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TEMA

Plan de marketing para una distribuidora de productos Yanbal en Quito.

JUSTIFICACION

El desarrollo e implementacion de un plan de marketing especifico para la distribucién de
productos Yanbal en la ciudad de Quito se fundamenta en la necesidad de abordar los desafios y
aprovechar las oportunidades presentes en el mercado actual. Esta justificacion se sustenta en los
siguientes puntos:

Un cambio en los habitos de consumo por la forma en que los consumidores acceden a la
informacion y realizan compras ha evolucionado significativamente hacia el entorno digital. La
adopcidn de dispositivos moviles y el aumento en las compras en linea hacen que sea esencial
para tener una sélida presencia en el mundo digital para mantenerse relevante y accesible para su
audiencia.

Una ampliacion de audiencia en el marketing digital permitira llegar a un publico mas amplio y
diverso al adaptar las estrategias para reflejar la cultura y preferencias de los consumidores en
Quito, se podra expandir la base de clientes y aumentar la cuota de mercado en el sector.

Una mayor interaccion a través de las redes sociales y otras plataformas digitales, puede
establecer una comunicacion directa y bidireccional con sus clientes. Esta interaccion no solo
crea una comunidad en linea, sino que también permite obtener comentarios valiosos para
mejorar productos y servicios.

El posicionamiento de la marca es una estrategia del marketing bien ejecutada puede mejorar el
reconocimiento de la marca Dulce Inspiracion “Ofertas Yanbal” en Quito. Al generar contenido
relevante y atractivo, la marca puede establecerse como una autoridad en el sector de belleza 'y
cuidado personal, generando confianza en los consumidores.

La medicion y mejora continua en las herramientas de analisis en linea brindan datos detallados
sobre el rendimiento de las estrategias digitales. Esto permite identificar lo que funcionay lo que
no, lo que a su vez conduce a ajustes y optimizaciones constantes.

La competencia en el mercado de la industria de belleza y cuidado personal es intensa. Un
enfoque solido en el marketing digital puede ser una ventaja competitiva para destacar los

productos y valores Unicos en un mercado saturado.



En resumen, la justificacion para este plan de marketing radica en la necesidad de adaptarse a las
tendencias actuales de consumo, expandir la base de clientes, mejorar la visibilidad y la
interaccion con la audiencia, y posicionar al emprendimiento como una marca lider en el
mercado de belleza y cuidado personal en la ciudad de Quito. La implementacion exitosa de este

plan puede conducir a un crecimiento sostenible y a la consolidacion de la marca en el sector.

ANTECEDENTES

El emprendimiento nace en el afio 2020 una vez finalizada la pandemia por el virus COVID-19.
Hay un comunicado desde la gerencia de corporacion el mismo informa que como colaborador
de la empresa Yanbal Ecuador S.A se permita a todos los empleados vender los productos que se
maneja en catalogo, con un descuento considerable para generar ganancia propia y a su vez para
la empresa que en instancias era muy provechoso ya que incrementaba el pago en utilidades, para
lo cual fue una gran oportunidad de comenzar a comercializarlos y hacernos conocer, la venta se
realizaba ocasionalmente y bajo pedido por WhatsApp. El giro del emprendimiento cambio en el
mes de noviembre del afio 2022 ya que fui desvinculado de Yanbal para lo cual vi una
oportunidad de seguir creciendo con la marca ya que no podiamos desaprovechar el beneficio de
descuento que se mantenia como excolaborador y los clientes que ya manejabamos hasta
entonces. En base al escenario que se presentaba en el momento nos dio la oportunidad mi
cufiada de poder exhibir los productos en su local, una distribuidora de productos de belleza, esto
genero gran impacto ya que el local es muy conocido y visitado, practicamente todo se vendia
solo, asi que decidimos comenzar a buscar alternativas para seguir creciendo, comenzamos a
crear publicidad por todos los medios digitales y esto ayudado a que se fortalezca el
emprendimiento.

Se ha creado el emprendimiento que lleva como nombre Dulce Inspiracion “Yanbal Ofertas” con
la finalidad de poder llegar a la mayor cantidad de personas con los productos que se
comercializa de la marca Yanbal, el proyecto inicio con la idea de ser los pioneros dentro del
mercado “Norte de Quito” y en un futuro cercano poder expandirnos a toda la ciudad; la ventaja
de tener la mayoria de nuestros productos en stock facilita que la venta sea de inmediata y el

consumidor quede satisfecho siempre.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Dentro de los factores problematicos, se encuentra que no se ha explotado de forma adecuada las
estrategias de marketing digital, ni tampoco se ha identificado los canales digitales mas efectivos
que utiliza el mercado objetivo.

La circunstancia de falta de ventas en canales digitales, ha provocado que no se cumpla con los
objetivos economicos, la cual permita la solvencia del emprendimiento, beneficiando al cliente.
El estudio se desarrollara al Norte de la ciudad de Quito, a fin de cubrir la necesidad existente
dentro del mercado objetivo, para lo cual es importante el manejo de un disefio de un plan de

marketing digital.

OBJETIVO GENERAL DEL TRABAJO

Disefiar desarrollar y ejecutar un plan de marketing estratégico que promueva el reconocimiento
del emprendimiento Dulce Inspiracion “Yanbal Ofertas”, aumente la participacion en el mercado
de productos de belleza en Quito y mejore la satisfaccion del cliente, a través de estrategias
innovadoras y adaptadas al mercado local, con el fin de fortalecer la posicion competitiva de la

distribuidora en la industria y lograr un crecimiento sostenible a corto y largo plazo."

OBJETIVOS ESPECIFICOS DEL TRABAJO

e Definir perfiles detallados de buyer personas basados en datos demograficos,
comportamentales y psicograficos para comprender sus necesidades y preferencias.

e Desarrollar estrategias de marketing digital que aumenten la visibilidad del
emprendimiento Dulce Inspiracion “Yanbal Ofertas” en linea y generen trafico relevante
hacia el sitio web.

e Disefiar campafias creativas en redes sociales que generen interaccion, participacion y

comparticion entre los consumidores en Quito.

JUSTIFICACION

Un analisis detallado del mercado de belleza en Quito proporcionara informacion critica sobre la
competencia, las preferencias del consumidor y las oportunidades de mercado, esta informacion
es esencial para tomar decisiones estratégicas informadas y disefiar campafias personalizadas que

se ajusten a las necesidades del mercado local.
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Al definir perfiles de buyer personas basados en datos demogréaficos, comportamentales y
psicograficos, se entendera mejor a quién se dirigen las estrategias de marketing. Esto permitira
crear mensajes y contenido mas relevantes y efectivos, aumentando la probabilidad de atraer y
retener a los clientes ideales.

El aumento de la presencia en linea es esencial en la era digital, las estrategias digitales
permitiran llegar a una audiencia mas amplia, interactuar en plataformas donde los consumidores
estan activos y medir el rendimiento de manera precisa, lo que resultara en un mayor alcance y
visibilidad para los productos.

Comparar los resultados con los objetivos establecidos proporcionara informacion valiosa para
evaluar el éxito del plan y tomar decisiones informadas sobre la continuacion, ajuste 0 mejora de

las estrategias.
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CAPITULO |
MARCO REFERENCIAL
1.1.MARCO TEORICO

Definicion de Marketing

El marketing se define como el conjunto de actividades y estrategias que tiene como objetivo
satisfacerlas necesidades y los deseos de los consumidores a través de la ceracion, comunicacion
y entrega de productos y servicios de valor. Busca establecer relaciones sélidas y duraderas con
los clientes ya que se enfoca en entender y adaptarse al mercado para lograr cumplir los objetivos
del emprendimiento.

En otras palabras, marketing implica identificar y comprender las necesidades y preferencia del
cliente ideal, desarrollar productos o servicios que satisfagan las necesidades.

Es una disciplina esencial para cualquier empresa u organizacion que busque entender y atender

las necesidades del mercado, posicionar sus productos o servicios de manera efectiva.
¢ Queé es Marketing?

El marketing es una disciplina y actividad empresarial que se enfoca en identificar, anticipar y
satisfacer las necesidades y deseos de los clientes a través de la creacion, promocién, distribucion
y venta de productos o servicios. Es una funcién clave dentro de una organizacion que busca

establecer relaciones solidas con los clientes y crear valor tanto para ellos como para la empresa.

El marketing se basa en la comprensién profunda del mercado y del comportamiento del
consumidor; utiliza diversas herramientas y técnicas para alcanzar los objetivos comerciales,
como aumentar las ventas, incrementar el precio del mercado, mejorar la imagen de marca o

fomentar la lealtad del cliente.
Origenes del Marketing

El marketing como practica comercial tiene sus raices en la antigiiedad y ha evolucionado a lo
largo de la historia. Aungue no se le llamaba "marketing" en sus inicios, las ideas y conceptos
fundamentales que sustentan esta disciplina han estado presentes desde hace mucho tiempo.

Aqui estan algunos de los hitos importantes en los origenes del marketing:
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1. Economia de trueque: En las primeras civilizaciones, como Mesopotamia, Egipto y
Grecia, el intercambio de bienes y servicios se basaba en el trueque. Los comerciantes y
artesanos intercambiaban productos sin la existencia de una moneda establecida.

2. Mercados y ferias: Con el tiempo, se desarrollaron mercados y ferias periddicas en
diferentes culturas. Estos eventos reunian a vendedores y compradores de diferentes
lugares, lo que facilitaba la comercializacion de bienes y servicios.

3. La Revolucién Industrial: Durante la Revolucién Industrial en el siglo XVII1y XIX, la
produccion en masa llevo a un aumento en la disponibilidad de bienes. Esto requeria que
los fabricantes encontraran formas efectivas de llegar a los consumidores y convencerlos
de comprar sus productos.

4. Erade la produccion: A finales del siglo XIX y principios del XX, predominaba la
mentalidad de "producir lo que podemos" en lugar de "producir lo que el cliente quiere™.
Los esfuerzos se centraban mas en la produccion eficiente que en satisfacer las
necesidades especificas del cliente.

5. Laeradel consumidor: A mediados del siglo XX, el enfoque cambio hacia el cliente,
con un aumento en la competencia y la demanda de productos personalizados. Las
empresas comenzaron a adoptar estrategias de marketing mas centradas en el cliente para
identificar y satisfacer sus necesidades.

6. Teoriade las 4P: En la década de 1960, el profesor Jerome McCarthy introdujo la teoria
de las 4P: Producto, Precio, Plaza (distribucion) y Promocion. Esta teoria se convirtié en

un marco fundamental para la gestion del marketing.

A medida que la sociedad y la economia han evolucionado, el marketing ha seguido adaptandose
para satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores y las empresas. Hoy en dia, el
marketing abarca una amplia gama de estrategias y técnicas, desde el marketing en redes sociales
hasta el marketing de contenidos y el marketing de influencers, y sigue siendo una parte esencial

de cualquier negocio exitoso.

14



Tipos de Marketing

2.

1. Marketing Digital: Este tipo de marketing se realiza en plataformas digitales como
Internet y redes sociales. Incluye estrategias como marketing de contenidos, publicidad
en linea, SEO (optimizacidn en motores de busqueda), SEM (marketing en motores de
busqueda), marketing por correo electronico y marketing en redes sociales.

Inbound Marketing: Es una metodologia de marketing digital centrada en atraer a clientes

potenciales de manera no intrusiva y ofreciéndoles contenido de valor que resuelve sus

necesidades y problemas. En lugar de interrumpir a los usuarios con publicidad invasiva, el

Inbound Marketing busca atraer a las personas de forma voluntaria, convirtiéndolas en

seguidores y clientes a través de un proceso de educacién y nutricion.

La metodologia del Inbound Marketing se basa en cuatro acciones clave:

e Atraer: La primera etapa es atraer a un publico objetivo relevante hacia el sitio web o
plataforma digital de la empresa. Esto se logra creando contenido valioso y relevante,
como blogs, videos, infografias, e-books o podcasts, que responda a preguntas y
problemas comunes de la audiencia.

e Convertir: Una vez que los visitantes llegan al sitio web, se busca convertirlos en leads
(clientes potenciales) mediante la obtencion de su informacion de contacto, generalmente
a través de formularios para descargar contenido adicional, suscribirse a boletines
informativos o acceder a promociones exclusivas.

e Cerrar: En esta etapa, se trabaja para convertir los leads en clientes mediante la
segmentacion y personalizacion del contenido. Se utilizan estrategias de automatizacion
de marketing, como el envio de correos electronicos personalizados y oportunidades de
ventas especificas para cada lead.

e Deleitar: Una vez que se ha logrado la venta, el enfoque se desplaza hacia la satisfaccion
y fidelizacion del cliente. Se busca brindar una experiencia positiva y valiosa para que el
cliente esté satisfecho y tenga méas probabilidades de recomendar la empresa a otros y

convertirse en un promotor de la marca.

Email Marketing: Es una estrategia de marketing digital que se centra en el uso del correo
electronico para comunicarse con clientes potenciales, clientes existentes y seguidores de una

empresa.
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Consiste en enviar correos electronicos con contenido promocional, informativo o de interés
para la audiencia con el objetivo de fomentar el compromiso, generar ventas, aumentar la
lealtad y fortalecer la relacion con los suscriptores.

Algunas caracteristicas y practicas del email marketing incluyen:

e Listas de correo electrdnico: Para implementar una estrategia de email marketing, se
necesita una lista de suscriptores que hayan proporcionado su consentimiento para recibir
correos electronicos de la empresa. Estas listas pueden construirse a través de formularios
de suscripcion en el sitio web, eventos, promociones u otras tacticas.

e Segmentacion de la lista: Una vez que se tiene una lista de suscriptores, es importante
segmentarla en grupos mas pequefios con caracteristicas o intereses similares. La
segmentacion permite enviar correos electronicos mas personalizados y relevantes a cada
grupo.

e Creacion de contenido: EIl contenido de los correos electronicos puede variar segun los
objetivos y la audiencia. Puede incluir ofertas promocionales, noticias y actualizaciones
de productos, contenido educativo como blogs o ebooks, encuestas, felicitaciones por
fechas especiales, entre otros.

o Diseflo y formato: Es importante que los correos electronicos tengan un disefio atractivo
y adaptado a dispositivos mdviles para garantizar una experiencia positiva para los
receptores.

e Automatizacién: La automatizacion es una parte importante del email marketing, que
permite enviar correos electrénicos de manera programada y personalizada en funcién del
comportamiento de los suscriptores. Por ejemplo, se pueden enviar correos electrénicos
de bienvenida a nuevos suscriptores, correos de seguimiento después de una compra o
correos de reactivacion para clientes inactivos.

e Analisis y seguimiento: Las herramientas de email marketing ofrecen métricas y
estadisticas para medir la efectividad de las campafias. Se pueden rastrear tasas de
apertura, tasas de clics, tasas de conversion y otros datos clave para evaluar el

rendimiento de los correos electronicos y realizar mejoras en futuras campafas.
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4. EIl marketing en redes sociales: es una estrategia de marketing digital que se enfoca en

utilizar plataformas de redes sociales para promocionar productos, servicios o contenidos, y

para establecer una relacion mas cercana con los clientes y seguidores. Las redes sociales

ofrecen una amplia variedad de canales, como Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn,

YouTube, Pinterest y TikTok, entre otros, que permiten a las empresas llegar a una audiencia

amplia y diversa.

Algunas de las principales caracteristicas y précticas del marketing en redes sociales

incluyen:

Creacion de perfiles empresariales: Las empresas pueden crear perfiles o paginas
especificas para sus marcas en diferentes redes sociales. Estos perfiles sirven como
vitrina para promocionar productos, compartir contenido, interactuar con seguidores y
generar una identidad de marca en linea.

Publicacion de contenido: Las empresas pueden compartir contenido variado en sus
perfiles de redes sociales, incluyendo iméagenes, videos, articulos, infografias y mas. El
contenido puede ser informativo, entretenido o promocional, dependiendo del enfoque y
los objetivos de la estrategia.

Publicidad en redes sociales: Muchas plataformas de redes sociales ofrecen opciones de
publicidad pagada que permiten a las empresas promocionar sus productos o servicios a
un publico especifico. Esto incluye anuncios en el feed de noticias, anuncios en la barra
lateral, anuncios de video, entre otros formatos.

Interaccion y participacion: EI marketing en redes sociales implica interactuar
activamente con los seguidores y responder a sus preguntas o comentarios. Esta
interaccion crea una relacion mas cercana entre la marca y los clientes, lo que puede
generar lealtad y confianza.

Analisis de datos: Las plataformas de redes sociales proporcionan herramientas de
analisis que permiten a las empresas evaluar el rendimiento de sus publicaciones y
anuncios. Esto ayuda a comprender qué contenidos generan mayor interaccion y a medir

el retorno de la inversion (ROI) de las camparias.
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Influencer marketing: EIl marketing en redes sociales también puede incluir
colaboraciones con influencers, personas con una gran cantidad de seguidores y
credibilidad en una tematica especifica. Estos influencers pueden ayudar a promocionar

productos o servicios de una manera auténtica y efectiva.

El marketing en redes sociales es una estrategia poderosa para llegar a audiencias masivas,

generar conciencia de marca, aumentar la visibilidad en linea, interactuar con los clientes y atraer

nuevos seguidores y clientes potenciales. Sin embargo, es importante tener una estrategia clara,

conocer bien a la audiencia objetivo y utilizar el contenido adecuado para obtener resultados

efectivos en las redes sociales.

5. Marketing de Influencers: Es una estrategia de marketing en la que una empresa colabora

con personas influyentes en linea (influencers) que tienen una gran cantidad de seguidores y

credibilidad en un nicho especifico. Estos influencers pueden ser personalidades de redes

sociales, bloggers, vloggers, celebridades de internet o expertos en determinadas tematicas, y

su audiencia confia en sus recomendaciones y opiniones.

La colaboracion con influencers permite a las marcas llegar a su audiencia de manera mas

auténtica y efectiva. Algunas caracteristicas y beneficios del marketing de influencers

incluyen:

Audiencia altamente segmentada: Los influencers tienen seguidores que comparten
intereses comunes, lo que permite que las marcas lleguen a audiencias altamente
segmentadas y especificas.

Credibilidad y confianza: La audiencia tiende a confiar en la opinion de los influencers,
ya que perciben que las recomendaciones son genuinas y basadas en la experiencia
personal.

Alcance masivo: Los influencers a menudo tienen una gran cantidad de seguidores, lo
que permite que el mensaje de la marca llegue a una audiencia considerable en poco
tiempo.

Contenido auténtico: Los influencers crean contenido original y auténtico, lo que

permite una promocién mas organica y menos intrusiva para la audiencia.
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Diversidad de formatos: Los influencers pueden promocionar productos o servicios a
través de diferentes formatos, como publicaciones en redes sociales, videos, blogs o
resefias, adaptandose a las preferencias de su audiencia.

Impacto en la toma de decisiones: Las recomendaciones de influencers pueden influir
en la toma de decisiones de compra de sus seguidores, lo que lleva a un aumento en las

conversiones y ventas.

Es importante que las colaboraciones con influencers sean auténticas y estén alineadas con

los valores y la imagen de la marca. El enfoque debe ser en la creacion de relaciones a largo

plazo con los influencers, mas que en una promocién Unica, para construir una asociacion

significativa y beneficiosa para ambas partes.

Marketing offline o tradicional: Se refiere a las estrategias y tacticas de marketing que
se llevan a cabo fuera del ambito digital, es decir, sin utilizar medios electronicos o
plataformas en linea. Aunque el marketing digital ha ganado una gran relevancia en los
ultimos afos, el marketing offline todavia es una parte importante de las estrategias de
muchas empresas, especialmente en sectores especificos y regiones donde las practicas
tradicionales siguen siendo efectivas.

Algunas de las principales formas de marketing offline incluyen:

Publicidad impresa: Anuncios en periodicos, revistas, folletos, vallas publicitarias,
carteles y volantes impresos.

Publicidad en medios audiovisuales: Anuncios en television y radio, patrocinios de
programas y eventos.

Marketing directo: Envio de correo directo (cartas o catalogos) a clientes potenciales o
existentes.

Eventos y ferias comerciales: Participacién en ferias, exposiciones o eventos donde se
promocionan productos o servicios directamente al publico.

Relaciones publicas: Gestion de la imagen publica y la reputacion de la empresa a través
de comunicados de prensa, entrevistas, eventos, etc.

Telemarketing: Llamadas telefonicas directas a clientes potenciales para ofrecer

productos o servicios.
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Buzoneo: Distribucién de folletos, muestras de productos u otros materiales
promocionales directamente en buzones de correo.
Marketing de boca en boca: Fomentar la recomendacién de clientes satisfechos para

atraer nuevos clientes.

7. Marketing de Contenidos: Es una estrategia de marketing digital que se enfoca en crear y

distribuir contenido relevante, valioso y atractivo para atraer, retener y fidelizar a una

audiencia especifica.

En lugar de centrarse directamente en la promocion de productos o servicios, el marketing de

contenidos busca proporcionar informacion util y entretenida que resuelva problemas o

satisfaga necesidades de los consumidores.

El objetivo principal del marketing de contenidos es establecer una relacién de confianza con

la audiencia, posicionando a la marca como una autoridad en su industria y generando una

percepcion positiva en la mente de los consumidores. Al ofrecer contenido de calidad, las

marcas pueden atraer a clientes potenciales, mantener el interés de los clientes actuales y

convertirlos en defensores de la marca.

Algunos aspectos clave del marketing de contenidos incluyen:

Creacion de Contenido: EI marketing de contenidos implica la creacién de diferentes
tipos de contenido, como blogs, articulos, infografias, videos, podcasts, e-books, guias,
entre otros. El contenido debe ser informativo, relevante y estar alineado con los intereses
y necesidades de la audiencia objetivo.

Segmentacion de Audiencia: Es fundamental conocer bien a la audiencia para adaptar el
contenido a sus preferencias y caracteristicas demograficas. La segmentacion permite
ofrecer contenido mas personalizado y efectivo.

SEO (Search Engine Optimization): El contenido optimizado para motores de
busqueda ayuda a mejorar el posicionamiento en los resultados de busqueda, lo que
aumenta la visibilidad del contenido y atrae trafico orgénico.

Distribucion del Contenido: Una vez que se crea el contenido, es importante distribuirlo
en los canales adecuados para llegar a la audiencia objetivo. Esto puede incluir el uso de

redes sociales, boletines de correo electronico, publicaciones en blogs, entre otros.
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e Medicion y Analisis: El marketing de contenidos requiere una medicion constante del

rendimiento del contenido. Se deben analizar métricas como trafico, interaccion, tiempo

en pagina, conversiones y retroalimentacion de la audiencia para ajustar la estrategia y

mejorar los resultados.

8. Marketing de Afiliados: Es una estrategia de marketing en linea en la que una empresa

(anunciante) recompensa a afiliados por promocionar sus productos o servicios y generar

ventas 0 acciones especificas, como clics, registros o descargas. Es una forma de publicidad

basada en el rendimiento, ya que los afiliados reciben una comision o pago solo cuando

logran los resultados acordados con el anunciante.

El proceso del marketing de afiliados implica los siguientes actores:

Anunciante: Es la empresa o comercio que tiene productos o servicios que desea
promocionar. Estos anunciantes crean programas de afiliados y proporcionan a los
afiliados los materiales promocionales y enlaces de seguimiento para que puedan
promocionar sus productos.

Afiliados: Son los individuos o empresas que se registran en el programa de afiliados
del anunciante para promocionar sus productos o servicios. Los afiliados utilizan sus
sitios web, blogs, redes sociales u otros canales para dirigir trafico a los productos o
servicios del anunciante.

Red de afiliados (opcional): Algunas empresas de marketing de afiliados acttan
como intermediarios y brindan una plataforma que conecta a los anunciantes con los
afiliados. Estas redes de afiliados ofrecen herramientas de seguimiento, informes y
pagos centralizados para facilitar el proceso.

Consumidores: Son las personas que hacen clic en los enlaces de afiliados y realizan

una accion deseada, como comprar un producto o suscribirse a un servicio.

9. Marketing de Producto: EI marketing de producto es una estrategia de marketing que se

centra en la promocién y comercializacion de un producto especifico. Esta estrategia se

enfoca en destacar las caracteristicas unicas del producto, sus beneficios y ventajas sobre la

competencia, con el objetivo de generar interés, aumentar la demanda y lograr su adopcion

por parte de los consumidores.
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Algunos aspectos clave del marketing de producto incluyen:

Investigacion del Mercado: Antes de lanzar un producto al mercado, es fundamental
realizar una investigacion exhaustiva para comprender las necesidades y deseos de los
consumidores, identificar oportunidades y evaluar la competencia.

Disefio y Desarrollo del Producto: EIl marketing de producto se inicia durante la
etapa de disefio y desarrollo, asegurandose de que el producto esté disefiado para
satisfacer las necesidades del mercado objetivo y se ajuste a las expectativas del
cliente.

Posicionamiento: El posicionamiento del producto es una parte esencial del
marketing de producto. Se trata de definir como el producto se diferencia de otros en
el mercado y como se posiciona en la mente del consumidor. El objetivo es crear una
imagen distintiva y atractiva para el producto.

Marketing Mix: EIl marketing de producto también implica la toma de decisiones
sobre el precio, la distribucién y las estrategias de promocion adecuadas para el
producto. Estas decisiones se integran en el marketing mix para alcanzar los objetivos
de marketing establecidos.

Lanzamiento del Producto: Una parte crucial del marketing de producto es el
lanzamiento. Se trata de una fase estratégica en la que se introduce el producto al
mercado con una campafa de marketing bien planificada para generar conciencia y
despertar el interés de los consumidores.

Ciclo de Vida del Producto: A medida que el producto se introduce y se vende, el
marketing de producto también debe adaptarse al ciclo de vida del producto. Esto
incluye estrategias para mantener el producto relevante, aumentar su participacion en
el mercado y, eventualmente, retirarlo o renovarlo.

Feedback del Cliente: EI marketing de producto también implica escuchar y
responder al feedback de los clientes. Las opiniones de los consumidores son valiosas

para mejorar el producto y ajustar la estrategia de marketing segun sea necesario.

10. Marketing B2B (Business to Business): se refiere a las estrategias de marketing que se

utilizan para promocionar productos o servicios de una empresa a otras empresas 0 negocios,

en lugar de dirigirse directamente al consumidor final.
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En este tipo de marketing, la relacion es entre dos entidades comerciales, donde una empresa

vende sus productos o servicios a otra empresa para su uso, reventa o incorporacion en sus

operaciones.

Algunas caracteristicas y consideraciones clave del marketing B2B son:

Enfoque en la Logica y Beneficios Empresariales: A diferencia del marketing B2C
(Business-to-Consumer) que se enfoca en emociones y deseos del consumidor final,
el marketing B2B se centra en la l0gica, los beneficios empresariales y la satisfaccion
de necesidades especificas de otras empresas.

Procesos de Toma de Decisiones Complejos: Las decisiones de compra en el
ambito B2B suelen ser mas complejas y requieren la participacion de multiples
personas en la toma de decisiones, como gerentes, compradores, ingenieros o equipos
técnicos.

Relaciones a Largo Plazo: Las transacciones B2B tienden a implicar relaciones
comerciales a largo plazo, ya que la toma de decisiones y las ventas pueden llevar
maés tiempo debido a la naturaleza de los productos o servicios involucrados.
Personalizacion y Segmentacion: El marketing B2B suele requerir una
personalizacion y segmentacion mas profunda, ya que las necesidades de las
empresas pueden variar significativamente segun la industria, el tamafio y los
objetivos comerciales.

Contenido Informativo y Educacional: El contenido utilizado en el marketing B2B
debe ser informativo, educacional y proporcionar valor a las empresas, ya que la toma
de decisiones se basa en datos y andlisis.

Canales de Comunicacién Profesionales: EI marketing B2B utiliza canales de
comunicacion mas profesionales, como el correo electrdnico, el marketing de
contenidos, el marketing de eventos, las conferencias y las redes profesionales.
Ventas Consultivas: Las ventas B2B suelen implicar un enfoque mas consultivo,
donde los vendedores ayudan a los clientes empresariales a identificar sus

necesidades y encontrar soluciones adecuadas.
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11. Marketing B2C (Business to Consumer): Se refiere a las estrategias de marketing que se

utilizan para promocionar productos o servicios directamente a los consumidores finales. En

este tipo de marketing, las empresas venden sus productos o servicios a personas individuales

en lugar de a otras empresas 0 negocios.

Algunas caracteristicas y consideraciones clave del marketing B2C son:

Enfoque en el Consumidor: El marketing B2C se centra en las necesidades, deseos
y preferencias de los consumidores. Las estrategias de marketing buscan atraer y
captar la atencidn de los consumidores para satisfacer sus demandas y generar ventas.
Decisiones de Compra Emocionales: En el marketing B2C, las decisiones de
compra suelen estar influenciadas por emociones y factores subjetivos. Los mensajes
de marketing se disefian para generar emociones positivas y conexiones emocionales
con los consumidores.

Transacciones Individuales: En lugar de relaciones comerciales a largo plazo como
en el marketing B2B, el marketing B2C implica transacciones individuales donde los
consumidores realizan compras para satisfacer sus necesidades inmediatas.
Segmentacion Demografica y Psicografica: Para alcanzar a los consumidores
adecuados, el marketing B2C utiliza la segmentacion demogréfica y psicogréafica para
dividir a los consumidores en grupos especificos segun factores como edad, género,
ingresos, intereses, valores y estilo de vida.

Canales de Comunicacion Diversificados: EI marketing B2C utiliza diversos
canales de comunicacion para llegar a los consumidores, como publicidad en medios
masivos, redes sociales, marketing de contenidos, comercio electrénico, anuncios en
linea, entre otros.

Disefio y Empaque Atractivo: La presentacion del producto y el disefio del empaque
son esenciales en el marketing B2C, ya que los consumidores a menudo se sienten
atraidos por productos que tienen una apariencia atractiva y llamativa.
Retroalimentacion Directa del Consumidor: En el marketing B2C, las empresas
pueden obtener retroalimentacion directa de los consumidores a través de encuestas,

resefias en linea y redes sociales, 1o que les permite mejorar sus productos y servicios.
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12. Marketing de Experiencia: También conocido como marketing experiencial, es una

estrategia de marketing que se enfoca en crear y ofrecer experiencias memorables y

significativas a los clientes.

El objetivo es generar emociones positivas y conexiones emocionales con la marca, lo que

puede llevar a una mayor lealtad del cliente, promocion boca a boca y una percepcién

positiva de la empresa.

En el marketing de experiencia, el enfoque no se limita solo a vender productos o servicios,

sino en cdmo el cliente se siente y experimenta la interaccion con la marca. Algunos aspectos

clave del marketing de experiencia incluyen:

Experiencias Sensoriales: Se busca estimular los sentidos del cliente a través de
elementos visuales, auditivos, tactiles y gustativos para crear una experiencia
multisensorial que deje una impresion duradera.

Participacion del Cliente: Se alienta a los clientes a participar activamente en la
experiencia, lo que puede incluir actividades interactivas, demostraciones, pruebas de
productos, entre otras.

Personalizacion: El marketing de experiencia busca personalizar la experiencia del
cliente segun sus preferencias y necesidades individuales, lo que hace que se sientan
especiales y valorados.

Emociones y Conexiones: Se busca despertar emociones positivas en los clientes,
como felicidad, sorpresa, emocion o satisfaccion, para generar una conexion
emocional con la marca.

Eventos y Activaciones: Se pueden organizar eventos, activaciones de marcay
actividades especiales que permitan a los clientes vivir una experiencia tnica y
exclusiva.

Contenido Experiencial: Se crea contenido que transmite una experiencia auténtica
y envolvente para los clientes, como videos, historias y testimonios de clientes
satisfechos.

Impacto a Largo Plazo: El objetivo del marketing de experiencia es crear una
experiencia que tenga un impacto duradero en la mente del cliente y los haga recordar
y hablar positivamente sobre la marca durante mucho tiempo.

25



13. Marketing Social: También conocido como marketing con causa o marketing de
responsabilidad social, es una estrategia de marketing que busca generar un impacto social
positivo a través de la promocidn de causas sociales, medioambientales o comunitarias. El
objetivo principal del marketing social es concienciar, educar y movilizar a la sociedad para
abordar problemas sociales 0 ambientales, y promover un cambio positivo en la comunidad.
A diferencia del marketing tradicional, que busca vender productos o servicios, el marketing
social se centra en promover un mensaje 0 una causa que va mas alla de los intereses
comerciales de una empresa. Algunos aspectos clave del marketing social incluyen:

e Causas Sociales: ElI marketing social aborda diversas causas, como salud publica,
educacion, igualdad de género, proteccion del medio ambiente, derechos humanos,
entre otras.

e Concienciacion: El objetivo principal es generar conciencia sobre un problema social
o ambiental y educar a la sociedad sobre su importancia y posibles soluciones.

e Cambio de Comportamiento: EI marketing social busca influir en el
comportamiento y las actitudes de las personas para que adopten acciones positivas y
contribuyan al cambio social deseado.

e Alianzas Estratégicas: Las empresas y organizaciones suelen asociarse con ONGs,
entidades gubernamentales o grupos de la sociedad civil para llevar a cabo campafias
de marketing social mas efectivas.

e Comunicacion Impactante: Se utilizan mensajes y campafias creativas y emotivas
para captar la atencion del publico y generar un impacto significativo.

e Medicion del Impacto: El marketing social también implica medir y evaluar el
impacto de las campafas en términos de concienciacion, cambio de comportamiento

y logro de objetivos sociales.

14. Marketing Directo: ElI marketing directo es una estrategia de marketing que se enfoca en
comunicarse directamente con los clientes y clientes potenciales de manera personalizada. A
diferencia del marketing masivo, que se dirige a una audiencia amplia y general, el marketing

directo se dirige a individuos especificos de manera més directa y personalizada.
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El objetivo del marketing directo es establecer una comunicacion directa con los
destinatarios, lo que permite una interaccion mas cercana y una respuesta mas inmediata.
Algunos ejemplos comunes de marketing directo incluyen:

e Correo Directo: Envid de cartas, folletos, catalogos o muestras de productos
directamente a los hogares o buzones de los clientes.

e Telemarketing: Uso del teléfono para contactar a clientes potenciales y promover
productos o servicios.

e Email Marketing: Envio de correos electronicos personalizados a listas de
suscriptores o clientes para promocionar productos, ofertas o noticias de la empresa.

e SMS Marketing: Envio de mensajes de texto promocionales o informativos a
teléfonos moviles.

e Marketing con Cupones: Envio de cupones o codigos de descuento personalizados a
clientes para incentivar la compra.

e Marketing Directo en Redes Sociales: Uso de mensajes directos o anuncios
personalizados en redes sociales para interactuar con clientes y promover productos o
Servicios.

e Marketing Directo en Ferias y Eventos: Interaccion directa con los asistentes a

ferias y eventos para promocionar la marca y recopilar datos de contacto.

15. Marketing de Guerrilla: Es una estrategia creativa y no convencional de marketing que
busca llamar la atencion y generar un impacto significativo en el publico objetivo utilizando
recursos minimos. Esta estrategia se basa en ideas ingeniosas, creativas e inesperadas que
sorprenden al publico y generan un alto nivel de notoriedad y viralidad.

El término "guerrilla” proviene del &ambito militar, haciendo referencia a tacticas de guerra no
convencionales utilizadas por fuerzas mas pequefias y menos poderosas para enfrentarse a
competidores mas grandes y establecidos. En el marketing de guerrilla, las empresas buscan
destacar en un mercado saturado y competitivo sin necesidad de realizar grandes inversiones
en publicidad tradicional.
Algunas caracteristicas y ejemplos del marketing de guerrilla incluyen:

e Creatividad e Innovacion: Se utilizan ideas creativas e innovadoras para sorprender

al publico y romper con las estrategias tradicionales de marketing.
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Presencia en Espacios Publicos: Se realizan intervenciones o activaciones en
espacios publicos, como calles, parques o eventos, para atraer la atencion del publico.
Viralidad en Redes Sociales: Se busca generar contenido o campafias que se vuelvan
virales en las redes sociales, lo que permite llegar a una audiencia amplia con un bajo
costo.

Impacto Emocional: EI marketing de guerrilla busca generar una respuesta
emocional en el publico, creando una conexién emocional con la marca o el mensaje.
Sorprender y Entretener: Se busca sorprender y entretener al publico con campafias
inesperadas y originales que se salen de lo comun.

Marketing de Emboscada: Se aprovechan eventos o situaciones de la competencia
para generar impacto y llamar la atencion sin invertir directamente en ellos.
Campafias de Bajo Costo: El marketing de guerrilla se caracteriza por ser de bajo
costo, ya que se basa mas en creatividad y originalidad que en grandes inversiones

publicitarias.

16. Marketing Verde: También conocido como marketing ecolégico o marketing sostenible, es

una estrategia de marketing que se enfoca en promover productos o servicios que son

respetuosos con el medio ambiente y que tienen un menor impacto negativo en el entorno

natural. El objetivo del marketing verde es satisfacer las necesidades del consumidor

mientras se minimiza el dafio ambiental y se promueve la sostenibilidad.

Algunas caracteristicas y practicas del marketing verde incluyen:

Productos ecoldgicos: ElI marketing verde promueve productos que son fabricados con
materiales sostenibles, reciclados o biodegradables. También se enfoca en productos que
consumen menos recursos naturales o generan menos residuos.

Energias renovables: Las empresas que adoptan el marketing verde pueden destacar su
uso de energias renovables, como la solar o la edlica, para reducir su huella de carbono.
Certificaciones ecologicas: El marketing verde a menudo incluye el uso de etiquetas o
certificaciones ecoldgicas reconocidas que demuestran el compromiso de la empresa con
la sostenibilidad, como el sello de Energia Star o el FSC (Forest Stewardship Council)

para productos de madera provenientes de bosques gestionados de manera sostenible.
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e Embalaje ecoldgico: Las empresas pueden enfocarse en reducir el uso de plasticos y

adoptar practicas de embalaje mas sostenibles, como utilizar materiales reciclados o

biodegradables.

e Marketing responsable: El marketing verde implica comunicar de manera transparente

y veraz las practicas sostenibles de la empresa.

Las afirmaciones de marketing deben ser respaldadas por acciones concretas para evitar

el greenwashing, que es el uso engafioso o exagerado de afirmaciones ambientales sin

tener una base sélida en préacticas sostenibles.

e Educacion y concienciacion: El marketing verde puede incluir campafias educativas

para concienciar a los clientes y la sociedad en general sobre la importancia de la

sostenibilidad y el consumo responsable.

17. Marketing Internacional: Es una estrategia de marketing que se enfoca en la expansion de

las actividades comerciales de una empresa mas alla de sus fronteras nacionales para llegar a

mercados internacionales. Esta estrategia implica adaptar las estrategias de marketing para

satisfacer las necesidades y preferencias de los consumidores de diferentes paises y culturas.

Algunos aspectos clave del marketing internacional son:

Investigacion de Mercado: Antes de ingresar a un mercado extranjero, es esencial
realizar una investigacion exhaustiva para comprender las caracteristicas, necesidades
y comportamientos del consumidor en ese pais.

Adaptacion del Producto: Los productos o servicios pueden necesitar adaptarse para
satisfacer las preferencias y regulaciones del mercado objetivo.

Localizacion del Mensaje: Los mensajes y camparias de marketing deben adaptarse
al idioma, cultura y valores del pais objetivo para ser mas relevantes y efectivos.
Canales de Distribucion: Es importante determinar los canales de distribucion mas
efectivos en el pais objetivo, teniendo en cuenta las particularidades del mercado
local.

Precio y Estrategia de Precios: Los precios deben ajustarse segun el poder

adquisitivo y las preferencias del consumidor en el mercado internacional.

29



e Promocién y Comunicacién: Las estrategias de promocion y comunicacion deben
considerar las diferencias culturales y las preferencias de medios en el mercado
objetivo.

e Cumplimiento Legal y Normativo: Es necesario cumplir con las regulaciones y
normativas comerciales, aduaneras y fiscales del pais objetivo.

e Gestion de la Marca Global: La gestion de la marca a nivel global debe garantizar
una coherencia en la identidad y el mensaje de la marca en todos los mercados

internacionales.

18. Marketing Deportivo: Es una disciplina del marketing que se enfoca en la promocién,
patrocinio y comercializacion de eventos deportivos, equipos, atletas, marcas y productos
relacionados con el mundo del deporte. Es una estrategia de marketing especializada que
aprovecha el poder de la pasion y la emocion asociadas con el deporte para llegar a una
amplia audiencia y generar una conexion emocional con los consumidores.

Algunas caracteristicas y practicas del marketing deportivo incluyen:

e Patrocinio de eventos y equipos: Las empresas pueden asociarse con eventos
deportivos, ligas 0 equipos para obtener visibilidad y promocionar su marca. Estas
asociaciones pueden incluir el nombre de la empresa en los estadios o0 camisetas de
los equipos, patrocinio de eventos deportivos, o promocion de marcas durante las
transmisiones deportivas.

e Endoso de atletas: Las empresas pueden utilizar atletas famosos y exitosos como
embajadores de marca para promocionar sus productos o servicios. El prestigio y la
influencia de los atletas pueden ayudar a aumentar la credibilidad y la confianza en la
marca.

e Marketing experiencial: EI marketing deportivo puede incluir la creacién de
experiencias interactivas para los aficionados, como eventos promocionales,
activaciones de marca en estadios, o la organizacion de encuentros con atletas.

e Contenido y redes sociales: Las redes sociales son una parte esencial del marketing
deportivo, permitiendo a las marcas interactuar con los aficionados, compartir
contenido relevante, y crear una comunidad en linea en torno a eventos deportivos y

equipos.
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e Merchandising y productos licenciados: Las marcas pueden aprovechar la
popularidad de equipos y eventos deportivos para crear productos licenciados, como
camisetas, gorras, souvenirs, etc., que los aficionados pueden adquirir para mostrar su

apoyo a su equipo o deporte favorito.

19. Neuromarketing: Es una disciplina que combina la neurociencia con el marketing para
comprender cémo el cerebro responde a los estimulos relacionados con productos, marcas y
campafias de marketing. Esta area de estudio se enfoca en utilizar técnicas y herramientas de
neurociencia para obtener una comprensién mas profunda de los procesos mentales y
emocionales de los consumidores durante su experiencia de compra.

El objetivo del neuromarketing es descubrir los impulsos y factores subconscientes que
influyen en las decisiones de compra de los consumidores. Al comprender mejor como el
cerebro procesa la informacion y como las emociones juegan un papel importante en la toma
de decisiones, los especialistas en neuromarketing pueden disefiar estrategias de marketing

mas efectivas para maximizar el impacto en el comportamiento del consumidor.

Algunas de las técnicas y herramientas utilizadas en el neuromarketing incluyen:

1. Resonancia magnética funcional (fMRI): Permite escanear el cerebro mientras los
individuos interacttan con estimulos de marketing, como anuncios o productos, y
muestra qué areas del cerebro se activan en respuesta a esos estimulos.

2. Electroencefalografia (EEG): Registra la actividad eléctrica del cerebro para identificar
patrones de actividad cerebral asociados con emociones y niveles de atencion.

3. Eye tracking: Permite rastrear el movimiento de los ojos de los consumidores para
determinar qué areas o elementos de un anuncio o pagina web atraen mas su atencion.

4. Medicidn de respuestas fisioldgicas: Incluye la medicién de la frecuencia cardiaca, la
respuesta galvanica de la piel (GSR) y otras respuestas fisioldgicas para evaluar el nivel
de emocidn o estrés que experimenta un individuo en determinadas situaciones de

marketing.
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Con la informacion recopilada a través de estas técnicas, los especialistas en neuromarketing
pueden optimizar el disefio de camparfias publicitarias, paginas web, empaques de productos y
otros elementos de marketing para crear una experiencia méas atractiva y persuasiva para los
consumidores.

Es importante destacar que el neuromarketing plantea cuestiones éticas y de privacidad
relacionadas con el uso de técnicas que pueden acceder a la mente subconsciente de los
individuos. Por esta razon, es fundamental que se apliquen con responsabilidad y respetando los

derechos y la privacidad de los consumidores.

Al implementar estrategias de neuromarketing, las empresas deben asegurarse de cumplir con las
regulaciones y estandares éticos establecidos para el uso de técnicas de neurociencia en el campo

del marketing.
Marketing Digital vs Marketing Tradicional

El marketing digital y el marketing tradicional son dos enfoques distintos de promocién y
publicidad que utilizan diferentes canales y estrategias para llegar a su audiencia. Aqui hay
algunas diferencias clave entre el marketing digital y el marketing tradicional:
e Canales de comunicacion:
« Marketing Digital: Utiliza medios electronicos y plataformas en linea, como sitios
web, redes sociales, correos electronicos, motores de blsqueda, anuncios en linea
y contenido digital.
o Marketing Tradicional: Se basa en canales tradicionales fuera del ambito digital,
como television, radio, prensa impresa, publicidad en vallas publicitarias, correo

directo y ferias comerciales.

e Alcance y audiencia:
o Marketing Digital: Tiene un alcance global y puede llegar a audiencias mas
especificas y segmentadas a través de la segmentacion en linea.
o Marketing Tradicional: Tiende a tener un alcance mas local o regional y puede ser

menos preciso en la segmentacion de audiencias.
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e Interaccion y participacion:
o Marketing Digital: Permite una interaccion mas directa con la audiencia a través
de comentarios, mensajes, encuestas y otras formas de retroalimentacion en linea.
« Marketing Tradicional: Suele ser mas unidireccional, con menos oportunidades

para la interaccion directa con la audiencia.

e Medicién y anélisis:
e Marketing Digital: Permite una medicion mas precisa y detallada del rendimiento
de las campanas a través de herramientas de andlisis y métricas en linea.
o Marketing Tradicional: Puede ser mas dificil de medir y analizar en términos de

retorno de inversion (ROI) y resultados concretos.

e Costoy flexibilidad:
« Marketing Digital: En general, puede ser mas econdmico y ofrece méas
flexibilidad para ajustar estrategias y presupuestos en tiempo real.
e Marketing Tradicional: Puede ser mas costoso, especialmente para campafias a

gran escala, y a menudo requiere una planificacion mas extensa.

e Tiempo de ejecucion:
o Marketing Digital: Permite una rapida ejecucién de campafias y la capacidad de
llegar a la audiencia de manera inmediata.
o Marketing Tradicional: A menudo requiere mas tiempo para producir y distribuir
materiales de marketing, lo que puede llevar mas tiempo para llegar a la

audiencia.

En la actualidad, muchas empresas adoptan un enfoque hibrido, combinando tanto el marketing
digital como el marketing tradicional para lograr una cobertura mas completa y efectiva. La
eleccion del tipo de marketing dependera de los objetivos comerciales, el pablico objetivo, los

recursos disponibles y la efectividad demostrada en cada canal.
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Marketing Mix

El Marketing Mix, también conocido como las 4 P's del marketing, es un concepto fundamental
en el &mbito del marketing que se refiere a las cuatro variables que una empresa puede controlar
para influir en la demanda de sus productos o servicios en el mercado. Estas cuatro variables son:

Producto, Precio, Plaza (Distribucién) y Promocion.

1. Producto (Product): Esta "P" se refiere al bien tangible o servicio intangible que una
empresa ofrece a los consumidores. Incluye el disefio, las caracteristicas, la calidad, el
empaque Yy todos los aspectos relacionados con el producto que lo hacen atractivo para
los clientes. La empresa debe asegurarse de que el producto satisfaga las necesidades y
deseos del mercado objetivo.

2. Precio (Price): La "P" de Precio se refiere al valor monetario que se asigna al producto o
servicio. La fijacion de precios es una decision estratégica que debe tomar en cuenta
factores como los costos de produccion, la competencia, la percepcion del valor por parte
de los clientes y los objetivos financieros de la empresa. El precio puede afectar la
demanda y la percepcion del producto en el mercado.

3. Plaza (Place): La "P" de Plaza se refiere a los canales de distribucion y la forma en que
el producto llega al cliente. Esto incluye decisiones sobre el lugar fisico o digital donde el
producto estara disponible para su compra, como tiendas minoristas, comercio
electronico, distribuidores, mayoristas, etc. La distribucion eficiente es crucial para
asegurar que el producto esté disponible en el momento y lugar adecuado para el cliente.

4. Promocion (Promotion): La "P" de Promocion se refiere a todas las actividades de
marketing utilizadas para comunicar, promover y dar a conocer el producto o servicio al
mercado objetivo. Esto incluye publicidad, relaciones pablicas, promociones de ventas,
marketing en redes sociales, marketing de contenidos y otras tacticas para generar

conciencia, atraer a clientes potenciales y estimular la decisién de compra.

El Marketing Mix es una herramienta estratégica que ayuda a las empresas a tomar
decisiones clave para posicionar sus productos o servicios en el mercado y alcanzar sus
objetivos comerciales. Al equilibrar adecuadamente las 4 P's, una empresa puede crear una

oferta completa y atractiva para su audiencia objetivo, diferenciarse de la competencia y

34



alcanzar el éxito en el mercado. Es importante que las estrategias de marketing se adapten a

las necesidades especificas de cada empresa y mercado, y que se realicen analisis y ajustes

continuos para mantenerse relevante y competitivo.

BENEFICIOS DEL MARKETING

El marketing ofrece una amplia gama de beneficios tanto para las empresas como para los

consumidores. Algunos de los principales beneficios del marketing son:

1.

Concienciacion de Marca: El marketing ayuda a dar a conocer la marca y los productos
0 servicios que ofrece una empresa. A través de campafas publicitarias, promociones y
estrategias de comunicacion, el marketing aumenta la visibilidad de la marca en el
mercado.

Generacion de Demanda: El marketing estimula la demanda de productos o servicios al
destacar sus beneficios y caracteristicas atractivas para los consumidores. Ayuda a crear
una necesidad o deseo en los clientes potenciales.

Segmentacion y Personalizacion: ElI marketing permite segmentar a los consumidores
en grupos especificos segun sus caracteristicas y preferencias. Esto permite crear
mensajes y estrategias mas personalizadas y dirigidas a grupos especificos de clientes.
Lealtad del Cliente: A través de un marketing efectivo, las empresas pueden construir
relaciones solidas con sus clientes y fomentar la lealtad a la marca. Los clientes
satisfechos tienden a repetir compras y recomendar la marca a otros.

Aumento de Ventas y Beneficios: EI marketing bien implementado puede aumentar las
ventas y, en Gltima instancia, los beneficios de la empresa. Al llegar a una audiencia mas
amplia y generar demanda, el marketing contribuye al crecimiento del negocio.
Competitividad: EI marketing efectivo permite a las empresas destacar en un mercado
competitivo. Una estrategia de marketing bien disefiada y ejecutada puede ayudar a una
empresa a superar a sus competidores y ganar una ventaja competitiva.

Investigacion del Mercado: EI marketing implica la realizacion de investigaciones de
mercado para comprender mejor a los consumidores y el entorno competitivo. Esta

informacion es valiosa para la toma de decisiones comerciales informadas.
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8. Feedback del Cliente: A través del marketing, las empresas pueden recibir feedback
directo de los clientes a través de encuestas, comentarios en redes sociales y otras formas
de interaccidn. Esta retroalimentacidn es esencial para mejorar productos y servicios.

9. Mejora de la Imagen de la Marca: Una estrategia de marketing coherente y exitosa
puede mejorar la percepcién que tienen los consumidores sobre una marca,
posicionandola de manera mas favorable en la mente del publico.

10. Innovacion: El marketing puede fomentar la innovacion y el desarrollo de nuevos
productos y servicios que satisfagan las necesidades y deseos cambiantes de los

consumidores.

VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL MARKETING

El marketing es una herramienta poderosa que ofrece una serie de ventajas y beneficios para las
empresas y organizaciones. Sin embargo, también conlleva algunas desventajas y desafios. A
continuacién, se presentan algunas de las principales ventajas y desventajas del marketing:

Ventajas del Marketing:

e Concienciacion de Marca: El marketing ayuda a dar a conocer la marca y los productos
0 servicios de una empresa, lo que aumenta su visibilidad y reconocimiento en el
mercado.

e Generacién de Demanda: A través del marketing, se estimula la demanda de productos
o servicios al destacar sus beneficios y caracteristicas atractivas para los consumidores.

e Lealtad del Cliente: Un marketing efectivo puede ayudar a construir relaciones solidas
con los clientes y fomentar la lealtad a la marca, lo que lleva a clientes repetitivos y
referencias positivas.

e Competitividad: ElI marketing bien implementado puede ayudar a una empresa a
destacar en un mercado competitivo y ganar una ventaja sobre sus competidores.

e Investigacion del Mercado: EI marketing implica la investigacion de mercado para
comprender mejor a los clientes y el entorno competitivo, lo que proporciona
informacion valiosa para la toma de decisiones estratégicas.

e Innovacion: ElI marketing puede fomentar la innovacion y el desarrollo de nuevos

productos y servicios que satisfagan las necesidades cambiantes de los consumidores.
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Medicién de Resultados: EI marketing permite medir y evaluar el rendimiento de las
estrategias y campafas, lo que ayuda a ajustar y mejorar las actividades de marketing en

funcién de los resultados obtenidos.

Desventajas del Marketing:

Costo: Las estrategias de marketing pueden ser costosas, especialmente en medios
masivos 0 campafias de gran alcance, lo que puede representar una inversion significativa
para las empresas.

Saturacion del Mercado: En mercados altamente competitivos, el exceso de publicidad
y mensajes de marketing puede llevar a la saturacion del mercado y a que los mensajes se
diluyan entre la competencia.

Reacciones Negativas: Una mala ejecucion del marketing o mensajes poco apropiados
pueden generar reacciones negativas en los consumidores y afectar negativamente la
percepcion de la marca.

Dificultad para Medir el Impacto: Medir el impacto directo de las estrategias de
marketing puede ser complicado, especialmente cuando se trata de campafias en medios
masivos.

Cambio Constante: Las preferencias y comportamientos de los consumidores cambian
constantemente, lo que requiere una adaptacion continua de las estrategias de marketing.
Riesgo de Malentendidos Culturales: En el marketing internacional, puede haber
riesgos de malentendidos culturales que afecten negativamente la percepcion de la marca

en otros paises.

ESTUDIO DE MERCADO

El estudio de mercado es una investigacion sistematica que se lleva a cabo para recopilar y

analizar informacion relevante sobre un mercado especifico. Su objetivo principal es obtener

datos y conocimientos que permitan comprender mejor las necesidades, preferencias y

comportamientos de los consumidores, asi como la dindmica del mercado y la competencia.

Estos datos son fundamentales para la toma de decisiones estratégicas en una empresa o para el

lanzamiento de un nuevo producto o servicio;
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el estudio de mercado se realiza mediante diversas técnicas de investigacion, como encuestas,
entrevistas, analisis de datos secundarios, observacion de comportamientos, Buyer persona, focus

groups, entre otros.
ESTRATEGIAS DE MARKETING:

Existen diversas estrategias de mercadotecnia que las empresas pueden implementar para
alcanzar sus objetivos comerciales y destacar en el mercado. A continuacion, se presentan

algunas estrategias comunes de marketing:

e Segmentacion del Mercado e Influencer Marketing

e Posicionamiento e Estrategias de Precios

e Mezcla de Marketing (Marketing Mix) e Marketing Relacional

e Marketing Digital e Marketing de Experiencia
e Marketing de Contenidos e Marketing de Guerrilla

BUYER PERSONA

Un buyer persona (también conocido como cliente ideal o arquetipo de cliente) es una
representacion ficticia y detallada de un cliente tipico o segmento especifico del mercado
objetivo de una empresa. Se crea a través de la recopilacion de datos e informacidn sobre los
clientes reales y potenciales, asi como mediante investigaciones y andlisis del comportamiento
del consumidor.
El objetivo de desarrollar buyer personas es comprender mejor a los clientes y poder enfocar las
estrategias de marketing y ventas de manera mas efectiva. Al crear un perfil detallado de un
cliente ideal, la empresa puede personalizar sus mensajes, productos y servicios para satisfacer
las necesidades y deseos de ese segmento especifico.
Algunos de los elementos que se incluyen en la creacion de un buyer persona son:

e Informacién Demografica: Edad, género, nivel educativo, ingresos, ubicacion

geografica, estado civil, etc.

e Datos Laborales: Puesto de trabajo, nivel jerarquico, industria en la que trabaja, etc.
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e Comportamiento de Compra: Cémo investiga, compara y toma decisiones de compra
qué factores influyen en su eleccidn, cuéles son sus preocupaciones o objeciones, etc.

e Necesidades y Motivaciones: Qué problemas o necesidades busca resolver, cuales son
sus metas y aspiraciones, qué lo motiva a comprar.

e Intereses y Habitos: Sus intereses, actividades, pasatiempos, medios de comunicacion
que utiliza, redes sociales que frecuenta, etc.

e Frustraciones y Desafios: Identificar los obstaculos y desafios que enfrenta en su vida
trabajo, y como el producto o servicio de la empresa puede ayudar a superarlos.

e Objetivos de la Empresa: En el caso de un cliente empresarial (B2B), se incluyen los
objetivos y necesidades especificas de la empresa en la que trabaja.

Un error comun al crear buyer personas es basarse en suposiciones o estereotipos, en lugar de

datos reales y verificados. Es fundamental que la creacion de buyer personas se base en una

0]

investigacion exhaustiva y datos confiables. Ademas, es comun que una empresa tenga multiples

buyer personas para diferentes segmentos de su mercado objetivo, ya que los clientes pueden
tener necesidades y caracteristicas diferentes.

Una vez creados los buyer personas, la empresa puede utilizar esta informacion para dirigir sus
esfuerzos de marketing y ventas de manera mas efectiva, creando mensajes y estrategias que

resuenen con sus clientes ideales y generando una conexion mas significativa con ellos.

Beneficios de los Buyer Personas:

e Enfoque en el Cliente: Los buyer personas permiten que la empresa se centre en las
necesidades y deseos especificos de los clientes, lo que ayuda a crear una experiencia
mas satisfactoria para ellos.

e Personalizacion: Al comprender mejor a los clientes, se pueden personalizar los
mensajes de marketing y las ofertas para que sean mas relevantes y atractivos.

e Mejor Segmentacion: Los buyer personas ayudan a dividir el mercado en segmentos
mas especificos, lo que facilita la identificacién de oportunidades y la adaptacién de
estrategias.

e ldentificacion de Gaps: Al conocer las necesidades no satisfechas de los clientes, la
empresa puede desarrollar nuevos productos o servicios que cubran esas brechas en el

mercado.
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Mejora en las Ventas: Al dirigir los esfuerzos de ventas hacia los clientes ideales, se

puede aumentar la efectividad y la tasa de conversion de las ventas.

Pasos para Desarrollar Buyer Personas:

Investigacion de Datos: Recopila datos sobre tus clientes actuales y potenciales a traves
de encuestas, entrevistas, analisis de datos de ventas, datos de redes sociales y cualquier
otra fuente relevante.

Analisis de Datos: Examina la informacion recopilada para identificar patrones y
tendencias que te ayuden a comprender mejor a tus clientes.

Identificacién de Segmentos: Agrupa a los clientes con caracteristicas y
comportamientos similares en segmentos distintos. Cada segmento puede ser un buyer
persona.

Creacion del Buyer Persona: Desarrolla perfiles detallados de cada buyer persona,
incluyendo datos demograficos, comportamiento de compra, necesidades, motivaciones,
intereses y desafios.

Asignacion de Nombres: Dale un nombre ficticio y representativo a cada buyer persona
para que sea mas facil identificarlos y referirse a ellos en las estrategias de marketing.
Validacion y Verificacion: Asegurate de que la informacion de los buyer personas esté
basada en datos reales y verificados, no en suposiciones o0 estereotipos.

Uso en las Estrategias de Marketing: Utiliza los buyer personas para guiar tus
estrategias de marketing y ventas. Adapta tus mensajes, contenidos y tacticas para
dirigirte especificamente a cada buyer persona.

Actualizacion Periddica: Los buyer personas no son estaticos, es importante revisarlos y
actualizarlos periédicamente a medida que cambian las necesidades y comportamientos
de los clientes.

Mercadotecnia:

La mercadotecnia, también conocida como marketing, es una disciplina que engloba todas las

actividades y procesos que buscan identificar, anticipar y satisfacer las necesidades y deseos de

los clientes de manera rentable para la empresa u organizacion.
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El objetivo principal de la mercadotecnia es crear valor para el cliente y generar intercambios

que beneficien tanto a la empresa como a sus clientes.

Administracion de la mercadotecnia:

La administracion de la mercadotecnia, también conocida como gestion de marketing o direccion
de marketing, se refiere al proceso de planificacion, organizacién, implementacion y control de
todas las actividades de marketing de una empresa u organizacion. El objetivo principal de la
administracion de la mercadotecnia es disefiar estrategias efectivas que permitan alcanzar los

objetivos comerciales y satisfacer las necesidades del cliente de manera rentable.

Planeacion de programas de mercadotecnia:
La planeacion de programas de mercadotecnia es un proceso clave en la administracion de
marketing, que permite disefiar estrategias y tacticas especificas para alcanzar los objetivos
comerciales de una empresa. Esta planeacién se basa en la informacion recopilada a través de la
investigacion de mercado y se enfoca en crear un plan detallado que guie todas las actividades de
marketing durante un periodo determinado.
* Producto: Personifica la acogida palpable del sello a los clientes conteniendo, disefio,
calidad, caracteristicas, marca y empaque del producto.
* Precio: Suma de efectivo que los consumidores poseen para cancelar por el producto.
* Plaza: Percibe las desiguales acciones que la asociacion comienza.
* Promocion: Desemejantes movimientos que la asociacion cumple para informar las

perfecciones de su producto.

Deseo:

Es una etapa del proceso de compra del consumidor que se refiere a la intensificacion del interés
y el anhelo hacia un producto o servicio en particular. Es el resultado de una conexién emocional
entre el consumidor y el producto, donde el individuo desarrolla un fuerte deseo de poseer o

experimentar lo que el producto ofrece.

Necesidad:
Es la carencia o falta que siente un individuo y que motiva su busqueda de satisfaccion mediante

la adquisicién de productos o servicios que cubran esa carencia.
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Es el punto de partida en el proceso de toma de decisiones de compra, ya que los consumidores
buscan satisfacer sus necesidades mediante la compra de bienes o servicios que consideran

apropiados para resolver su problema o satisfacer su deseo.

Demanda:

Se refiere a la cantidad de un producto o servicio que los consumidores estan dispuestos y tienen
la capacidad de comprar en un mercado especifico y durante un periodo determinado; representa
la necesidad o deseo de los consumidores de adquirir un producto o servicio particular.

Oferta:

Se refiere a la cantidad de bienes o servicios que una empresa esta dispuesta y tiene la capacidad
de proporcionar al mercado en un determinado periodo de tiempo y a un precio especifico, es lo
que la empresa pone a disposicién de los consumidores para satisfacer sus necesidades y deseos.
La oferta es una parte fundamental del equilibrio entre la oferta y la demanda en un mercado.
Cuando la oferta y la demanda estan en equilibrio, se logra un punto 6ptimo donde la cantidad de
bienes o servicios que los consumidores desean adquirir es igual a la cantidad que la empresa

esta dispuesta a ofrecer.

Competencia:

Se refiere a otras empresas 0 marcas que ofrecen productos o servicios similares o directamente
comparables en el mismo mercado y para el mismo grupo de clientes. La competencia puede ser
tanto directa como indirecta, dependiendo de la similitud entre los productos o servicios que
ofrecen y su posicionamiento en el mercado; también es un factor fundamental que afecta el
comportamiento de una empresa en el mercado y su éxito en el logro de sus objetivos

comerciales.

Mercado:
Se refiere a un grupo especifico de consumidores o0 empresas que comparten necesidades y
caracteristicas similares y que estan dispuestos a comprar productos o servicios similares, es el

entorno en el cual los bienes y servicios son intercambiados entre compradores y vendedores.
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Segmentacion de mercado:

Es una estrategia clave en marketing ya que consiste en dividir el mercado total en grupos mas
pequefios y homogéneos de consumidores 0 empresas con caracteristicas y necesidades
similares. Cada uno de estos grupos se conoce como segmento de mercado y representa un

conjunto de clientes con caracteristicas y comportamientos comunes;

el objetivo de la segmentacion de mercado es comprender mejor a los clientes y adaptar las

estrategias de marketing para satisfacer sus necesidades y deseos de manera mas efectiva.

Fracciones de clientes:

Las fracciones de clientes es una estrategia clave en marketing y se basa en la idea de que no
todos los clientes son iguales, por lo que dividirlos en segmentos permite adaptar las estrategias y
mensajes para satisfacer sus necesidades de manera mas efectiva.

Los segmentos de mercado pueden ser definidos de diversas formas, como por caracteristicas
demogréficas, geograficas, psicograficas o conductuales. Por ejemplo, una empresa podria
segmentar su mercado en funcién de la edad, donde tendrian un segmento para jévenes, otro para
adultos y otro para personas mayores, cada uno con necesidades y preferencias especificas.
Ademas, dentro de cada segmento, se pueden encontrar subgrupos aiin mas pequefios, que
podrian ser llamados "subsegmentos” o "fracciones de segmentos”, y se refieren a divisiones
adicionales dentro de un segmento principal.

El objetivo de segmentar el mercado en fracciones 0 segmentos es permitir que las empresas
comprendan mejor a sus clientes y desarrollen estrategias de marketing mas especificas y
personalizadas. Al dirigirse a cada grupo con mensajes y ofertas adaptados a sus necesidades, las
empresas pueden mejorar su efectividad en el mercado y establecer una conexion mas

significativa con sus clientes potenciales.

Mercado Meta:

También conocido como mercado objetivo o pablico objetivo, se refiere al grupo especifico de
clientes o consumidores hacia los cuales una empresa dirige sus esfuerzos de marketing y
estrategias comerciales. Es el segmento de mercado que la empresa ha identificado como el mas
adecuado para sus productos o servicios, y en el que se enfoca para satisfacer sus necesidades y

deseos de manera mas efectiva.
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Nichos de mercado:

Es un segmento mas pequefio y especifico dentro de un mercado mas grande en el que los
consumidores comparten necesidades, intereses o caracteristicas particulares que los diferencian
de otros grupos. Estos nichos se caracterizan por tener una demanda particular y especializada

gue no es plenamente atendida por las ofertas generales del mercado.

Posicionamiento en el mercado:

Es una estrategia de marketing que busca establecer una imagen y una percepcion especifica de
un producto, marca o empresa en la mente de los consumidores en relacion con sus
competidores; es decir, se trata de como una empresa desea que sus clientes actuales y
potenciales la vean y la diferencien de otras opciones disponibles en el mercado.

El posicionamiento implica identificar y comunicar atributos y beneficios distintivos que hacen
que el producto o marca sea Unico y relevante para el mercado objetivo, el objetivo es ocupar un
lugar especifico y favorable en la mente del consumidor que lo haga preferir esa opcion frente a

otras alternativas.

Rentabilidad:

Se refiere a la medida en que las actividades y estrategias de marketing de una empresa generan
ganancias o beneficios en relacidn con los costos y recursos invertidos en esas acciones. Es un
indicador clave para evaluar la eficacia y eficiencia de las iniciativas de marketing y su

contribucidn al éxito financiero general de la empresa.

Usuario:

Se refiere a una persona o individuo que utiliza 0 consume un producto, servicio o plataforma
especifica. Los usuarios son la audiencia objetivo a la que se dirigen las estrategias de marketing
para atraer, retener y satisfacer sus necesidades y deseos; el enfoque en el usuario es esencial en
las estrategias de marketing modernas, ya que se busca proporcionar una experiencia positiva y
relevante que resuene con el cliente. Al comprender las necesidades, preferencias y
comportamientos de los usuarios, las empresas pueden adaptar sus productos, servicios y

mensajes para brindarles un mayor valor y una experiencia satisfactoria.
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Competencia Empresarial:

Se refiere a la rivalidad o lucha entre las empresas que operan en el mismo mercado o industria
para obtener una ventaja competitiva y ganar la preferencia de los clientes. Es un elemento
esencial en el entorno comercial, ya que influye en las decisiones estratégicas y acciones de

marketing de cada empresa.

Publicidad:

Es una herramienta y estrategia fundamental del marketing que se utiliza para promover
productos, servicios 0 marcas, y comunicar mensajes persuasivos a un publico objetivo con el
objetivo de influir en su comportamiento y generar ventas o conversiones. Es una forma de
comunicacion comercial que busca captar la atencidn del pablico y persuadirlo para que realice
una accion deseada, como comprar un producto, visitar un sitio web, suscribirse a una lista de

correo electronico, entre otras.

Procedimiento de marketing:

Es el conjunto de pasos y actividades que una empresa o equipo de marketing sigue para
planificar, ejecutar y evaluar sus estrategias y acciones de marketing; es un proceso ciclico y
continuo que requiere flexibilidad y adaptabilidad, ya que el mercado y las necesidades de los
clientes pueden cambiar con el tiempo; un enfoque sistematico y bien planificado en el
marketing puede ayudar a las empresas a alcanzar sus objetivos comerciales, llegar a su publico

objetivo de manera efectiva y mantener una ventaja competitiva en su industria.

Tabla de contenido y Ejecutivo resumen:
El procedimiento de marketing permite emprender una tabla de contenido y un temporal resumen
para que los altos puestos de orientacion tengan camino rapido a una representacion de los

objetivos y encargos vitales.

Diagnostico del entorno:

Es una evaluacion exhaustiva y sistematica de los factores externos que afectan a una empresa o
marca, este analisis es esencial para comprender el contexto en el que opera la organizacion y
permite identificar oportunidades y amenazas que pueden influir en el desarrollo de estrategias

de marketing efectivas;
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el diagnostico del entorno se lleva a cabo a través de diferentes herramientas y metodologias de

investigacion, y abarca diversos aspectos del entorno empresarial.

Influencias financieras:

Se refieren a los factores econdmicos que afectan las decisiones y estrategias de marketing de
una empresa; estas influencias tienen un impacto significativo en la planificacion y ejecucion de
actividades de marketing, ya que determinan la disponibilidad de recursos y el presupuesto

asignado a las iniciativas de marketing.

Controles de la implementacion:

Son mecanismos y procesos disefiados para supervisar y evaluar la ejecucién de las estrategias y
actividades de marketing. Estos controles son fundamentales para asegurar que las iniciativas de
marketing se lleven a cabo de manera eficiente, efectiva y en linea con los objetivos establecidos,

los controles de la implementacion ayudan a identificar posibles desviaciones y problemas.

Punto de equilibrio:

Es un concepto financiero importante que indica el nivel de ventas o ingresos necesarios para
cubrir todos los costos totales asociados con la produccion y comercializacion de un producto o
servicio. En otras palabras, es el punto en el que los ingresos generados por las ventas son
iguales a los costos totales, y la empresa ni obtiene ganancias ni incurre en pérdidas.

Calcular el punto de equilibrio es esencial para que las empresas comprendan cuantas unidades
deben vender o cuanto ingreso deben generar para cubrir todos los costos fijos y variables
relacionados con la produccién y comercializacion de sus productos o servicios; este analisis es
fundamental para la toma de decisiones financieras y de precios, ya que permite determinar la

cantidad minima de ventas que se requiere para ser rentable.

Anélisis de riesgo:

Es una evaluacién sistematica de los posibles riesgos que pueden afectar la implementacion de
las estrategias de marketing y el logro de los objetivos comerciales de una empresa; es una parte
esencial del proceso de planificacién, ya que permite identificar y comprender los riesgos
potenciales, desarrollar planes de contingencia y tomar medidas preventivas para minimizar su

impacto en el rendimiento del marketing.
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Investigacion de mercado y su proceso:

Es una herramienta fundamental en marketing que tiene como objetivo recopilar, analizar e
interpretar informacion relevante sobre el mercado, los clientes, la competencia y otros factores
que afectan las decisiones de marketing de una empresa; esta informaciéon es valiosa para la toma
de decisiones estratégicas, la identificacion de oportunidades de negocio y el desarrollo de

productos o servicios que satisfagan las necesidades y deseos de los clientes.

Investigacion exploratoria: Es una etapa inicial de la investigacién de mercado que tiene como
objetivo explorar y comprender un tema o problema especifico de manera mas amplia y
profunda; se utiliza cuando hay poca informacion disponible sobre el tema en cuestion o cuando
se busca obtener una vision general antes de realizar una investigacion mas exhaustiva, esta fase
de investigacion es especialmente Util cuando se abordan temas nuevos o poco estudiados, y

ayuda a identificar areas de interés y posibles hipotesis para investigaciones posteriores.

Investigacion descriptiva: Es un tipo de investigacion de mercado que tiene como objetivo
describir y caracterizar fendmenos, comportamientos, actitudes o caracteristicas especificas de
un mercado, grupo de consumidores o situacion determinada. A diferencia de la investigacion
exploratoria, que busca obtener una vision general y explorar temas de manera mas amplia, la
investigacion descriptiva se enfoca en proporcionar una descripcion detallada y precisa de un

aspecto especifico del mercado.

MEDIOS DE COMUNICACION

Los medios de comunicacion son canales o plataformas a través de los cuales se difunden
mensajes y contenidos con el propdsito de llegar a una audiencia especifica. En el contexto del
marketing, los medios de comunicacion desempefian un papel crucial en la promocién de
productos, servicios 0 marcas, ya que permiten que las empresas lleguen a su publico objetivo y
transmitan sus mensajes de manera efectiva. Los medios de comunicacion se dividen en dos

categorias principales:
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1. Medios de Comunicacion Tradicionales:

Television: Los anuncios televisivos son una forma popular de llegar a un gran
numero de personas y generar conciencia de marca.

Radio: Las cufias publicitarias en la radio permiten llegar a audiencias locales o
nacionales y son especialmente Gtiles para campafas dirigidas.

Prensa escrita: Incluye periodicos y revistas, donde se pueden colocar anuncios
impresos para llegar a audiencias especificas segun los intereses y la demografia.
Publicidad exterior: Vallas publicitarias, carteles y anuncios en lugares publicos

para captar la atencion de peatones y conductores.

2. Medios de Comunicacion Digitales:

audiencia.

Internet: Los medios digitales en linea incluyen sitios web, blogs y plataformas de
noticias en linea que ofrecen oportunidades para la publicidad digital y el
contenido patrocinado.

Redes Sociales: Plataformas como Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn
permiten la publicidad dirigida y la interaccién con la audiencia.

Marketing por correo electronico: El email marketing es una forma de
comunicacion directa con los clientes para promocionar productos o servicios y
mantener la relacion con ellos.

Marketing de Influencers: Se realiza a través de personas influyentes en las redes

sociales o en linea para promocionar productos o marcas.

La eleccion de los medios de comunicacion adecuados en una estrategia de marketing depende
del publico objetivo, los objetivos de la campafia, el presupuesto y otros factores. Cada medio
tiene sus propias ventajas y desventajas, y en muchos casos, se utiliza una combinacion de
medios para alcanzar un alcance mas amplio y efectivo. Con el advenimiento de los medios
digitales y la transformacion digital, el marketing en linea se ha vuelto cada vez més relevante y
ha permitido una mayor personalizacion y segmentacion de la publicidad, lo que ha llevado a un

cambio significativo en las estrategias de marketing y en cdmo las empresas se conectan con su
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PAUTA EN MEDIOS DE COMUNICACION

La pauta en medios de comunicacion, también conocida como plan de medios o planificacién de

medios, es una estrategia que las empresas utilizan en sus campafas de marketing para

seleccionar y distribuir de manera 6ptima sus mensajes publicitarios a través de diferentes

medios de comunicacion. El objetivo principal de la pauta en medios es maximizar el alcance y

la efectividad de la publicidad, llegando al publico objetivo de la manera mas eficiente posible.

El proceso de pauta en medios generalmente involucra las siguientes etapas:

Definicion de Obijetivos: Se establecen los objetivos de la campafia publicitaria, como
generar conciencia de marca, aumentar las ventas, mejorar la imagen de la empresa, entre
otros.

Identificacidn del Publico Obijetivo: Se define claramente el pablico al que se dirige la
campafia, segmentando a la audiencia segun caracteristicas demograficas, intereses,
comportamientos de compra, etc.

Seleccion de Medios: Se eligen los medios de comunicacién mas adecuados para
alcanzar la audiencia objetivo de manera eficiente. Esto puede incluir television, radio,
prensa escrita, publicidad exterior, medios digitales, redes sociales, entre otros.
Negociacién y Contratacion: Se negocian los espacios publicitarios con los medios
seleccionados y se realiza la contratacion de los mismos.

Distribucion de la Pauta: Se determina la frecuencia y el horario de los anuncios
publicitarios en cada medio, asi como la duracion y el tamafio de los anuncios.
Seguimiento y Medicidn: Se realiza un seguimiento continuo del desempefio de la pauta
en medios para evaluar su efectividad en funcion de los objetivos establecidos. Se utilizan
métricas como el alcance, la frecuencia, la tasa de respuesta, el retorno de la inversién
(ROI), entre otros.

Optimizacién: Con base en los resultados obtenidos, se realizan ajustes y optimizaciones
en la estrategia de pauta en medios para mejorar su rendimiento y alcanzar los objetivos

de la campafia de manera mas eficiente.

La pauta en medios de comunicacion es una parte esencial de la estrategia de marketing de una

empresa, ya que permite que sus mensajes publicitarios lleguen al publico adecuado en el

momento y lugar correcto.
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Al tomar decisiones informadas y estratégicas en la pauta de medios, las empresas pueden
obtener un mayor retorno de su inversion publicitaria y mejorar la efectividad de sus campafas
de marketing.

Las campafas de marketing son estrategias y acciones planificadas y coordinadas que una
empresa 0 marca implementa con el objetivo de promocionar sus productos, servicios o mensajes
especificos. Estas campafias buscan atraer, convencer y retener a clientes potenciales o existentes
para alcanzar diversos objetivos comerciales. Dependiendo de los objetivos y el alcance de la
campafia, pueden variar en duracion, alcance y recursos utilizados. Algunos tipos comunes de

campafas de marketing incluyen:

1. Campafias de Concienciacién de Marca: Estas campafias se centran en aumentar el
reconocimiento y la percepcion de una marca entre el publico objetivo. Su objetivo
principal es familiarizar a las personas con la marca y sus valores para establecer una
conexion emocional con el publico.

2. Campahas de Lanzamiento de Productos: Se llevan a cabo para presentar un nuevo
producto o servicio al mercado. Estas campafas suelen enfocarse en resaltar las
caracteristicas unicas del producto y generar expectativas positivas entre los
consumidores.

3. Campafas de Generacion de Leads: El objetivo de estas campafas es captar la
informacion de contacto de clientes potenciales interesados en los productos o servicios
de la empresa. Suelen involucrar formularios, descargas de contenido y ofertas para
incentivar el registro de datos.

4. Campafas de Promocion y Descuentos: Estas campafias ofrecen incentivos como
descuentos, promociones o regalos para fomentar la compra inmediata o el aumento de la
demanda en un periodo especifico.

5. Campanas de Retencion de Clientes: Se enfocan en mantener y fidelizar a los clientes
actuales a través de ofertas especiales, programas de lealtad o mensajes personalizados
que fortalezcan la relacién con la marca.

6. Campafas de Responsabilidad Social Corporativa: Estas campafias se centran en
destacar las acciones y compromisos sociales y ambientales de la empresa, mostrando su

impacto positivo en la comunidad o el medio ambiente.
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7. Campahas de Rebranding: Se utilizan cuando una empresa busca cambiar su identidad
de marca, ya sea por una evolucién en su enfoque o para reposicionarse en el mercado.

8. Camparnas de Temporada: Estas camparias se relacionan con festividades, eventos o
temporadas especificas, aprovechando momentos clave para promocionar productos y
generar interés.

9. Campahas de Influencers: Se basan en colaboraciones con personas influyentes en
redes sociales o plataformas digitales para aumentar la visibilidad y el alcance de la
marca.

10. Campaiias de Contenido: Estas campafas se enfocan en la creacion y distribucion de

contenido relevante y valioso para atraer, informar y retener a la audiencia.

FODA

El anélisis FODA (también conocido como matriz FODA o SWOT en inglés) es una herramienta
esencial para evaluar la posicion competitiva de una empresa o marca en el mercado; se utiliza
para identificar y comprender las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que enfrenta
la empresa en su entorno comercial.

El anélisis FODA es una parte fundamental del proceso de planificacion estratégica en marketing
y proporciona informacion valiosa para la toma de decisiones informadas.

Ayuda a las empresas a comprender su posicion actual en el mercado y a identificar las areas
donde pueden aprovechar sus fortalezas y oportunidades, asi como abordar sus debilidades y
mitigar las amenazas. A partir de este analisis, se pueden desarrollar estrategias de marketing
efectivas y enfocadas que aprovechen los aspectos positivos y aborden los desafios para lograr
los objetivos comerciales de la empresa. Es importante que el analisis FODA se realice de
manera regular, ya que las condiciones del mercado y la industria pueden cambiar con el tiempo,
lo que requerira ajustes en la estrategia de marketing.

Veamos como se aplicaria el analisis FODA en marketing:

e Fortalezas (Strengths): En el analisis FODA de marketing, las fortalezas son los
atributos y ventajas internas que diferencian a la empresa o0 marca de sus competidores.
Pueden incluir caracteristicas Unicas de productos o servicios, una fuerte imagen de
marca, una base sélida de clientes leales, tecnologia avanzada, equipos talentosos, entre

otros aspectos que proporcionan una ventaja competitiva.
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e Oportunidades (Opportunities): En este contexto, las oportunidades son factores
externos del mercado que la empresa puede aprovechar para alcanzar sus objetivos de
marketing. Pueden incluir tendencias favorables en el mercado, cambios en la demanda
del consumidor, la apertura de nuevos segmentos de mercado, avances tecnoldgicos,
entre otros.

e Debilidades (Weaknesses): Las debilidades son aspectos internos que limitan el
rendimiento de la empresa o marca en el mercado. Pueden ser areas en las que la empresa
se queda rezagada en comparacién con la competencia, deficiencias en productos o
servicios, problemas en el servicio al cliente, falta de recursos, entre otros.

e Amenazas (Threats): Las amenazas son factores externos del mercado que pueden
afectar negativamente el desempefio de la empresa o la marca. Pueden incluir la
competencia intensa, cambios en las preferencias de los consumidores, fluctuaciones

econdmicas, cambios en las regulaciones, entre otros.

1.2.MARCO CONCEPTUAL

Clientes: Los clientes son las personas u organizaciones a las que se dirige el esfuerzo de
marketing. Son el objetivo principal para satisfacer sus necesidades, construir relaciones y lograr
objetivos comerciales a través de estrategias efectivas de promocion y oferta de productos o
Servicios.

Empresa: Es una entidad comercial que crea, produce y ofrece productos o servicios para
satisfacer las necesidades y deseos de los clientes. EI marketing se enfoca en posicionar y
promover eficazmente la empresa en el mercado, atraer clientes y lograr objetivos comerciales.
Demanda: Se refiere a la cantidad de productos o servicios que los consumidores estan
dispuestos y pueden comprar en un mercado especifico y en un momento dado. El analisis de la
demanda ayuda a las empresas a ajustar su oferta y estrategias para satisfacer las necesidades del
mercado.

Oferta: Se refiere a los productos, servicios o soluciones que una empresa pone a disposicion del
mercado para satisfacer la demanda de los consumidores. Implica la combinacion de

caracteristicas, beneficios y precios disefiados para atraer y satisfacer a los clientes.
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Necesidad: Es una carencia basica o deseo que los individuos o grupos buscan satisfacer a través
de la adquisicion de productos o servicios. Identificar y comprender estas necesidades es esencial
para crear ofertas relevantes y efectivas en el mercado.

Precio: Es la cantidad de dinero que los consumidores estan dispuestos a pagar por un producto
o servicio. Es un componente clave de la estrategia de marketing que influye en la percepcion del
valor, la competitividad y la rentabilidad de una oferta en el mercado.

Consumidor: Es un individuo u organizacion que adquiere y utiliza productos o servicios para
satisfacer sus necesidades y deseos. En marketing, comprender al consumidor es esencial para
desarrollar estrategias efectivas que generen interés, satisfaccion y lealtad hacia la marca y sus
ofertas.

Plaza: Se refiere a la distribucion y disponibilidad de productos o servicios en el mercado.
Implica la seleccion de canales de distribucién, ubicaciones y métodos para poner a disposicion
del consumidor final las ofertas de la empresa de manera conveniente y eficiente.

Mercado: Es el grupo de consumidores potenciales que comparten una necesidad o deseo
especifico y estan dispuestos a adquirir productos o servicios para satisfacerlo. El marketing se
enfoca en entender y llegar a este grupo para ofrecer soluciones relevantes y generar
intercambios comerciales.

Buyer Persona: Es una representacion semi-ficticia y detallada de un cliente ideal, basada en
datos demogréaficos, comportamientos, motivaciones y necesidades reales. Ayuda a las empresas
a comprender mejor a su audiencia y a dirigir sus estrategias de marketing de manera mas
efectiva hacia segmentos especificos del mercado.

Publicidad: Es una estrategia de comunicacion comercial que utiliza medios pagados, como
anuncios en television, radio, internet y medios impresos, para promover productos, servicios o
marcas. Su objetivo es aumentar la visibilidad, crear interés y persuadir a la audiencia a
considerar y comprar lo que se ofrece.

Nicho de Mercado: Es un segmento especifico y especializado dentro de un mercado mas
amplio, que comparte necesidades o caracteristicas particulares. Enfocarse en un nicho permite a
las empresas dirigir sus esfuerzos y ofrecer soluciones altamente adaptadas para satisfacer las
demandas Unicas de ese grupo de consumidores.

Promocion: Es el conjunto de actividades y técnicas disefiadas para comunicar, persuadir y

fomentar la compra de productos o servicios. Incluye estrategias de publicidad, relaciones

53



publicas, ventas personales, promociones y marketing digital para aumentar la visibilidad, el
interés y la participacion de los consumidores en una oferta especifica.

Segmento de Mercado: Es un grupo identificable y homogéneo de consumidores con
caracteristicas y necesidades similares. La segmentacion de mercado permite a las empresas
dirigir estrategias especificas y adaptadas para satisfacer las demandas Unicas de estos grupos,
optimizando la efectividad de sus esfuerzos de marketing.

Plan de Marketing: Es un documento estratégico que detalla objetivos, estrategias y acciones
para promocionar y comercializar productos o servicios. Define como la empresa alcanzara a su
publico objetivo, establece los canales de comunicacidn, asigna recursos y establece un

cronograma para lograr metas comerciales y de branding.

1.3.IDEA A DEFENDER

La implementacién de un Plan de Marketing estratégico y centrado en la personalizacion de la
experiencia del cliente, la promocién de valores sostenibles y el aprovechamiento de las
plataformas digitales, posicionara de manera solida a la distribuidora de Productos Yanbal en
Quito, generando un aumento en el conocimiento del emprendimiento, la fidelizacion del cliente

y el crecimiento sostenible en el mercado de productos de belleza y cuidado personal.”
Argumentos a favor:

Personalizacion de la Experiencia del Cliente: Al comprender las necesidades individuales de
los clientes, la distribuidora puede adaptar sus productos y servicios, generando una relacion mas

cercana y duradera. Esto fomenta la satisfaccion del cliente y la retencién a largo plazo.

Valores Sostenibles: La promocién de productos sostenibles y compromisos con la
responsabilidad social pueden alinear al emprendimiento con las tendencias actuales y las
expectativas de los consumidores en busca de opciones mas éticas y amigables con el medio

ambiente.

Marketing Digital y Redes Sociales: Aprovechar las plataformas digitales permite a la
distribuidora llegar directamente a su publico objetivo en Quito. Las redes sociales, el comercio
electronico y las campafias en linea pueden aumentar la visibilidad de Yanbal y llegar a una

audiencia mas amplia.
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Campafias de Concienciacion y Educacion: Promover campafias que informen y eduquen a los
consumidores sobre los beneficios y caracteristicas de los productos Yanbal puede establecer la
marca como una fuente confiable de informacidon en el campo de la belleza y el cuidado

personal.

Partnerships Estratégicos: Colaboraciones con salones de belleza, centros de bienestar y otros
actores clave en la industria pueden expandir la presencia de Yanbal y fortalecer su posicion en

el mercado.
Consideraciones Finales:

Es importante respaldar esta idea con una sélida investigacion de mercado, analisis de
competidores y estudios de tendencias en la industria de belleza y cuidado personal en Quito.
Ademas, se puede utilizar ejemplos de estrategias exitosas de marketing de otras marcas

similares en otros lugares para reforzar la viabilidad y el potencial éxito del enfoque.

55



CAPITULO I

MARCO METODOLOGICO

En base al desarrollo de la tesis se empled varios métodos, técnicas e instrumentos necesarios
que han permitido el proceso adecuado del proyecto; a continuacion, se detalla las siguientes

definiciones:

2.1.DISENO DE INVESTIGACION

METODOS
Entre los métodos se pudo combinar o adaptar segun los objetivos de investigacion y
recursos disponibles. Es importante los métodos que se eligié ya que son los que mejor se
ajustaron al enfoque y permitieron obtener los datos y la comprensidn necesaria para

desarrollar un plan de marketing sélido para la distribuidora de Productos Yanbal en Quito.

Meétodo Deductivo

Es un enfoque de investigacidn que parte de una premisa general o teoria para llegar a
conclusiones especificas a traves de la aplicacion logica y sistematica de razonamiento. En este
método, se utilizan premisas o principios amplios para inferir conclusiones mas especificas y

concretas.

Método Inductivo

Se refiere a la observacion y recopilacion de datos especificos para formar patrones y
generalizaciones mas amplias. En este enfoque, se parte de ejemplos concretos y se extraen
principios o tendencias generales, lo que puede ayudar a identificar oportunidades y comprender
mejor el comportamiento del consumidor y las dindmicas del mercado en el contexto del

marketing.

Método Analitico
Se refiere a un enfoque de investigacion y analisis que se centra en descomponer, examinar y
evaluar detalladamente los componentes, datos y elementos de una estrategia de marketing,

campafia publicitaria o problema especifico.
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Utiliza herramientas y técnicas para analizar informacion relevante y extraer insights que puedan
guiar la toma de decisiones informadas en el ambito del marketing.

El método analitico es fundamental para comprender las relaciones causa-efecto, identificar
patrones y optimizar estrategias para lograr objetivos comerciales.

Meétodo Cuantitativo

Se refiere a un enfoque de investigacion que se basa en la recopilacion y el analisis de datos
numéricos y medibles para comprender y evaluar aspectos relacionados con el comportamiento
del consumidor, las preferencias, las tendencias del mercado y otros aspectos relevantes para la
toma de decisiones en marketing. Este método utiliza técnicas estadisticas y herramientas
analiticas para cuantificar patrones, relaciones y tendencias, lo que permite obtener informacion
objetiva y precisa sobre el mercado y los consumidores, y asi respaldar estrategias y acciones de

marketing.

TECNICAS E INSTRUMENTOS
Para el progreso adecuado del actual Trabajo de titulacion, se utilizé las diferentes técnicas de

investigacion.

Observacion Directa
Es el acto de recopilar informacion observando de manera directa y sin interferencias el
comportamiento y las interacciones de los consumidores, asi como las dindmicas en puntos de

venta, para comprender mejor sus preferencias, patrones de compra y necesidades.

Entrevista

Es una conversacion planificada entre un investigador y un participante, donde se obtienen
informacion detallada sobre opiniones, percepciones y comportamientos relacionados con
productos, marcas o estrategias de marketing, para tomar decisiones informadas en el campo

comercial.
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Buyer Persona

Es un perfil ficticio que representa al cliente ideal de un producto o servicio. Se basa en datos
demograficos, comportamientos, intereses y necesidades para comprender mejor a quién se
dirige la estrategia de marketing y adaptarla de manera efectiva para satisfacer las preferencias

del publico objetivo.

2.2.INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercado tiene como objetivo comprender el entorno y las necesidades del
mercado local de productos de belleza en Quito, lo que permitira disefiar estrategias efectivas y

adaptadas a las demandas del publico objetivo.

2.2.1 Andlisis interno

El anélisis interno tuvo como objetivo evaluar los recursos, capacidades y procesos internos de la
distribuidora Yanbal en Quito. Esto permitid identificar las fortalezas que podrian aprovecharse
y las debilidades que necesitaban abordarse en el plan de marketing.

Los objetivos del analisis interno incluyeron:

e Evaluar la estructura organizacional y los roles relevantes para el marketing en la
distribuidora Yanbal.

¢ Identificar las capacidades y competencias centrales que pueden ser aprovechadas en las
estrategias de marketing.

e Analizar los recursos financieros y tecnologicos disponibles para respaldar la

implementacion del plan de marketing.

2.2.2 Analisis externo

El analisis externo tuvo como objetivo evaluar el entorno competitivo y las oportunidades del
mercado en el que opera la distribuidora Dulce Inspiracion “Yanbal Ofertas” en Quito. Esto
permitio identificar tendencias emergentes, competidores clave y factores macroeconémicos que

influiran en el plan de marketing.
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Los objetivos del analisis externo incluyeron:
Identificar las tendencias y cambios en la industria de productos de belleza a nivel local y

global.
Analizar la competencia en el mercado de belleza en Quito, incluyendo fortalezas y

debilidades de los competidores.
Evaluar factores econdmicos, sociales y tecnoldgicos que podrian afectar la estrategia de

marketing.
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CAPITULO 11

3.1 Propuesta del Plan de Marketing para el emprendimiento Dulce Inspiracion “Yanbal

Ofertas”

La propuesta del Plan de Marketing para el emprendimiento "Dulce Inspiracién - Yanbal

Ofertas” tiene como objetivo establecer estrategias efectivas para promocionar y expandir el

negocio de productos de belleza de Yanbal en Quito. El enfoque estara en ofrecer ofertas

irresistibles y auténticas experiencias de belleza para satisfacer las necesidades de los

consumidores locales.

MATRIZ FODA

Tabla 1
FODA de Yanbal

FODA

Fortalezas

Debilidades

1. Amplia variedad de productos de belleza.

1. Falta de presencia en las redes sociales y
marketing digital.

2. Relacién sélida con la marca conocida ya
en el mercado (Yanbal).

2. Limitado conocimiento del mercado
objetivo en Quito.

3. Amplio conocimiento de todos los
productos.

3. Falta de diversificacion de productos mas
ecoldgicos o naturales.

4. Ubicacion estratégica de la tienda fisica
en una zona comercial.

4. Inventario excesivo de productos con
baja rotacion.

5. Experiencia en el mercado local y
comprension de las preferencias del
consumidor.

5. Ausencia de programas de fidelizacién
de clientes.

Oportunidades

Amenazas

1. Tendencia creciente de productos de
belleza.

1. Competencia de otras distribuidoras de
productos de belleza en la zona.

2. Incremento del interés en el cuidado
personal y bienestar en la poblacion de
Quito.

2. Cambios en las regulaciones de
importacion y distribucion de productos.

3. Aumento del uso de redes sociales para
promocionar productos de belleza.

3. Fluctuaciones econdémicas que afectan el
poder adquisitivo del consumidor.

4. Potencial para expandir el negocio en
linea y llegar a un mercado méas amplio.

4. Riesgo de cambios en las preferencias de
los consumidores hacia productos
ecoldgicos.

5. Alianzas con salones de belleza y spas
para aumentar la distribucion.

5. Posibles desafios logisticos para la
entrega de productos en toda la ciudad.

Fuente: Elaboracidn propia
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Andlisis FODA

Estrategias:

Fortalecer la presencia en linea: Crear un sitio web atractivo y una tienda en linea
para permitir a los clientes comprar productos en linea y ofrecer informacion
detallada sobre los productos y sus beneficios.

Camparias de marketing digital: Utilizar las redes sociales y campafias de
anuncios en linea para promocionar productos, destacar ofertas especiales y atraer
nuevos clientes.

Segmentacion de mercado: Realizar investigaciones para comprender mejor el
perfil y las necesidades de los clientes en el Norte de Quito, lo que permitira
adaptar la oferta de productos y promociones.

Programa de fidelizacion: Implementar un programa de lealtad para recompensar

a los clientes frecuentes y fomentar la repeticion de compras.

Acciones Tacticas:

Crear una campafia de lanzamiento del sitio web y la tienda en linea, ofreciendo
descuentos especiales a los primeros clientes en linea.

Realizar encuestas y entrevistas con clientes actuales y potenciales para conocer
sus preferencias y necesidades especificas de productos.

Establecer alianzas con salones de belleza y spas para promocionar y vender los
productos de la distribuidora en sus establecimientos.

Realizar promociones mensuales en redes sociales, destacando diferentes lineas
de productos y ofreciendo descuentos exclusivos para seguidores en linea.
Participar en eventos de belleza y ferias comerciales locales para aumentar la

visibilidad de la marca y captar nuevos clientes.

Presupuesto: Asignar un presupuesto adecuado para marketing digital, disefio web,

promociones en redes sociales, desarrollo de programas de fidelizacion y participacion en

eventos.
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Evaluacion y Seguimiento: Medir regularmente el rendimiento de las campafias de marketing,
el trafico del sitio web, las ventas en linea y la satisfaccion del cliente para evaluar el progreso

hacia los objetivos establecidos y realizar ajustes cuando sea necesario.

3.1.1 FILOSOFIA ORGANIZACIONAL

En el corazdn de nuestra distribuidora de productos Yanbal en Quito y en cada una de nuestras
acciones de marketing, esta el compromiso con la belleza auténtica. Creemos que la belleza es
mas que superficialidad; es una expresion poderosa de la autenticidad y la confianza interior.

Nuestra filosofia se basa en los siguientes principios clave:

Autenticidad y Calidad. - Nos comprometemos a proporcionar productos de belleza auténticos
y de la mas alta calidad. Cada producto Yanbal que ofrecemos representa nuestra dedicacion a la

excelencia y a brindar a nuestros clientes productos que pueden confiar.

Empoderamiento Personal. - Creemos que la belleza es una forma de empoderamiento
personal. Nuestro objetivo es ayudar a nuestros clientes a descubrir y realzar su belleza unica,

permitiéndoles sentirse seguros y comodos en su propia piel.

Relaciones Significativas. - Valoramos las relaciones significativas con nuestros clientes y
consultores. Nos esforzamos por establecer conexiones genuinas que vayan mas alla de la

transaccion, brindando un servicio personalizado y una experiencia gratificante.

Innovacién Responsable. - Buscamos constantemente nuevas formas de innovar en la industria
de productos de belleza, al tiempo que mantenemos un enfoque en la sostenibilidad y la
responsabilidad. Estamos comprometidos con préacticas éticas y respetuosas con el medio

ambiente.

Comunidad y Colaboracion. - Vemos nuestra distribuidora como parte de una comunidad mas
amplia en Quito. Fomentamos la colaboracion y el apoyo mutuo entre nuestros clientes,

consultores y socios comerciales para construir un ecosistema de belleza positivo.
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3.1.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizacional del plan de marketing para una distribuidora de productos Yanbal
en Quito en un inicio estd conformada por el Gerente General a la cabeza y se distribuye para sus

diferentes jerarquias en el area de ventas, marketing y transporte y distribucion.

Figura 1l
Estructura organizacional de Yanbal

GERENTE GENERAL
Javier Torres

VENTAS TRANSPORTE Y DISTRIBUCION MARKETING
Maritza Romero Javier Torres Javier Torres
Camila Torres Maritza Romero

Javier Torres

Fuente: Elaboracion propia

Gerente General. - Es el lider maximo de una empresa u organizacion; es responsable de
establecer la direccion estratégica, supervisar operaciones y tomar decisiones clave para alcanzar
objetivos comerciales, en el &mbito del marketing se desempefia un papel crucial al definir
estrategias, asignar recursos y asegurarse de que las iniciativas estén alineadas con los objetivos

globales de la empresa.
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Ventas. - Se refiere al proceso de persuadir y convencer a los clientes para que adquieran
productos o servicios de la empresa, implica la interaccion entre el vendedor y el comprador,
donde se presentan beneficios y caracteristicas del producto con el objetivo de cerrar una
transaccion comercial y generar ingresos para la empresa; las estrategias de ventas pueden incluir

técnicas de persuasidn, negociacion y construccion de relaciones con los clientes.

Marketing. - Es el conjunto de estrategias y acciones dirigidas a entender las necesidades de los
clientes, crear productos o servicios que satisfagan esas necesidades, comunicar su valor y
beneficios, y finalmente promover su adquisicion con el objetivo de alcanzar objetivos

comerciales y construir relaciones duraderas con los consumidores.
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3.1.3 Resumen de uso de las herramientas de investigacion de mercado.

ANALISIS DEL BUYER PERSONA

Mediante la investigacion realizamos un Buyer Persona de lo cual se obtuvo el resultado de 80
personas, se realiz6 en linea por medio de la red social WhatsApp para enviar el formato y

obtener los resultados a tiempo.

RESULTADOS DEL BUYER PERSONA.

PREGUNTA N° 1.- ;Cual es tu nombre?

Figura 2
Nombres

1. ;Cual es tu nombre?
Mas detalles

Respuestas mas recientes

80 "Lisbeth Lucero "

"Gabriel"

Respuestas
“Zuly”

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y Analisis.

Se puede interpretar y analizar los perfiles de 80 personas que completaron el buyer persona ya
que es esencial para comprender a fondo las caracteristicas, necesidades y comportamientos del
publico objetivo, este analisis fue sistematico y basado en datos concretos; al comprender
profundamente la audiencia, se tendra una posicién mucho mas solida para tomar decisiones

informadas y crear estrategias de marketing efectivas.
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PREGUNTA N° 2.- ;Cual es su género?
Figura 3
Género de la audiencia.

2. ;Cudl es su género?

Mas detalles

@ Mujer 43

Hombre 36
o

Otros 1
o

Prefiero no decir 0
o

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y Analisis.

El 54% de las personas que respondieron son de género femenino con una totalidad de 43
mujeres, el 45% son de género masculino con una totalidad de 36 hombres y el 1% son de un
género diferente el cual equivale a 1 sola persona; adicional a ello no hubo ninguna persona que
no prefiriera decirlo; hay que reconocer que, aungue el analisis de genero puede proporcionar
informacion util no es el Unico factor a considerar en la estrategia de marketing. Debe
combinarse con otros datos demogréficos, comportamentales y psicograficos para obtener una

comprension completa de la audiencia.
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PREGUNTA N° 3.- ; Cuantos afios tiene?

Figura 4
Edad de la audiencia.

3. ;Cuantos afios tiene?

Mas detalles

® <=
@ 1-25
® x-35
@ 3-15
@ 4-55
@ -5

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y Analisis.

12

]
L&

30

25

20

15

10

s _
, 1N —

Tenemos en el rango de edad a menores de 18 afios con una totalidad de 3 personas, en el rango

de 18 a 25 afios de edad la cantidad de 12 personas, en el rango de 26 a 35 afios de edad la

cantidad de 22 personas, en el rango de 36 a 45 afios de edad la cantidad de 34 personas, en el

rango de 46 a 55 afios de edad la cantidad de 8 personas y en el rango de 55 afios de edad en

adelante a 1 persona; en base a los resultados obtenidos se puede identificar que el rango que

pondera mas es en la edad de 36 a 45 afios para lo cual debemos enfocarnos.
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PREGUNTA N° 4.- ;| En qué sector vive?

Figura 5
Sector donde vive.

4. ;En que sector vive?
Mas detalles

50
45

. Morte de Quito 49

40
@ Centro Histérico 0 35
@ Surde Quito 14 30

25
@ Valles Aledafios 10

20
@ Provincia 7 15

n

Fuera del Pais 0 10 I .
: ]

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y Analisis.

Tenemos en el sector del Norte de Quito a 49 personas, al Sur de Quito a 14 personas, en los
Valles Aledafios a 10 personas y de provincia a 7 personas, considerando que del centro
Historico y de Fuera del pais como dato tenemos a 0 personas; en funcion de los datos obtenidos
en la pregunta 4 se puede evidenciar que la gran cantidad de personas esta concentrado al norte
de la ciudad Quito.
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PREGUNTA N°5.- ¢ Para qué sector estas trabajando?

Figura 6
Sector de trabaj