas con una estrategia de marketing bien
ejecutada, puede transformar una simple taza de café en una experiencia
inolvidable y rentable. El marketing, en su maxima expresion, va mas alla de
vender productos; se trata de construir conexiones emocionales y crear algo
queresuene con laaudiencia objetivo.

9.3.ElEntornoy su Influencia en el Marketing

Elentorno de marketing es unvasto campo de fuerzas dinamicas que
danformaymoldeanlasestrategiasempresariales. Enelentornodel marketing,
seidentifican agentes que mantienen una proximidad directa conlaempresa,
asicomo elementos que, aunque nointeractian de manera conjunta, ejercen
unainfluenciasignificativa sobre ella (Ruano, 2023). En este contexto el entorno
estodolo que rodeaal marketing de formadirecta oindirecta.

Para comprender al entorno se debe conocer el macroentorno y
microentorno del marketing. El macroentorno se refiere a aquellos factores
que, aungue no mantienen unainteraccién directa con laempresa, si ejercen
una influencia al disefiar una estrategia de marketing, La magnitud de esta
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influencia puede variary esta fuera del control directo de la empresa (Cezon,
2021).Porlotanto, elmacroentorno abarca unaserie de elementos que pueden
afectarel desempefio de laempresa.

Cabe mencionar que, en el andlisis del macroentorno, se consideran
los factores PEST como el politico, econdmico, sociocultural y tecnolégico
que permite comprender mejor las oportunidades y desafios que enfrenta la
empresa en este contexto.

Ejemplo

Supongamos que estamos evaluando el entornoen el que operauna
empresadetecnologia que desarrollayvende dispositivos electronicos, como
teléfonosinteligentes y tabletas.

1. Factores Politicos (P):

—Regulaciones de Importacidony Exportacion: Cambios en las politicas
comercialesinternacionales pueden afectar la facilidad con la que laempresa
puedeimportar componentesy exportar productos terminados.

—Regulaciones de Privacidady Seguridad: Las leyes sobre proteccion
de datos pueden influir en la forma en que la empresa recopila, almacenay
utilizalainformacion del usuario.

2. Factores Economicos (E):

—Tasas de Cambio: Las variaciones en las tasas de cambio pueden
afectarlos costosde producciény el preciofinal delos productos, especialmente
silaempresaoperaen Multiples paises.

—Ciclo Econémico: En periodos derecesion, lademandade productos
electrénicos puede disminuir, mientras que en tiempos de crecimiento
econdmico, lademanda puede aumentar.

3. Factores Socioculturales (S):

— Tendencias de Consumo: Cambios en las preferencias de los
consumidores hacia dispositivos mas sostenibles o con caracteristicas especificas
puedenimpactareneldesarrollo de productosy estrategias de marketing.

—Cultura Tecnoldgica: Laaceptacionyadopcidon de nuevas tecnologias
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varia segun la cultura y la demografia, influyendo en la demanda de ciertos
productos.

4. Factores Tecnolégicos (T):

—Innovacién Tecnoldgica: Avances en tecnologias emergentes, como
la inteligencia artificial o la conectividad 5G, pueden ofrecer oportunidades
paradesarrollar productos mas avanzados.

— Cambio Tecnoldgico Rapido: La velocidad con la que cambian
las tecnologias puede afectar la vida util de los productos y la necesidad de
actualizaciones constantes.

Enesteanalisis PEST, se puede destacar cdmolas regulaciones politicas,
las condiciones econdmicas, las tendencias socioculturales y los avances
tecnoldgicos afectan directamente a la empresa de tecnologia. La capacidad
deanticipary adaptarse a estos factores sera crucial para el éxito continuo en
un mercado altamente competitivoy dindmico.

Elmicroentorno del marketingabarcaelementos cercanosy especificos
al negocio. “El microentorno consiste en los actores cercanos a la compaiiia,
gueafectansu capacidad paraservirasusclientes” (Sdnchez, 2023, p. 1). Entre
losgruposdeinterés del microentorno denominados stakeholderstenemosa:
Clientes, Empresa, Proveedores, Competencia, Medios de Comunicacién, entre
otros. A continuacion, se ejemplifica el microentorno en marketing.

Ejemplo

Se va analiza el microentorno de una empresa de tecnologia que se
especializa en lafabricacion de cdmaras digitales de alta gama.

1. Clientes:

—Segmento de Mercado: La empresa debe identificar claramente
sumercado objetivo, que podria incluir fotdgrafos profesionales, aficionados
avanzadosy creadores de contenido en redes sociales.

—Necesidadesy Preferencias: Comprenderlas necesidades especificas
de los clientes, como la resolucién de imagen, la duraciéon de la bateria y las
funciones avanzadas, es crucial paraadaptar la oferta.

| 28 |



Guia de estudio - Fundamentos de marketing

2.Competidores:

—Identificacién de Competidores Directos: Analizar otras empresas
quefabrican cdmarasdigitales similares entérminos de caracteristicasy calidad.

—Analisis de Ventajas Competitivas: Evaluar las fortalezasy debilidades
de los competidores para destacar y comunicar las ventajas diferenciales de
la propia marca.

3. Proveedores:

—Cadena de Suministro: Evaluar la confiabilidad y eficiencia de los
proveedores de componentes clave, como sensores de imagen, lentes y
procesadores.

—Negociacién de Contratos: Mantener relaciones sélidas con los
proveedores para asegurar precios competitivos y acceso a tecnologias
innovadoras.

4. Intermediarios:

—Canales de Distribucién: Analizar la efectividad de los canales de
distribucién, como tiendas minoristas, tiendas en linea y distribuidores, para
garantizar una presencia éptima en el mercado.

— Relaciones con Minoristas: Mantener relaciones sdlidas con
minoristas clave para garantizar una exhibicion destacaday una capacitacion
adecuada para el personal de ventas.

5.Publicos deInterés:

— Comunidades de Fotografia: Mantener una conexién con
comunidadesenlineayeventoslocales de fotografia paracomprender mejor
las tendenciasy necesidades del mercado.

— Criticos y Resefadores: Gestionar relaciones con criticos y
resefiadores parainfluirenla percepcidon del producto en el mercado.

6. EntornoInterno:

—Cultura Organizacional: La cultura interna de la empresa, incluidos
valoresy practicaslaborales, puede afectar directamentela calidad del producto
y lasatisfaccion del cliente.

—Capacidad de Innovacién: Evaluar la capacidad de la empresa para
innovary adaptarse rdpidamente a las cambiantes demandas del mercado.
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Enconclusion, alanalizar el microentorno de estaempresade cdmaras
digitales, se destacanfactores cruciales que van desde la profunda comprension
delasnecesidadesdel cliente hastalagestion de relaciones con competidores,
proveedores y otros actores clave. Este analisis proporciona la base para
estrategias de marketing mas especificasyadaptadas, permitiendoalaempresa
no solo satisfacer las expectativas del mercado, sino también anticiparse alas
tendencias emergentesy mantener su posicion competitiva.

9.4.La Competencia

Elanalisis de lacompetencia es una evaluaciéon que permite descubrir
las tacticas y estrategias que los competidores estan implementando y que
aun laempresa no ha adoptado, pero que podrian tener un impacto positivo
en el desarrollo del negocio (Galiana, 2022). Este estudio busca identificar
oportunidades de mejora y nuevas perspectivas que pueden beneficiar a
la empresa al mantenerse al tanto de las acciones y enfoques exitosos de la
competencia.

Ejemplo

Seanalizalacompetenciade una pequefiaempresaquefabricayvende
articulos de moda sostenible, como ropay accesorios y a otras empresas del
sector. De estamanerase elige los siguientes aspectos para que sean analizados:

1. Estrategias de Marketing:

—Observar cémo otrasempresas de moda sostenible comunican sus
valoresambientalesy éticos através de sus campanas publicitariasy presencia
enredessociales.

—Analizar las promociones y descuentos que ofrecen, asi como la
efectividad de sus estrategias para atraery retener clientes.

2. Portafolio de Productos:

—Compararlavariedad de productos ofrecidos porlacompetenciaen
términos de disefio, materialesy funcionalidad.

—Evaluar la frecuencia con la que lanzan nuevas colecciones y como
estas sealinean con lastendencias del mercado.
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3. Calidad y Sostenibilidad:

— Investigar los materiales utilizados por otras empresas de
moda sostenible y compararlos con los tuyos en términos de durabilidad y
sostenibilidad.

—Analizar las certificaciones y sellos ambientales que utilizan para
respaldar sus reclamaciones de sostenibilidad.

4. Precios y Posicionamiento en el Mercado:

—Comparalos precios de productos similares en el mercadoy evalla
situ empresa esta posicionada en el segmento de precio correcto.

— Observar si hay alguna estrategia de precios especiales, como
descuentos por lealtad o ventas exclusivas.

5.Experienciadel Cliente:

—Analizar las resefias y comentarios de clientes en plataformas en
linea paracomprender la experiencia general de compra con la competencia.

—Evaluarla eficacia de sus politicas de devolucién, servicio al cliente y
programas de fidelizacion.

6. Innovaciony Tendencias:

—Investiga como otras empresas de moda sostenible incorporan
nuevas tecnologias, como la realidad aumentada o la personalizacién, en su
oferta.

—Analizar cdmosiguenolideran lastendenciasemergentes enel sector
de modasostenible.

Al realizar este andlisis de la competencia, se puede identificar
oportunidades para mejorar tu estrategia de marketing, ajustar tus precios,
perfeccionar la sostenibilidad de tus productos y ofrecer una experiencia del
cliente mas sdlida. Este enfoque no solo te ayuda a entender tu posicion en
el mercado, sino que también te proporciona ideas clave para diferenciarte y
destacarte en un sector competitivo

10. Actividad de Aprendizaje

Taller1
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Actividad de Aprendizaje 1
Objetivodeltaller:

Desarrollar habilidades para que los estudiantes identifiquen oportunidades
no cubiertas en el mercado, proponiendo un producto o servicio innovador
para satisfacer las necesidades encontradas.

Desarrollo

1. Forme un grupo de tres o cuatro estudiantes. Comenten una necesidad o
deseo que tengany que no esté satisfecha por cualquiera de las ofertas que
existen en este momento en el mercado. Piensen en un producto oservicioque
satisfaga esanecesidad o deseo. Describiran como diferenciarany posicionaran
suoferta en el mercado. Presenten susideas alos demas equipos.

2. Considere un producto que utilice o un minorista donde usted compre con
frecuencia. Calcule suvalor para el minorista o fabricante de lamarca que usted
prefiere era 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 célculodesuvalor de porvida paralaempresa? ¢ Como puede
laempresaaumentarsuvalor de porvida?

Rubrica de calificacion:

Criterios de Evaluacion Puntos
Identificacion de una necesidad o deseo insatisfecho 2,5
Propuesta del producto o servicio 2,0
Diferenciaciony posicionamiento en el mercado 2,0
Presentacidondeldeas 1,5
Participacién equitativa del grupo 1,0
Coherenciaylégicaenlasideas 1,0

Puntuacién Total: 10 puntos

| 32 |



Guia de estudio - Fundamentos de marketing

Actividad de Aprendizaje 2

Caso: XYZ Tech Solutions - Lanzamiento de un Nuevo Producto

Objetivo: Desarrollar una estrategia de marketingintegral para el lanzamiento
deunnuevo producto detecnologia, considerando los principios fundamentales
del marketing.

Duracion: 1semana

Instrucciones:

1. Andlisis de la Situacion (2 dias):

Examina el entorno de mercado, identifica competidores, y analiza las
tendencias tecnoldgicas relevantes. Proporciona una breve descripcion de la
situacién actual.

2. Definicion de Objetivos (1 dia):

Establece objetivos SMART para el lanzamiento del nuevo producto. Los
objetivos deben ser especificos, medibles, alcanzables, relevantes y con un
marco temporal.

3. Desarrollo de Estrategias (3 dias):

Crea estrategias paracada unodelos4P (Producto, Precio, Plaza, Promocion).
Especificacdmo el producto se diferenciard, establece la estructura de precios,
selecciona canales de distribucion y disefia tacticas de promocién.

4.Plan de Implementacion (1 dia):
Desarrollaunplandeimplementacion detallado, indicandolos pasos especificos

gue setomaran para ejecutar la estrategia de marketing.

Rubrica de Calificacion:

Criterios Puntos

Analisis de la Situacidn 2

-Identificacion clara de competidoresy tendencias

- Descripcidn concisa de la situacidon actual

Definicién de Objetivos 1
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- Establecimiento de objetivos SMART

Desarrollo de Estrategias 4

- Creatividad y diferenciacién del producto

- Estrategias de precios |dgicas y viables

-Selecciona canales de distribucion efectivos

- Disefio de tacticas de promocidn pertinentes

Plan deImplementacion 2

-Detalley claridad en la planificacion

-Viabilidad y coherencia en laimplementacion

Presentaciony Claridad 1

-Claridad enlacomunicacién oral y escrita

Total de Puntos 10

Puntuacién Total: 10 puntos
Actividad de Aprendizaje 3

Caso: ABC Fashion - Estrategia de Expansion en el Mercado de la Moda
Sostenible

Objetivo: Realizar unandlisis exhaustivo del macroentornoy microentornode
marketing parainformar la estrategia de expansion en elmercado de lamoda
sostenible.

Duracion: 1semana

Instrucciones:

1.Andlisis del Macroentorno (3 dias):

Investiga y presenta los factores del macroentorno que pueden afectar a ABC
Fashion en su expansion en el mercado de la moda sostenible. Incluye andlisis
PESTEL (Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ambiental, Legal).
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2. Analisis del Microentorno (3 dias):

Examina los factores del microentorno que impactaran directamente en ABC
Fashion. Esto debe incluir el analisis de clientes, competidores, proveedoresy
otros stakeholders relevantes.

3. Propuestade Estrategia (2 dias):

Basandote en los hallazgos de los andlisis, propdn una estrategia clara 'y
fundamentada para la expansion en el mercado de la moda sostenible.
Asegurate de que la estrategia esté alineada con los insights del macroy
microentorno.

4. Presentacion Final (1 dia):

Prepara una presentacion breve para compartir los hallazgos del analisis y
la propuesta de estrategia. Deberias poder responder preguntas sobre la
fundamentacidon de tus decisiones.

Rubrica de Calificacion:

Criterios Puntos

Analisis del Macroentorno 4

-ldentificaciony explicacidon de factores PESTEL

-Relacion clara de los factores con la expansidn

Andlisis del Microentorno 3

-ldentificacion de factores clave en el microentorno

-Evaluacion precisa delimpacto en ABC Fashion

Propuesta de Estrategia 2

- Estrategia alineada con los hallazgos del analisis

-Viabilidady originalidad de la propuesta

Presentaciony Respuestas 1

-Claridady coherencia en la presentacién

- Capacidad pararesponder preguntas sobre la estrategia
Total de Puntos 10
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11. Autoevaluacion

1. {Cual de las siguientes opciones describe mejor el concepto de
marketing?
a) Vender productos a los clientes
b) Satisfacer las necesidadesy deseos de los clientes
c) Maximizar las ganancias de laempresa
d) Engafiaralos consumidores para que compren
2. ¢Cudl eslaprimera etapa del proceso de marketing?
a) Captarvalordelosclientes
b) Comprender el mercadoy las necesidades
c) Construir relaciones rentablesy crear deleite en los clientes
d) Crear un programade marketing integrado que entregue unvalor superior
3. éQué factores forman parte del macroentorno del marketing?
a) Clientes, proveedores, competencia
b) Politico, econémico, sociocultural, tecnolégico
c) Producto, precio, plaza, promocién
d) Andlisis situacional, analisis del entorno, analisis de oportunidades y
amenazas
4. {Qué es el microentorno del marketing?
a) Factores externos que afectan alaempresa
b) Factores internos que afectanalaempresa
c) Factores que laempresa no puede controlar
d) Factores cercanosy especificos al negocio
5.éPorqué esimportante analizaralacompetenciaen el marketing?
a) Para copiar sus estrategias
b) Paraidentificar oportunidades de mejora
c) Paradestruirala competencia
d) Paraignorarlasy enfocarse enlaempresa
6. ¢ Cudl es el objetivo principal del marketing?
a) Maximizar las ganancias
b) Satisfacer las necesidadesy deseos de los clientes
c) Engafiaralos consumidores
d) Vender productos a toda costa
7. ¢Qué es el marketing mix?
a) Lacombinacién de 4 elementos: producto, precio, plaza, promocion
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b) Lamezcla de marketing y publicidad
c) La estrategia de marketing de unaempresa
d) Elanalisis de lacompetencia en el marketing
8. ¢Qué son los factores PEST en el analisis del entorno?
a) Politico, econdmico, social, tecnoldgico
b) Producto, precio, plaza, promocion
c) Proveedores, competencia, clientes
d) Publicidad, ventas, relaciones publicas, marketing directo
9. ¢ Cudl es el propdsito del plan de accion en el marketing?
a) Analizar elmercadoylas necesidades
b) Identificar oportunidades de mejora
c) Llevaracabo las acciones necesarias paralograr los resultados esperados
d) Maximizar las ganancias de laempresa
10. ¢{Qué son los indicadores del plan de marketing?
a) Métricasy datos clave que sirven paramediryevaluar el rendimientoy éxito
deun plande marketing
b) Estrategias de producto, precio, plaza, promocién
) Andlisis del entorno, andlisis de oportunidades y amenazas
d) Factores politicos, econdmicos, socioculturales, tecnoldgicos
11. ¢Cudl es el objetivo de construir relaciones rentables y crear
deleite enlosclientes?
a) Maximizar las ganancias de laempresa
b) Generar beneficios significativos alo largo del tiempo
c) Satisfacer las necesidades y deseos de los clientes
d) Engafiaralos consumidores para que compren
12. ¢ Por qué esimportante establecer conexiones alargo plazo con
los clientes en el marketing?
a) Paravenderles mas productos
b) Para generar beneficios econdmicos
c) Para contribuir al crecimiento sostenible y al éxito continuo de laempresa
d) Paraignoraralacompetenciay enfocarse enlaempresa

12. Evaluacion Final

La evaluacién final consistird en un examen de opciéon multiple con 10
preguntas relacionadas con los conceptos clave del andlisis del macroentorno,
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microentorno y estrategias de marketing. Este examen se llevard a cabo de
manera virtual a través de la plataforma Microsoft Teams.

Diseiio del examen:

Se preparara un conjunto de preguntas de opcién multiple, cada unacon cuatro
alternativas de respuesta.

Las preguntas estaran equilibradas para evaluar la comprension profunda de
los participantes sobre los temas discutidos durante la actividad del caso.

Entregadel examen:

Los estudiantesrecibirdn un enlace ala evaluacién en Microsoft Teamsen una
fechay hora especificas.

El examen estard cronométrico paragarantizar que cada participantetengaun
tiempo predeterminado para completar todas las preguntas.

Examen en Microsoft Teams:

Los participantes responderan a las preguntas directamente en la plataforma
Teams, seleccionando la alternativa correcta para cada pregunta.

Se proporcionaraninstruccionesclaras sobre el proceso derespuestay el tiempo
asignado.

Supervision Remota:

En caso de que sea necesario, se utilizaran funciones de supervisién remota
de Microsoft Teams para garantizar laintegridad del proceso de evaluacion.
La supervisién remota puede incluir la grabacion del entorno de trabajo del
participante durante el examen.

Calificacion Automatizada:
Microsoft Teams permitira la revision y calificacion automatizada de las
respuestas, garantizando la objetividad y rapidez en la entrega de resultados.
13. Solucionario de las Autoevaluaciones

1. ¢Cual de las siguientes opciones describe mejor el concepto de
marketing?

Respuesta Correcta: b)Satisfacer las necesidadesy deseosde los clientes
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2. ¢Cual es laprimera etapadel proceso de marketing?
Respuesta Correcta: b) Comprender el mercadoy las necesidades

3. ¢Qué factores forman parte del macroentorno del marketing?
Respuesta Correcta: b) Politico, econdmico, sociocultural, tecnolégico

4. ¢{Qué es el microentorno del marketing?
Respuesta Correcta: d) Factores cercanosy especificos al negocio

5.¢éPorqué esimportante analizaralacompetenciaen el marketing?
Respuesta Correcta: b) Paraidentificar oportunidades de mejora

6. ¢Cual es el objetivo principal del marketing?
Respuesta Correcta: b) Satisfacer las necesidades y deseos de los clientes

7. ¢éQué es el marketing mix?
Respuesta Correcta:a) Lacombinacidon de 4 elementos: producto, precio, plaza,
promocion

8. ¢Qué sonlos factores PEST en el andlisis del entorno?
Respuesta Correcta: a) Politico, econdmico, social, tecnolégico

9. ¢Cual es el propdsito del plan de accién en el marketing?
Respuesta Correcta: c) Llevar a cabo las acciones necesarias para lograr los
resultados esperados

10. ¢{Qué sonlosindicadores del plan de marketing?
Respuesta Correcta: a) Métricas y datos clave que sirven para mediry evaluar
elrendimientoy éxito de un plan de marketing

11. ¢Cudl es el objetivo de construir relaciones rentables y crear
deleite enlos clientes?

Respuesta Correcta: c) Satisfacer las necesidades y deseos de los clientes

12. ¢ Por qué esimportante establecer conexiones alargo plazo con
los clientes en el marketing?
Respuesta Correcta: c) Para contribuir al crecimiento sostenible y al éxito
continuodelaempresa

14. Glosario

Andlisis FODA: Andlisis de las fortalezas, debilidades, oportunidadesyamenazas
de unaempresa, que se utiliza para desarrollar estrategias de marketing.
Cliente: Persona u organizacién que compra bienes o servicios de unvendedor.
Competencia: Empresas u organizaciones que ofrecen productos o servicios
similares alos de unaempresa en el mismo mercado.
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Demanda: Cantidad de un producto o servicio que los consumidores estan
dispuestosy son capaces de comprar a un determinado precio.

Estrategia: Plan general paraalcanzarlos objetivos de laempresa, queincluye
decisiones sobre la segmentacidn, el posicionamiento, el marketing mixy el
presupuesto.

Investigacion de mercado: Proceso de recopilacion, andlisis e interpretacion
dedatos sobre unmercado, que se utiliza paratomar decisiones de marketing.
Macroentorno: Factores externos e incontrolables que afectanaunaempresa,
como el entorno econdmico, tecnoldgico, politicoy sociocultural.

Marca: Nombre, término, signo, simbolo o disefio, o unacombinacidon deellos,
que identifica los bienes o servicios de un vendedor y los diferencia de los de
los competidores.

Marketing: Proceso de planificary ejecutar la concepcidn, fijacion de precios,
promociény distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios
que satisfagan objetivos individualesy organizacionales.

Mercado meta: Grupo especifico de consumidores al que unaempresa dirige
sus esfuerzos de marketing.

Microentorno: Factores cercanos y especificos al negocio que afectan su
capacidad paraservirasusclientes, como proveedores, competidoresy clientes.
Plaza: Actividades que hacen que el producto esté disponible para los
consumidores meta.

Posicionamiento: Proceso de establecer laimagen olaidentidad demarcade
un producto o servicio enlamente de los consumidores.

Precio: Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, olasuma
delosvalores que el compradorintercambia por los beneficios detenero usar
el producto oservicio.

Producto: Bien tangible o intangible que se ofrece en un mercado para su
adquisicién, uso o consumoy que satisface una necesidad o un deseo.
Promocion: Actividades que comunican las cualidadesy beneficios del producto
y persuadenalos consumidoresacomprarlo.

Publicidad: Comunicacién pagaday no personal de ideas, bienes o servicios,
por un patrocinadoridentificado.

Segmentacion: Division del mercado en subconjuntos de consumidores que
tienen necesidadesy deseos similares.

Valor: Beneficios que un cliente recibe de un producto o servicio, menos el
costode adquirirlo.
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Ventas: Actividades relacionadas con la venta o el intercambio de bienes o
servicios por dinero u otros bienes.
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16. Anexos o Recursos

Los recursos que los estudiantes de la asignatura fundamentos de marketing
pueden utilizar paraampliar sus conocimientosy mejoren sucomprension de
los conceptos clave son los siguientes:

Libros:

“Principios de Marketing” de Philip Kotlery Gary Armstrong:

Este libro es un recurso fundamental que aborda los principios esenciales del
marketing de maneraintegral.

“Gestion de marketing” de Philip Kotler y Kevin Lane Keller:

Ofrece una perspectivamas profundasobre lagestién de marketingy estrategias
anivelgerencial.

“Contagioso: COmo construirel bocaabocaenlaeradigital” deJonah Berger:
Explora cémo las ideas y productos se vuelven virales, proporcionando una
vision practica del marketing en la era digital.

Guiasy Manuales:
Guias de Marketing Digital de HubSpot:
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HubSpot ofrece guias exhaustivas sobre marketing digital que abarcan desde
SEO hasta estrategias de redes sociales.

“La guia definitivade Google Ads” de Google:

Una guia completa proporcionada por Google para comprender vy utilizar
eficazmente Google Ads.

Paginas Web:

MarketingProfs (marketingprofs.com):

Ofrece articulos, seminarios web y recursos educativos sobre diversos temas
de marketing.

Asociacion Estadounidense de Marketing (ama.org):

LaAMA es una excelente fuente paraacceder ainvestigaciones, publicaciones
y eventos relacionados con el marketing.

Videos en YouTube:

Canal de Neil Patel (youtube.com/user/neilvkpatel):

Neil Patel es un experto en marketingdigital, y su canal ofrece tutoriales practicos
y estrategias efectivas.

Canal de TED Talks (youtube.com/user/TEDxTalks):

Lasecciénde TED Talksincluye charlasinspiradoras sobre marketing, creatividad
y estrategia empresarial.

Plataformas de Aprendizaje en Linea:

Coursera (coursera.org):

Ofrece cursos de marketing de universidades de prestigio mundial, brindando
una experiencia de aprendizaje estructurado.

Aprendizaje de LinkedIn (linkedin.com/learning):

Ofrece una amplia gama de cursos sobre marketing, liderazgo y habilidades
profesionales.

Estos recursos ofrecen alos estudiantes unacombinacion equilibrada de teoria
yaplicaciones practicas. Animariaalos estudiantes a explorar diferentes fuentes
paraobteneruna perspectivacompletayactualizada sobre el fascinante mundo
delmarketing.

Banco deimageneslibres
https://unsplash.com/
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