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Nos complace presentar el primer nUmero de esta publicacion, disefiada para ser
un espacio de reflexion, analisis y debate sobre temas relevantes en el mundo
empresarial y comercial.

En este primer nimero, hemos reunido 12 articulos de opinion que abordan
diversas facetas del Marketing y la administracién, escritos por académicos y
profesionales del sector. Cada articulo ofrece perspectivas frescas y bien funda-
mentadas sobre los desafios actuales que enfrentan las empresas, asi como las
tendencias emergentes en el mercado global.

Nuestro objetivo es fomentar un didlogo constructivo y brindar un recurso va-
lioso para estudiantes, académicos y profesionales interesados en profundizar su
comprensién de la dindmica del mercado. Creemos firmemente que el conoci-
miento compartido, es la clave para impulsar el crecimiento y la innovacion en el
ambito comercial.

Agradecemos a todos los colaboradores que han hecho posible este primer nu-
mero y esperamos que disfruten de la lectura. Los invitamos a participar en la
conversacién, compartir sus opiniones y contribuir a futuros nimeros de MAR-
KETUM.

iSumérgete en el mundo del Marketing y la Administracion Comercial con
nosotros!

iBienvenidos a MARKETUM!

Dr. Alberto Guzmadn Wilcox

Director Escuela de Marketing Global y Administracion Comercial
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Propuestas de estrategias didacticas
de las metodologias dgiles en la

escuela de Marketing - URP

Autores: Richard M. Cucho Punchuri, Manuel Chenet, Jorge Arteaga

Resumen

El articulo propone implementar en las sesiones estrate-
gias didacticas de ensefianza universitaria adaptadas al
entorno de los estudiantes de la Escuela de Marketing
Global y Administraciéon Comercial de la Universidad Ri-
cardo Palma. El objetivo es desarrollar sus constructos
cognitivos sobre ensefianza-aprendizaje y, en consecuen-
cia, incrementar su potencial en el marketing digital. De
esta manera, los estudiantes de la Escuela de Marketing
podran utilizar metodologias agiles para generar sus re-
sultados, optimizar el uso de recursos y ahorrar tiempo.
Todo ello, mediante la aplicacién de tecnologia digital en
las empresas, innovando estrategias para satisfacer las
necesidades de sus clientes de una manera mas eficaz
desde las sesiones didacticas impartidas en las aulas. Los
aprendizajes basados en proyectos se complementarian
con las metodologias agiles, ya que estas se encuentran
profundamente articuladas (Deep Learning) con el anali-
sis y uso de datos. Esto permitira obtener soluciones a las
problematicas en tiempo real, implementando pruebas
de manera eficiente cuyos resultados posibilitaran esti-
mar, repetir o reformular estrategias de forma iterativa.
Ademas, se podra gestionar en forma automatizada (Ma-
chine Learning) simultdneamente diferentes campafias de
marketing y aplicarlas de forma practica mediante las es-
trategias de Aprendizaje Basado en Proyectos (ABP).

Palabras claves: Ensefianza universitaria, metodologias,
marketing digital, empresas.

Abstract

The article proposes to implement didactic university tea-
ching strategies in the sessions applied to the environment
of the students of the School of Global Marketing and
Business Administration of the Ricardo Palma University,
to develop their cognitive constructs on teaching-lear-
ning, increasing their digital marketing potential. Allowing
marketing school students to use agile methodologies to
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generate their results, minimize the resources they use
and save time through digital technology in companies,
innovating strategies to meet the needs of their clients in
a more effective way from the sessions. didactics taught
in classrooms. Project-based learning would be comple-
mented by agile methodologies since these are deeply
articulated (Deep learning) with the analysis and use of
data, allowing solutions to problems to be obtained in
real time, efficiently implementing tests whose results
make it possible to estimate repeated strategies or refor-
mulate them having the ability to simultaneously manage
different marketing campaigns in an automated way (ma-
chine learning) and apply them practically through Project
Based Learning (APB) strategies.

Keywords: University education, methodologies, digital
marketing, companies.

Introduccion

En la actualidad, el entorno empresarial y tecnoldgico pre-
senta un gran dinamismo, caracterizado por cambios recu-
rrentes en el funcionamiento de las empresas, sus metodo-
logias de aprendizaje, las preferencias o necesidades de la
poblacién, asi como las caracteristicas de los proyectos re-
lacionados, los cuales se vuelven cada vez méas complejos.

Nuestros estudiantes de la Escuela de Marketing Global y
Administracién Comercial de la Universidad Ricardo Palma
también se ven propensos a determinar el potencial del uso
de diferentes estrategias de aprendizaje en las aulas, entre
las que destacan las metodologias agiles en la gestion y
desarrollo de proyectos. Para ello, emplean fuentes de in-
formacion confiables como libros y articulos investigativos.

Si bien existe informacion relacionada con el uso de este
tipo de metodologias para el desarrollo de proyectos, es-
tas suelen estar enfocadas en sectores especificos. Este
estudio busca generar un analisis consolidado que permi-
ta obtener un panorama general sobre su uso potencial,
asi como los retos que puedan surgir.
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Las metodologias agiles surgen como un enfoque dina-
mico y adaptable que brinda mayor capacidad de adap-
tacion a los gestores de proyectos. Se centran en con-
diciones de cooperacién, entrega incremental, revision y
retroalimentacién constante, en lugar de planes rigidos
de trabajo que siguen procesos previamente estructura-
dos e interrelacionados. Estos procesos suelen dejar poco
margen de respuesta y adaptacion a las diversas situacio-
nes que podrian surgir en el desarrollo de un proyecto.

El enfoque agil dispone de una serie de principios y valo-
res que guian el desarrollo de cualquier proyecto, permi-
tiendo que el personal vinculado u organizacién pueda
responder a situaciones no contempladas o que surjan
producto de comportamientos abruptos en el mercado
de relevancia (Navarro Cadavid, Fernandez Martinez, &
Morales Vélez, 2013).

A partir del desarrollo de la investigacion, se indaga sobre las
diferentes clasificaciones de metodologias agiles como Scrum,
Kanban, XP, entre otras, en el marco de la gestion de proyectos.
Se genera la correspondiente definicién y descripcion, origen y
evolucion, asi como los diversos principios relacionados que de-
terminan el funcionamiento de estas metodologias, incremen-
tando sus procesos cognitivos.

Habiendo caracterizado las diferentes clasificaciones de
metodologias agiles, se analiza su potencial implementa-
cion en diferentes &mbitos empresariales segun el tipo de
proyecto que se pretenda desarrollar. Esto determina la
perspectiva general de la gestion de proyectos a partir de
nuevos enfoques como el agil, considerandolo como una
estrategia de ensefianza-aprendizaje.

Por ultimo, se abordan los principales desafios que en-
frentan las metodologias agiles, o caso contrario, el po-
tencial uso y consolidacion en los diferentes contextos
organizacionales. Se busca con la informacién presenta-
da establecer un referente de consulta para todo tipo de
organizaciones que pretendan optimizar el desarrollo de
sus proyectos, obteniendo definiciones, pautas y criterios
que faciliten la toma de decisiones.

Contenido

El proceso realizado para la elaboracidon del presente
articulo fue llevado a través de las comparaciones con
otras universidades y la revision de articulos referidos
al tema en cuestion. Los términos utilizados para llevar
a cabo dicha busqueda fueron Desarrollo de Gerencia
de Proyectos, Metodologias Agiles, Ensefianza por Com-
prensién y Aprendizaje Basado en Proyectos, teniendo
en cuenta la fuente de donde proviene, el autor y el
contexto de su contenido, siendo la herramienta para la
construccion de este articulo de opinién.
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Las metodologias agiles también pueden ser aplicadas
en la gestion de proyectos de desarrollo de productos
y servicios, permitiendo una mayor flexibilidad y adap-
tabilidad a los cambios en las necesidades y demandas
del mercado. En este sentido, las metodologias agiles
pueden ser utilizadas en la gestién de proyectos de di-
seflo, desarrollo y lanzamiento de nuevos productos y
servicios. En este tipo de proyectos, se busca la colabo-
racion y el trabajo en equipo, asi como la interaccion con
los clientes y usuarios finales, con el fin de desarrollar
soluciones innovadoras que satisfagan sus necesidades
y expectativas. Por tanto, las metodologias agiles pue-
den proporcionar una mayor eficiencia y efectividad en
la gestion de estos proyectos, al permitir una mayor co-
laboracién y comunicacion entre los equipos de trabajo
y los usuarios finales (Gaete, Villaroel, Figueroa, Cornide
Reyes, & Mufioz, 2021).

Este tipo de metodologias se enfocan en la entrega de
valor al cliente a través de la colaboracioén y la iteracidn
continua, pudiendo adaptar constantemente las condi-
ciones del producto o servicio segun cambios en el mer-
cado y los intereses o necesidades de los consumidores
finales. Se busca fomentar la creatividad y la innovacion,
permitiendo a los equipos adaptarse rapidamente a los
cambios y tomar decisiones basadas en datos. El enfo-
que en el usuario y la flexibilidad en el proceso son fun-
damentales para lograr el éxito en la gestion de proyec-
tos de este tipo (Management Solutions, 2019). Lo cual
insertard con mucha confianza a nuestros estudiantes en
su especialidad de la EMGAC en nuestra Universidad Ri-
cardo Palma, gestionando y potenciando su praxis con
los clientes. En la gestidn de proyectos de desarrollo
de productos, los desafios de las metodologias agiles
se relacionan principalmente con la comunicacion y la
coordinacion. En un proceso agil, el equipo trabaja en
sprints cortos y el encargado de desarrollar el produc-
to o servicio tiene un papel fundamental en la toma de
decisiones y la comunicacion con los stakeholders. Por
tanto, es crucial establecer una comunicacion efectiva
entre el equipo de trabajo, gestor principal y los demas
stakeholders, asi como una coordinacion adecuada de
los esfuerzos del equipo.

Ademas, la falta de una hoja de ruta clara y un plan deta-
llado de proyecto puede dificultar la gestion de expecta-
tivas y la toma de decisiones importantes en el desarro-
llo del producto (Flores Cerna, Sanhueza Salazar, Valdés
Gonzalez, & Reyes Bozo, 2022). La implementacién de
la metodologia agil como el Scrum permitié al equipo
de trabajo adaptarse a los cambios constantes en los re-
querimientos del cliente y mejorar la eficiencia y eficacia
del proceso de desarrollo de nuevos productos.
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Las Metodologias Agiles se basan en un aprendizaje
practico y experiencial, donde los estudiantes aprenden
haciendo en las aulas. Asi se consigue que el alumno
desarrolle su autonomia, sus capacidades y habilidades
en nuestra escuela profesional. Por ello, el docente faci-
litador debe de confeccionar casos con contenidos simi-
lares o basados en experiencias reales, para que el estu-
diante pueda desarrollar las competencias de la materia
y conseguir los resultados del aprendizaje propuestos
en la guia metodoldgica de la EMGAC. En resumen, se
presentan casos que permiten utilizar una metodologia
agil de trabajo por proyectos. Dentro de las metodo-
logias agiles, las mas utilizadas en el &mbito educativo
superior son Scrum y Kanban, que son las que se van a
emplear en este proyecto y que pasamos a desarrollar.
La metodologia Scrum sirve para el desarrollo agil, ite-
rativo e incremental, aunque puede extrapolarse a otros
contextos, como el educativo, y ser combinada con la
metodologia basada en proyectos. Se basa en entregas
parciales y regulares del producto final, comenzando por
aquellas funcionalidades mas importantes para el clien-
te. Se pueden diferenciar dos aspectos fundamentales
en esta metodologia: los actores (perfiles que participan)
y las acciones (que determinan su funcionamiento)
(Schwaber, 2004).

Para conseguir este objetivo, se debe tener en cuenta
gue, segun Larmer y Mergendoller (2010), aumenta el
proceso de ensefianza-aprendizaje relacionado con el
trabajo del Aprendizaje Basado en Proyectos cuanto
mas real es la investigacién que realizan los alumnos.
Estos mismos autores sefialan que un buen proyecto
no es aquel en el que el estudiante encuentra la
informacion y la copia, sino aquel que comienza siendo
un camino trazado a través de las preguntas que se
hace el estudiante y, gracias a ellas, busca informacion y
descubre sus respuestas.

Los estudiantes trabajaran en este proyecto de forma
mixta, asistiendo a clase de forma presencial, donde
aprenden en seminarios los principales conceptos
tedricos y realizan talleres con casos parciales similares
al que deben presentar como proyecto final, y en linea,
mediante una plataforma de la universidad que les
permite trabajar en equipo, o utilizando Google Drive
0 OneDrive. Con ello, también se alcanza el objetivo de
que el alumno maneje nuevas herramientas tecnologicas
de comunicacién de forma eficiente y para trabajos
profesionales. Sin una adecuada comunicacion en
cuanto a tiempos y formas, los alumnos no conseguiran
resolver el caso encomendado, por lo que el buen uso
de estas herramientas influird positivamente en sus
resultados de aprendizaje. Finalmente, con la realizacién
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de retrospectivas, los estudiantes deben ser capaces de
aceptar feedback de todo tipo y de proponer mejoras
para las futuras entregas, lo que necesariamente les lleva
a tener capacidad de anélisis critico con sus trabajos. En
cuanto a los actores principales, podemos delimitar las
siguientes modalidades:

Product Owner: Sera el docente facilitador, ya que es
el responsable de determinar los aprendizajes a evaluar,
de la supervision de las competencias y de los resulta-
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dos del aprendizaje a adquirir, asi como de la mejora, en
caso necesario, y de la evaluacién de dichos resultados.

Team Scrum: Formado por el grupo de estudiantes en-
cargados de la resolucion del caso practico o proyecto.

Scrum Master: Sera el facilitador del grupo, es decir, el
que hard de portavoz y servird de nexo de unién entre
el docente y cada grupo. Sera elegido por los miembros
de cada uno de los grupos y podra ser modificado para
evitar liderazgos y facilitar el trabajo colaborativo. Tam-
bién debera evitar posibles roces o conflictos entre los
miembros.

Conclusiones

Debido a lo observado en nuestra escuela profesio-
nal, creemos que la conformacion de equipos agiles de
trabajo mediante el Aprendizaje Basado en Proyectos
(ABP), que pongan en practica técnicas como Scrum,
entendiendo por tal una coleccion de procesos para la
gestion de proyectos, permite centrarse en la entrega de
valor para el cliente y la potenciacion del equipo para
lograr su méxima eficiencia, dentro de un esquema de
mejora continua del proceso de ensefianza-aprendizaje.

Las metodologias agiles surgen como una necesidad a
la hora de satisfacer los cambiantes requerimientos de
desarrollo de las organizaciones empresariales, pero
manteniendo la calidad del producto resultante, es de-
cir, la atencion y requerimientos de los clientes. Por eso
es que han sido adoptadas por variadas organizaciones
de desarrollo y marketing empresarial, como se verifica
en el estudio anteriormente analizado. El Manifiesto Agil
expresa en su principio 1V: “La gente del negocio y los
desarrolladores deben trabajar juntos a lo largo del pro-
yecto”. Esto implica que esta practica es fundamental y
no puede ser omitida.

En conclusiéon, podemos manifestar que las metodo-
logias é&giles (estrategia metodoldgica de ensefan-
za-aprendizaje) poseen una serie de ventajas frente a las
metodologias tradicionales, ya que, ademas de posibili-
tar la gestion rapida y flexible de los cambios, permiten
la priorizacion de tareas segun necesidades, la participa-
cién activa y directa por parte del cliente, que irda dando
una retroalimentacion a los resultados que se entreguen
de forma progresiva, asi como la autogestién del pro-
yecto por parte del equipo de trabajo, lo que supone
una gestidn colaborativa del mismo. Esto se debe a que
las metodologias tradicionales trabajan en forma de cas-
cada, donde el proyecto se trabaja siguiendo esta forma,
con una planificacién a largo plazo y de manera global,
provocando inactividades y cuellos de botella entre de-
partamentos; mientras que en los métodos agiles se van
cumpliendo pequefios objetivos en periodos cortos de
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tiempo, lo cual permite retroalimentaciones parciales
antes de la finalizacién total del proyecto.

PROPUESTAS

Alguna propuesta para lograr la participacion acti-
va y comprometida del usuario formando parte del
equipo de desarrollo durante todo el proyecto. La
no fijacion de pautas suficientes respecto al desa-
rrollo de estrategias de ensefianza-aprendizaje con
este método Agil. La conformacién de equipos de
trabajo en relacién al desarrollo de los proyectos
empresariales con recursos didacticos que puedan
adaptarse a las metodologias agiles.

Desarrollar como experiencia piloto en uno de los
multiples grupos en los que se imparte, pudiéndo-
se destacar que, al involucrar al estudiante de forma
activa en el proceso de ensefianza-aprendizaje, e irle
informando de sus progresos, con la posibilidad de
ir introduciendo mejoras de logro en las distintas
entregas, la relaciéon docente-estudiante mejorara,
siendo muy probable que los resultados de la eva-
luacién final sean muy satisfactorios.

Al ser la participacion del estudiante en forma cons-
tante, se produce un aprendizaje mas rapido y efi-
ciente, permitiendo en cortos espacios temporales
un gran nivel de aprendizaje. Los alumnos ven cémo
practicamente desde las primeras clases pueden
aplicar sus conocimientos a casos empresariales
muy préximos a la realidad, y como estos conoci-
mientos se van produciendo de forma acumulativa,
lo cual les ayuda a poder analizar la importancia que
tiene la materia en su conjunto. Después de este
nuevo proyecto, podemos afirmar que es necesario
un cambio en los métodos docentes, haciéndolos
mas agiles y adaptables a la realidad empresarial, de
tal manera que se consiga acercar el sistema educa-
tivo al sistema empresarial actual.

Por otro lado, para que se pueda superar el reto mar-
cado, el docente debe dotar al estudiante de una se-
rie de herramientas agiles como Scrum y Kanban, y
gue se veran apoyadas por nuevas aplicaciones tec-
noldgicas, como las diferentes plataformas universi-
tarias. Todo ello favorece que el alumno desarrolle
un conjunto de habilidades no solo técnicas y tecno-
I6gicas, sino también las denominadas “soft”, tales
como comunicacion, gestién de conflictos, trabajo
en equipo e iniciativa, muy valoradas actualmente
en el mundo de la empresa.
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Del Marketing Tradicional al
Marketing Predictivo:
Utilizando Ciencia de Datos e
Inteligencia Competitiva

Autor: Ing. Rafael Rodriguez Venegas

Introduccion

El marketing viene evolucionado significativamente a
lo largo de las décadas, pasando de enfoques tradicio-
nales a estrategias digitales avanzadas. Con la llegada
de la ciencia de datos y la inteligencia competitiva, el
marketing predictivo ha emergido como una poderosa
herramienta para tener la capacidad de anticipar las
necesidades y comportamientos de los consumidores.
Este articulo explora esta evolucion, describiendo el
papel crucial de los modelos predictivos y la Inteligen-

cia Competitiva en el marketing moderno.

Abstract

This article analyses the transition from traditional
marketing to predictive marketing, highlighting the
importance of Data Science and Competitive Inte-
lligence. The concepts of predictive models, their
relevance and benefits, as well as the integration of
Competitive Intelligence in their development are exa-
mined. Furthermore, how Data Science contributes to
both Competitive Intelligence and Predictive Marke-
ting is discussed, offering a comprehensive perspecti-

ve on marketing modernization.

Contenido

El marketing tradicional se centraba en estrategias de
comunicacién masiva, utilizando medios como televi-
sion, radio y prensa escrita para alcanzar a un amplio
publico. Con la digitalizacion, el marketing evolucioné

hacia el marketing digital, que permite una mayor seg-
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mentacion y personalizacion. Actualmente, la integra-
cién de la ciencia de datos y la inteligencia competitiva
ha llevado al desarrollo del marketing predictivo, que
utiliza analisis avanzados para prever comportamien-
tos futuros.

¢Qué es un Modelo Predictivo?

Un modelo predictivo es una herramienta analitica
que utiliza datos histéricos y técnicas estadisticas que
mediante una metodologia buscan encontrar patro-
nes de comportamiento correlacionados con variables
independientes para que puedan ser empleadas para
prever eventos futuros. Para esta metodologia se em-
plean algoritmos de machine learning y mineria de
datos, estos modelos identifican con mayor facilidad y
precisidon patrones y tendencias, permitiendo anticipar
comportamientos como la probabilidad de compra o
abandono de un carrito de compras, entre otras mu-

chas mas respuestas.

Importancia de Generar Modelos Predictivos

Los modelos predictivos son esenciales para la toma
de decisiones informadas, la optimizacion de recur-
sos y la personalizacién de experiencias de clientes.
Permiten a las empresas anticipar comportamientos
negativos y tomar medidas proactivas, mejorando la
eficiencia y el retorno de la inversidon en campanias de
marketing.

¢Qué es la Inteligencia Competitiva?

La inteligencia competitiva es el proceso de recopilar,

analizar y utilizar informacion sobre competidores y el
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entorno del mercado para apoyar la toma de decisio-
nes estratégicas. Es prepararnos para afrontar el futu-
ro, lograr la anticipacién, manejar lo complejo, reducir
la incertidumbre, prever el cambio, lograr un curso de
accion exitoso, visualizar escenarios futuribles y de-
sarrollar competencias tener la capacidad para tomar

mejores decisiones.

Inteligencia Competitiva y la Construccion de
Modelos Predictivos

La inteligencia competitiva con su gran capacidad de
coleccion, procesamiento y analisis estructural de da-
tos e informacion, enriquece los modelos predictivos
con datos externos sobre estrategias de competidores
y tendencias del mercado. Esto permite crear mode-
los mas precisos y relevantes, anticipando no solo el
comportamiento de los consumidores, sino también
las acciones de los competidores.

Aporte de la Ciencia de Datos a la Inteligencia
Competitiva y el Marketing Predictivo

La ciencia de datos es un pilar fundamental para la in-
teligencia competitiva y el marketing predictivo, per-
mitiendo a los profesionales de marketing adelantar-
se a los cambios y tomar decisiones mas acertadas. A
continuacidn, se detallan los principales aportes de la
ciencia de datos:

La Ciencia de Datos permite la recoleccion y analisis
cuantitativo de grandes volumenes de datos prove-
nientes de diversas fuentes y a gran velocidad, como
redes sociales, historiales de compra y comportamien-
tos de navegacion. Esta capacidad
de manejo de datos es esencial
para desarrollar una compren-
sion profunda de los patrones y
tendencias del mercado.

Los profesionales de marketing
pueden utilizar algoritmos avan-
zados de machine learning para
identificar patrones ocultos en los
datos. Estos algoritmos
pueden

aprender y mejorar con el tiempo, lo que aumenta la
precision de los modelos predictivos y permite antici-

par cambios en el comportamiento del consumidor.

Mediante técnicas de andlisis de datos, es posible seg-
mentar de manera mas precisa a los clientes, identifi-
cando grupos con comportamientos y necesidades si-
milares. Esta segmentacién avanzada permite disefiar
estrategias de marketing altamente personalizadas,
mejorando la efectividad de las campanas.

La capacidad de analizar grandes volumenes de datos
permite a las empresas identificar las estrategias de
marketing mas efectivas y asignar recursos de manera
Optima. Esto no solo mejora el retorno de la inversion,
sino que también permite a las empresas ser mas agi-
les y adaptarse rapidamente a los cambios del mer-
cado.

La Inteligencia Competitiva permite la recopilacién y
analisis de datos cuantitativos y cualitativos sobre los
competidores, proporcionando una visién integral del
entorno competitivo. Esto permite a las empresas an-
ticipar las acciones de los competidores y desarrollar
estrategias proactivas para mantenerse competitivas.

La inteligencia Competitiva nos permite construir mo-
delos predictivos y prospectivos que permiten anti-
cipar las tendencias del mercado, permitiendo a las
empresas adaptar sus estrategias antes de que los

cambios ocurran.

Esto proporciona una ventaja competitiva significativa,
ya que permite a los tomadores de decisiones estar un
paso adelante siempre.

Para los profesionales de
marketing, el dominio de

la informacién es crucial



(€

para mantenerse relevantes en un entorno en constan-
te cambio. La capacidad de interpretar datos y desa-
rrollar modelos predictivos permite tomar decisiones
mas informadas, anticiparse a los cambios y disefar
estrategias mas efectivas. En resumen, la Inteligencia
Competitiva no solo mejora la precision de las predic-
ciones, sino que también transforma la manera en que
las empresas entienden y responden a las necesidades

del mercado.

W
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Funcion relacional de las relaciones

publicas e interculturalidad en las

empresas de moda en Italia

Autor: Mag. Patricia Violeta Bances Gandarillas

Resumen

El presente articulo tedrico realiza una recopilacién bi-
bliogréafica nacional e internacional (investigacion docu-
mental) y desarrolla un analisis critico sobre la literatura
existente que evidencia la presencia de la funcién relacio-
nal de las relaciones publicas y la aplicacion de los prin-
cipios de la interculturalidad en las empresas de moda
en ltalia.

Palabras clave: Funcién relacional, relaciones publicas,
interculturalidad, empresas de moda en ltalia.

Abstract

This theoretical article makes a national and international
bibliographic compilation (documentary research) and
develops a critical analysis of the existing literature that
shows the presence of the relational function of public
relations and the application of the principles of intercul-
turality in fashion companies in Italy.

Keywords: Relational function, public relations, intercul-
turality, fashion companies, Italy

Contenido

Si bien es cierto que no se ha encontrado en la busque-
da bibliografica ninguna investigacion que desarrolle
la funcién relacional de las relaciones publicas y la in-
terculturalidad en las empresas de moda en ltalia, si se
ubico literatura cientifica sobre interculturalidad y co-
municacion (Barriga, 2017; Alsina, 1997; Servindi, 2005);
sobre interculturalidad y relaciones publicas (Sriramesh,
2012); sobre interculturalidad y empresas de moda (San-
chez-Contador, 2016; Henao, 2007; Duefas y Pefaloza,
2012); sobre relaciones publicas en la moda (Marchese,
2013) y sobre empresas de moda en ltalia (Paris, 2009;
Bloch y Oddone, 2007). En dichos tratados predomina la
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investigacién documental (bibliogréfica) y el estudio de
casos (VanSluke, Valin & Paluszek, 2014).

Con respecto a la funcién relacional, hasta el momento
solo se ha podido hallar a Valdez (2015), quien realiza un
estudio exploratorio, de enfoque cuantitativo, de disefio
no experimental, descriptivo, comparativo y de modali-
dad intercultural, en el cual menciona explicitamente esta
funcién y sus tres dimensiones: relacién humana, gestién
de las relaciones de poder y administracion de la contro-
versia. El autor no solo aporta con una propuesta teodrica,
sino que ademas desarrolla un instrumento de medicion
para la funcion relacional: Escala de medicién de la fun-
cion relacional de RR. PP., de Valdez.

Valdez (2015) basa su propuesta teorica en los plantea-
mientos de Solérzano Hernandez (2000), quien pone en
relieve la relacién humana como soporte de la accién co-
municacional de las relaciones publicas.

Es importante precisar que si bien es cierto, durante el
desarrollo del articulo se destaca la funcidon relacional
desde una perspectiva antropolégica y social , se aclara
que esta funcidn debe ir en paralelo con una funcién co-
municacional coherente y de una funcién sinérgica que
implique una adecuada gestion directiva (Valdez, 2015).
Profundizando la revisién bibliografica, se encuentra
que, sobre la interculturalidad, Barriga (2017) expone po-
siciones de diversos autores y propone definiciones de
la terminologia basica relacionada con el tratado de la
interculturalidad.

Asi comienza con dos definiciones de cultura una aso-
ciada al concepto de lo “elevado” (Barriga, 2017) y otra
desde una vision antropoldgica (mas amplia, pero para
algunos autores riesgosa). Continta abordando el pro-
blema de la cultura, el reconocimiento del mundo indi-
gena, las diferencias entre la Interculturalidad y la multi-
culturalidad, los tipos de aculturaciéon la autoestima de
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los pueblos, los conceptos de aculturacion y transcultu-
racion, finalizando con una reflexion sobre la pluralidad
cultural. Por su parte Alsina (1997), expone algunas ideas
para conseguir una cierta competencia cultural tanto en
la vertiente cognitiva como en la vertiente emotiva y por
otro lado resefia algunos objetivos de la comunicacion
intercultural desde su punto de vista. En tal sentido, in-
tenta clarificar la terminologia bésica vinculada con el
tema sin intentar imponer una definicién.

Asi, desarrolla las definiciones e implicancias de la com-
petencia intercultural, de la competencia cognitiva, de la
competencia emotiva, para luego pasar a exponer algu-
nos objetivos de la comunicacién intercultural que hacen
de la interculturalidad mas que un espacio de negocia-
cién o de cooperacién, un espacio de humanizacion (Al-
sina, 1997).

Vision pedagodgica

Figura 1: Funcidn relacional de las relaciones publicas
Fuente: Valdez (2015). Aproximaciones al enfoque de las relaciones
publicas

Servindi (2005), desde una vision pedagdgica y con el objetivo de orientar a la reflexion sobre la importancia de la incorpo-
racion de la interculturalidad a los procesos educativos, proporciona una definicion de interculturalidad y resalta las carac-
teristicas que deben tener las relaciones para practicar la interculturalidad, de la misma manera establece la diferencia entre
interculturalidad y pluriculturalidad y realiza un repaso historico-conceptual sobre el surgimiento de la interculturalidad.

Ademas, pone en relieve la importancia del didlogo intercultural para la solucion de problemas de las industrias extractivas

sobre territorios indigenas.

Comprender y respetar las diferencias culturales

Fomentar la comunicacion abierta

Construya conexiones personales

Proporcionar formacion intercultural

Adopte la flexibilidad y la adaptabilidad

Figura 2: Importancia de la sensibilidad cultural
Fuente: FasterCapital. Capacitacion Intercultural

Entrando ya en el terreno de las relaciones publicas, Sriramesh (2012) realiza un examen de la bibliografia existente sobre

cultura corporativa y relaciones publicas, evidenciando que mucha de la teoria de las relaciones publicas ha sido desarro-
llada desde enfoques etnocentristas con influencia estadounidense , britanica y de europa occidental, sin considerar que
la cultura social local, las ideologias politicas, el sistema econdmico y los niveles de desarrollo, pueden afectar la cultura

corporativa y por lo tanto el ejercicio de las relaciones publicas.
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En este sentido, el articulo inicia con una revision de los
origenes del estudio de la cultura y las relaciones publicas,
para luego exponer los conceptos de cultura social, el vin-
culo que existe entre la cultura corporativa y las relaciones
publicas, el futuro del tema en cuestion y la ampliacion de
las dimensiones de la cultura social.

Finalmente, el autor termina desarrollando el significado
de la confianza interpersonal, los patrones de relacién y
diferenciando las culturas de alto y de bajo contexto.

La presente investigacién se contextualiza en las empre-
sas de moda en ltalia, por lo que se ha hecho necesario
remontarse a la historia de la moda italiana, investigar so-
bre a las pymes en ltalia, sobre la construccién de iden-
tidad a través de la moda y sobre las Relaciones Publicas
en la moda.

En tal sentido, Calanca (2019), reflexiona acerca de la
relacién entre moda y patrimonio cultural en Italia. Para
lograrlo, la autora utiliza diversas aproximaciones: episte-
moldgico-historiografica, documental y politico-publica,
en un nivel general y en un nivel particular.

El articulo profundiza en reflexiones sobre la relacién en-
tre la investigacion historica y la historiografia de la moda,
presentando dos casos de estudio: el Archivio Istituto
Luce on line, ejemplo de historia publica, y el caso de las
tres exposiciones sobre moda que organizo el Estado ita-
liano, respectivamente, en 1911, en el 50° aniversario de
la unificacién italiana; en 1961, en el centenario nacional;
y en 2011, en el 150 ° aniversario de la unificacién italiana.
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Ventaja competitiva del uso de la
tecnologia en el marketing digital

Autor: Msc. Olyenka Gutiérrez Chon

Resumen

Objetivo: Describir el proceso de como las estrategias
genéricas siguen creando valor en las empresas utilizan-
do herramientas digitales. El articulo corresponde a una
investigacion de caracter cualitativo que busca vincular
las estrategias tradicionales que las empresas abordan
en sus modelos de negocios con respecto al marketing
digital, utilizando como instrumento la teoria del mar-
keting sustentada por grandes autores de la materia.

Las marcas no solo se limitan a publicar sus productos,
sino que construyen una audiencia y para ello estable-
cen una secuencia de acciones lineales y objetivas de
acuerdo con las diferentes fases tedricas que atraviesan
una estrategia y las necesidades particulares con las que
cuenta cada una de ellas. Conclusiones: El marketing di-
gital es una estrategia que genera grandes resultados
reales de negocio, logrando consolidar en el mercado a
grandes empresas haciendo que los clientes valoren su
marca de forma positiva, de manera que las empresas se
convierten en aliados de sus clientes.

Abstract

Objective: Describe the process of how generic strate-
gies continue to create value in companies using digital
tools. The article corresponds to a qualitative investiga-
tion that seeks to link the traditional strategies that com-
panies address in their business models with respect to
digital marketing, using as an instrument the theory of
marketing supported by great authors of the subject.

The brands are not only limited to publishing their pro-
ducts but also build an audience and to get this they
establish a sequence of linear and objective actions ac-
cording to the different theoretical phases that a strate-
gy goes through and the particular needs that each one
of them has. Conclusions: Digital marketing is a strategy
that generates great real business results, managing to
consolidate large companies in the market, making cus-
tomers value their brand positively, so that companies
become allies of their customers.
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Introduccion

Atender al mercado bajo el enfoque de sus necesidades
siempre ha sido una tarea de mucho trabajo. A finales de
1800 se inicid con el marketing moderno, orientado a la
produccion, ventas y al mismo marketing (Stanton, Etzel
y Walker, 1997), Muchos autores han escrito muchisimo
sobre este tema, entre ellos: Phillip Kotler quién en 1967
publicé uno de los libros mas importantes de la teoria
del marketing. Otro importante autor es Michael Porter,
quien en sus libros describe tres estrategias competitivas
genéricas, las cuales sefiala que su buena aplicacion ge-
nerara ventaja competitiva.

Para Kotler y Keller (2006) el termino marketing ha sido
definido, como el tratar de identificar y satisfacer las
necesidades humanas y sociales. Mas delante, Kotler y
Armstrong (2013), lo definen como la administracion
redituable de las relaciones con el cliente. Su meta es,
por un lado, atraer a nuevos clientes prometiéndoles un
valor superior y, por otro, mantener y hacer crecer a los
clientes actuales al entregarles satisfaccion.

Si bien muchos autores han escrito sobre ello, actual-
mente, la aplicacion del marketing digital ha dado pasos
gigantes, particularmente en Per(. Las empresas tuvie-
ron que actualizar su forma de ver al consumidor y ver al
mundo de una manera mas digital, el consumidor siem-
pre estad a la espera de nuevas experiencias de compra,
busca conocer mas sobre el producto, incluso de cémo
fue su proceso de produccién.

El marketing digital para Kotler y Keller (2016) surge en
la era actual basada en las tecnologias de la informa-
cién. Los consumidores estan bien informados y pue-
den comparar diversas ofertas de similares productos.
Por otro lado, para Perdigén et al (2018) esta técnica de
promocion representa un eslabdén fundamental en la
proliferacion del comercio electrénico y en el desarrollo
del e-business.

Precisamente la incorporacién de muchas herramientas
y plataformas digitales han hecho que el internet sea
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parte del estilo de vida de muchas personas. La mayo-
ria inicia sus dias ingresando con sus teléfonos moviles,
aparatos electrénicos para saber que esta pasando en el
mundo politico, social, de moda, entre otras afinidades
propias de cada ser humano.

Kotler y keller (2016) sefialan que el surgimiento de los
medios digitales ofrece a los especialistas en marketing
un conjunto de formas novedosas para interactuar con
los clientes y consumidores. Como consecuencia de ello,
el marketing digital continuamente va cambiando, me-
jorando asi las técnicas de busqueda de satisfaccion de
necesidades y deseos del consumidor. Asimismo, vimos
que su utilizacién se consolidd a raiz de la pandemia ori-
ginada por el Covid 19, impulsando que muchas marcas
hagan uso del marketing digital.

Otro argumento utilizado es que la estrategia de dife-
renciacion define el &mbito del mercado mientras que
las otras dos estrategias de Porter reflejan la manera
en que compite la empresa en ese mercado. Asimismo,
Mintzberg (1988) sefialé que tener un liderazgo en cos-
tes basado en la estrategia de minimizacién de éstos,
no proporciona una ventaja competitiva por si misma.
Por tanto, sefala que el liderazgo en costes viene a ser
como una diferenciaciéon en precio. En todo caso, Car-
mona de Rios (2018), sostiene seis tipos de estrategias,
atendiendo a la idea de que las empresas pueden te-
ner una estrategia de indiferenciacién o que la empresa
puede diferenciarse de otras en imagen, calidad, disefio,
precio y soporte.

Porter (2015) menciona en sus libros a tres pilares en
cuanto a estrategias genéricas o competitivas se trata,
definiéndolas como acciones ofensivas o defensivas de
una empresa para crear una posicién defendible dentro
de una industria. Estas han sido estudiadas en diferentes
ambitos y hoy en dia se vienen aplicando en el marke-
ting digital. Empezaré a explicar como estas estrategias
hoy en dia se siguen utilizando en el medio digital del
marketing. La primera estrategia se refiere al Liderazgo
en costos y sostiene que las empresas deben mantener
costos mas bajos que la competencia con el objetivo de
lograr un alto volumen de ventas. Se debe considerar
que el costo no necesariamente esta relacionado con el
precio. Con datos mas actualizados, la segunda estra-
tegia genérica viene a ser Diferenciacion. Porter (2017)
tiene como objetivo diferenciar el producto o servicio
que la empresa ofrece, destacando ampliamente algu-
nos atributos o caracteristicas de tal manera que en la

Pag. 18



industria sea percibido y apreciado como algo Unico.
Como ultima estrategia genérica se menciona la de En-
foque o Concentracidn. Para Porter es la combinacion
de las dos mencionadas previamente, debido a que se
debe desarrollar un producto o servicio enfocado en
un nicho de consumidores, una linea de productos o en
un mercado geografico delimitado. Para Leiva (2007)
esta estrategia se centra en un segmento especifico a
diferencia de liderazgo en costos y diferenciacion, las
cuales se dirigen a la totalidad del mercado.

Las empresas han estado modificando su modelo de
negocios en los Ultimos afios, debido a que el consumi-
dor cambia sus preferencias de compra, decide como
pagar e incluso la forma de adquirir sus productos. Por
ello disefian sus planes estratégicos definiendo las ac-
ciones que se deben ejecutar para alcanzar los obje-
tivos de negocios. Implementarlos es sefial de que se
cuentan con los recursos necesarios para llevarlos a
cabo. Para materializarlos es necesario diseflar estra-
tegias que permitan cumplir las metas sefialadas en el
plan, siendo las tres estrategias genéricas o corpora-
tivas los primeros pasos a disefiar ya que se obtiene
ventaja competitiva con respecto a las demas.

En base a lo mencionado, el presente articulo busca
mejorar su posicién en el mercado, considerando que
este viene cambiando rapidamente, es asi, que se bus-
ca dar respuesta al problema siguiente: ;Qué estan ha-
ciendo hoy las empresas en el marketing digital? ;Cual
es el impacto en el consumidor digital sobre las estra-

tegias digitales que las empresas estan trabajando?

Por su parte, el objetivo general que se pretende lograr
es: identificar como las estrategias genéricas de Porter

siguen aportando en el marketing digital.

Este articulo se considera relevante porque muchas
empresas constantemente buscan su crecimiento, la
intencién es fortalecer los espacios donde se compi-
te de manera agresiva por obtener cuota de mercado
como también aprovechar nuevos mercados. Por ello
aplican nuevas estrategias que implican el uso de nue-
va tecnologia y plataformas que les permita mejorar su
ventaja competitiva. En este punto el marketing digital
les permite promocionar y comercializar sus productos
o servicios para alcanzar los objetivos generales de la

empresa. Por ello es importante mencionar como las
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estrategias genéricas con las que iniciaron van también
avanzando con la tecnologia y cumplen un rol impor-

tante en el marketing digital.

Coémo principal limitacion esta el hecho de que, si bien
las empresas buscan crear valor en sus modelos de ne-
gocios, hoy en dia existen mercados con mucha c<om-
petencia y los margenes comerciales son menores, ha-
ciendo que las estrategias de precios bajos no sea la
mejor opcion.

En las lineas descritas pudimos ver como el Marke-
ting Digital esta trabajando de manera impecable en
las empresas, generando asi ventaja competitiva so-
bre quienes aun no han logrado la formula total. Es-
tén aprovechando la globalidad del internet, utilizan de
manera completa las redes sociales, se ha aprendido
a medir la informacién utilizando técnicas de gestion
de Big Data. Ahora se obtiene informacion partiendo
de un solo formulario proporcionado por el cliente que
ingresa a un landing page , iniciando de esta manera
una accion eficiente y es precisamente gracias a estos
datos codificados que se obtiene éxito en las campafas
pues los algoritmos funcionan perfectamente de acuer-
do con las variables geograficas, horarios, preferencias
y diversas situaciones.

Es por ello por lo que las estrategias genéricas han ayu-
dado a ordenar y mejorar el mejor camino del marke-
ting digital. En base a los conceptos mencionados, se
indicard como se trabajan estas estrategias en las em-
presas describiendo algunos ejemplos.

Liderazgo en costo, sera el punto de partida para des-
cribir un modelo de negocio exitoso, aplicando esta
primera estrategia. Como ejemplo se puede mencio-
nar a Xiaomi, empresa china dedicada al desarrollo de
equipos electrénicos que inicié sus operaciones en el
2010, ofreciendo precios mas baratos, de acuerdo con
el dato extraido de la revista Computer Hoy. Esta em-
presa lidera con sus costos debido a que cuenta con ca-
pital necesario en la inversidn de tecnologia, mantiene
una logistica eficiente ademas de mano de obra barata
y materiales que ayudan a reducir costos de manera
regular en comparacion a su competencia. Algo que lo
ayuda exponencialmente es su presencia en las redes
sociales, trabaja muchisimo para que siempre se virali-
cen sus contenidos desde cualquier plataforma.
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UK Net Digital Ad Revenue Share, by Company, 2018 &
2021
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Figura 1. Top 5 Companies, Ranked by

Fuente: US Net Digital Ad rvenue share, 2018 & 2021.

Nota. Dato muestra la participacién de mercado de los ingre-
sos netos por publicidad digital en el reino unido, Tomado

de https://www.insiderintelligence.com/chart/226372/top-5-
companies-ranked-by-us-net-digital-ad-revenue-share-2018-
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Diferenciacién, segunda estrategia genérica, compro-
metida a desarrollar un producto o servicio con un
atributo que lo hace especial por encima de otros y
con ello el consumidor esta dispuesto a pagar. En este
punto utilizaremos a Facebook como ejemplo de esta
estrategia, pues a diferencia de Linkedin o Twitter, esta
red social cuenta con la mayor cantidad de usuarios y
su sistema de publicidad es muy eficiente, ellos lo-
gran reducir sus costos, maximizan sus ingresos y au-
mentan la lealtad de sus consumidores no solo por el
nivel de recordacion de marca, sino porque sus altos
estandares de visitas estan consolidados en el merca-
do a nivel mundial. Aprovechando la alta interaccion
y cantidad de consumidores digitales, Facebook es el
segundo en lista como se puede ver en la Figura 1 en
esta estrategia de diferenciacion.

Como ultima estrategia tenemos a Enfoque o concen-
tracion. Aqui se sostiene el marketing de contenidos y
utilizando las diferentes plataformas se logra segmen-
tar bien el mercado por producto o servicio. Los algo-
ritmos logran identificar perfectamente el insight del
consumidor ofreciéndoles en todo momento lo que
realmente estd buscando, ya sabe que quiere, horas
de busqueda, colores favoritos, tiempos de perma-
nencia, modalidad de pago, frecuencia de compras,
entre otros.

Asimismo, muchas empresas han implantado diversas
estrategias y técnicas para comercializar sus produc-
tos, utilizando las redes sociales, adquiriendo platafor-
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mas propias con la intencién de capturar poatenciales
clientes. De acuerdo con Hubspot existen cuatro fases
del inbound marketing, como se muestra en la Figura
2 y el objetivo de los siguientes parrafos es explicar
como los usuarios llegan a todos los canales digitales.

Se inicia la primera fase con, Atraer, que es captar
clientes por medio de internet, tomando usuarios
anoénimos hacia una pagina web con el fin de obte-
ner mas informacion sobre sus necesidades, la manera
tradicional es la cominmente llamada organica. Con
la ayuda de buscadores SEO se logra optimizar la bus-
gueda mediante un conjunto de estrategias y técnicas
de mejora realizadas en una pagina web. Se define que
esta aparezca de manera organica en buscadores de
Internet como Google, Yahoo o Youtube,; Otro medio
es el de Pago, utilizando anuncios en buscadores SEM
, anuncios en redes sociales, marketing de afiliados, el
cual funciona bien cuando la empresa utiliza a buenos
intermediarios para vender sus propios productos o
servicios a cambio de una comisién por cada venta,
siendo los mas comunes Amazon Associates, Shopify,
eBay Partner Network, etc.

La segunda fase, es Convertir, mediante los landing
pages, formularios de contacto y los CTA. Se captaran
los primeros datos de contacto, siendo los datos basi-
cos nombre y correo electrénico, no es necesario pe-
dir muchos datos, puede resultar invasivo y espantar
al usuario. En este caso es comun usar el lead magnet,
herramienta que ayuda a generar leads a cambio de
informacion de contacto.

En la tercera fase, esta Cerrar la venta. En este pun-
to se utilizaran diversas herramientas de automati-
zacion que son faciles de encontrar en los softwares
de Hubspot, tales como; lead scoring, que realizan
automaticamente esta tarea siguiendo las acciones y
comportamiento de los usuarios que navegan nuestra
web. Seguido del Lead nurtering, relacionada con la
automatizacion del email marketing, en este paso el
usuario deja su nombre y correo electrénico a cambio
del lead-magnet, disparandose una pila de emails au-
tomatizados y personalizados considerando las nece-
sidades e intereses del prospecto.

En la cuarta fase relacionada a Deleitar o fidelizar. Re-
cordemos que no existe mejor cliente, que aquel que
ya conoce de nuestros productos, por ello las empre-
sas optan con crear eventos, lanzamientos exclusivos
para clientes preferenciales y como estrategia digital
utilizan el Connect, medio por el cual se crean comu-
nidades de la marca con el fin de interactuar con sus
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consumidores y asi los algoritmos internos realizan el
trabajo de que esta pasando con su producto.

ATRAER CONVERTIR CERRAR DELEITAR
| I e 0 @ T
Biag Liamadas 5 1y accion Emad Everios
Palabias Clave Formilarios Hetramiontas Smart Content
Redes Sociales Pigings oo deating Workficrws Redes Sogiales

Figura 2. Cuatro fases del Inbound Marketing

Fuente: Hubspot, por Bannister Global 2017, https://blog.
bannisterglobal.com/metodologia-inbound-atraer-conver-
tir-cerrar-y-deleitar

Para que el marketing digital exista es importante tener
un MPV (Minimo producto viable) cuyas caracteristicas
importantes se basan en la calidad, precio, debe consi-
derar las funcionalidades mas bésicas pero que a su vez
capte la atencion de un publico especifico. Es necesario
prestar mucha atencién a todo lo que implica el pro-
ducto, desde el disefio, presentacién, entrega, servicio
postventa y su mantenimiento. Es importante segmentar
bien el mercado y asi dirigir bien la estrategia de acuer-
do con el rango de edad, estudios, habitos, entre otros.
Otro punto importante es saber adaptarse a todos los
presupuestos, dependiendo claro, del tipo que producto
que se pretenda lanzar. Si hablamos de un producto con
buena diferenciacién, que esté por encima a la compe-
tencia, el precio no deberia ser un factor que preocupe.
Recordemos que existen productos que no necesaria-
mente deben tener promociones o descuentos, ya que
se vende a precios elevados precisamente por su exclu-
sividad o alta calidad, un estatus que algunos clientes
pretenden mantener.

Conclusiones

Diferenciar bien las estrategias competitivas de Porter
para la practica en el marketing digital, sera la ventaja
competitiva de la empresa si la quiere dominar. El cami-
no siempre sera definir bien los lineamientos y compa-
rar el desempefio buscado con el alcanzado. Una buena
manera de determinar que se esta trabajando correcta-
mente es validar la informacién de manera sistematica
optimizando los tiempos de alcance y trabajo deseado.

Asimismo, es clave prestar atencién al embudo de ven-
tas, ya que este proceso hace que a una persona inte-
resada en tu producto o servicio, el cual vio por medio
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de la website o red social, se le gestione todos sus mo-
vimientos desde el primer clic en el producto inicial y
hasta que concluya la compra con el pago correspon-
diente. Esta es la gestién de un lead u oportunidad de
venta que se busca se convierta en una venta. El fin de
esto, es contactar personas que sean atraidas en todo el
proceso de compra de un producto o servicio determi-
nado, acompafnandolo con el contenido apropiado en
cada paso de la experiencia completa. No descuidar es-
pecialmente, la fase de fidelizacion de clientes. Hoy en
dia retener un cliente es todo un reto, recordar que son
pocos los consumidores fieles a una marca determinada,
por lo que gestionar su retencién sera un punto ganado
si logramos que su experiencia de compra realmente sea
un story doing.
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Promocién y publicidad

Tendencias en el mercado empresarial

Problemas de la comunicacion corporativa y
sus impactos en la marca y el mercado

Autor: MBA Luis Salazar Quea

Resumen

Desde hace algunos afios se observa en el mercado
que las empresas han pasado de desarrollar pro-
ductos y servicios a construir marcas que sean la
sombrilla de los productos y servicios que ofrecen.

Construir marcas sélidas es una necesidad ineludi-
ble para cualquier empresa que quiera sobrevivir y
prosperar en un entorno crecientemente competi-
tivo. La marca es un activo estratégico y la principal
fuente de ventaja competitiva. Para demostrarlo
citemos algunos casos de empresas reales como
General Electric, IKEA, McDonald’s y muchas otras.

Por ello, las empresas se deben de enfocar en de-
sarrollar estrategias que puedan ayudar a sus em-
presas a maximizar el valor de sus marcas, preser-
var su valor en el mercado, protegerlas de dafos
reputacionales y minimizar sus riesgos.

En la actualidad, los ejecutivos de muchas empre-
sas estan tratando de evitar que sus productos se
conviertan en simples mercaderias (commodities),
para lo cual estan reconsiderando el concepto de
marca, al contemplarla como uno de los elementos
fundamentales de la estrategia empresarial.

Entendido esto, la comunicacion empresarial debe
de estar alineada a sostener la marca, a impulsarla
y destacar su mayor propuesta de valor frente a la
competencia.

Palabras clave: Estrategias, producto, marcas, ac-
tivo estratégico, ventaja competitiva, propuesta de
valor, comunicacion empresarial.

Abstrac

For some years it has been observed in the market
that companies have gone from developing pro-
ducts and services to building brands that are the
umbrella of the products and services they offer.

Building strong brands is an unavoidable necessity
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for any company that wants to survive and prosper
in an increasingly competitive environment. The
brand is a strategic asset and the main source of
competitive advantage. To demonstrate it, let’s cite
some cases of real companies such as General Elec-
tric, IKEA, McDonald’s and many others.

For this reason, companies must focus on develo-
ping strategies that can help their companies maxi-
mize the value of their brands, preserve their value
in the market, protect them from reputational da-
mage and minimize their risks.

At present, the executives of many companies are tr-
ying to prevent their products from becoming simple
merchandise (commodities), for which they are recon-
sidering the brand concept, contemplating it as one
of the fundamental elements of business strategy.

Understanding this, business communication must
be aligned to sustain the brand, promote it and hi-
ghlight its greatest value proposition against the
competition

Keywords: Strategies, product, brands, strategic
asset, competitive advantage, value proposition,
business communication.

Introduccion

Las empresas encuentran su razén de ser en la
prestacion de un servicio o venta de un producto,
que el mercado o una parte de él, este buscando
para la satisfaccién de las necesidades.

En ese propdsito, se desarrollan actividades como
el plan de negocios, la estructura administrativa,
comercial y canales de ventas que acerquen dichas
ofertas de la mejor forma a sus mercados objetivo.

Entre otras tareas, en el aspecto comercial deben
de trabajarse a través de las siguientes actividades,
que estan alineadas a los objetivos corporativos de
construcciéon de la marca.
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% Determinacion del Segmento del Mercado % Determinacion de las caracteristicas, atributos y be-

neficios del producto.
% Determinacion del Posicionamiento P

% Determinacion de la estrategia de Precios
% Determinacion de la Propuesta de Valor 9

L » % Determinacion del Sistema de Distribucion
% Determinacion de la Promocion

La adecuada gestion sobre estas actividades aporta en diferentes dreas como los resultados econdmicos a través del
incremento de las ventas, la mayor cuota del mercado, la mejor percepcion de valor y su sostenibilidad.

La forma de obtener mejores resultados para por cuatro estrategias que tienen impactos diferentes en la Ultima linea,
por ello es buena reconocerlas:

Rentabilidad = (Precio - Costo variable) * Volumen - Costo fijo

La mayoria de las empresas ya han optimizado sus costos fijos y variables, aunque hay que sefialar que siempre es un
area de mejora continua, seleccionando proveedores, insumos, buscando eficiencias o nuevas estrategias como la ter-
cerizacién o eliminacién de lineas improductivas.

Las opciones para aumentar el volumen son limitadas, la capacidad de planta, el capital de trabajo, la tecnologia, y se-
guro ellas dependen de la determinacion de las estrategias de precios.

1% de mejora en... Genera una mejora en las utilidades de...

Precios
Costos Variables

Incremento de Ventas

Costos Fijos

Nota: Webinario de Estrategias de precios — Building a better working Word del afio 2020. https://youtu.be/szg_nOpktrg

Finalmente, segun encuestas son pocas las empresas (5%) que tienen definidas adecuadamente sus estrategias de
precios. Entiéndase por adecuadas aquellas que suman mejor a la creacién de valor a la propuesta de valor por las
que los clientes estan dispuestos a pagar.

Esto porque las estrategias de determinacion de precios mas empleadas no abonan a la construccién del valor de
la marca, las empresas suelen aportas por la estrategia de Costo + Margen, o precios segun la competencia del
mercado que es mas “simple” de determinar, pero que trabajan en el corto plazo y no le dan sostenibilidad a los
negocios.

Por eso es que se recomienda a las empresas enfocarse en la estrategia de precio BASADA EN EL VALOR.

Warren Buffett (2013), exitoso profesional, CEQO y director de empresas de tecnologia comento el concepto de PRI-
CING POWER en su libro “Como generar Riqueza, en estos términos:” la caracteristica mas importante al evaluar
una empresa es el poder de fijacion de precios (Pricing Power). Si tiene el poder de aumentar los precios, sin perder
negocios (no se retrae la demanda), frente a un competidor, entonces usted tiene un buen negocio. Y si tiene que
hacer una sesion de oracién antes de subir los precios en una décima de centavo, entonces usted tiene un pésimo
negocio.
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Contenido

Esta situacion explica porque las ultimas décadas las
empresas han hecho un énfasis en sus estrategias para
la construccién de imagen, posicionamiento y marcas

fuertes.

Un producto es algo que esta listo en una fabrica,
mientras que una marca es algo que un cliente com-
pra. Un competidor puede copiar un producto mien-
tras que una marca es Unica. Los productos equiva-
len a propositos o funciones, y las marcas equivalen a

sentimientos o emociones.

Es por ello que se afirma que, en el tiempo, hemos pa-
sado a reconocer que el mercado, los clientes, valoran
hoy elementos que superan el producto esencial y he-
mos pasado progresivamente al producto aumentado
primero (calidad de servicio) al producto ampliado e
intangible (certificaciones y creencias sociales).

Las razones de estos cambios se explican por la incor-
poracion de elementos que el mercado valora y que
son diferenciadores que ayudan a la construccién de
la reputacion de la marca.

oJusto de pequeiios productores

PRODUCTO
_— — ESENCIAL
lazo de entrega

gy’ RODUCTO
TANGIBLE

Certificaciones

Calidad del agua
preservada

Biodiversidad
preservada

PRODUCTO
INTANGIBLE

Nota: Niveles de producto.https://www.google.com/ur-
[?sa=i&url=https%3A%2F%2Fslideplayer.es%2Fslide%-
2F1730192%2F&psig=A0OvVawOnBApygyVczazQmxwQj_
El&ust=1673994066262000&source=images&cd=vfe&ve-
d=2ahUKEwiKstb-j838AhVxE7kGHUpaDn8Qr4kDegUIARCFAg

Las tendencias del mercado son como termdémetros y
brdjulas. Por un lado, evidencian oportunidades de mer-
cado y sefalan si un determinado producto o servicio
tiene posibilidades consistentes de tener éxito. Por otro
lado, también orientan decisiones importantes y confir-
man las direcciones adecuadas.

Los clientes se identifican con las marcas que emplean
y los productos que consumen, por lo que perciben de
ellos y porque se sienten comodos asi representados.
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Por ello, las empresas no escatiman en esfuerzos opera-
tivos, administrativos y estratégicos que se alineen a la
construccion de marcas fuertes. El valor de las empre-
sas esta explicado por esa percepcion de valor. ;Porque
una cartera de Louis Voutton con otra Kiklinp o Guess
son tan diferentes en precio? Productos que cumplen
la misma funcién pero que claramente tienen una gran
diferencia en la percepcion de valor y asi en todas las

categorias aplica la comparacion.

Resultados

Entonces entendemos mejor los que afirma Warren
Buffet, las marcas hacen la diferencia y seguro la dis-
posicion o capacidad de pago determinara que com-
premos el producto, pero sin lugar a dudas de poder
hacerlo, todos tendriamos los mejores vehiculos, las
mejores marcas de ropa, y etc.

La importancia de la comunicacion corporativa es vital
para las marcas. Por ello, las comunicaciones de las
empresas deben de emplear los canales de comunica-
cion, con sus estandares de color o tipo de mensajes
para alinearse a lo que desean destacar, fortalecer y

transmitir al mercado, a su mercado objetivo.

Recientemente observe un caso que me parece inte-
resante compartir y que habla de como una marca se
puede construir o perjudicar. Este caso pone la alerta
sobre un patrimonio histérico y maravilla del mundo

como Machupichu.

Vega F. (2017) publico un articulo titulado “Turismo
y posconflicto”, que resulta interesante porque afir-
ma que “Los destinos turisticos no mueren de causa
natural. Los matan”. Detras de la desaparicién de im-
portantes destinos turisticos del mundo como Beirut
o Acapulco, esta la mano violenta del hombre, del cri-
men, de la violencia politica o social. El destino de Ma-
chupichu (y del turismo al Peru), puede ser el mismo,

si no se actua ya”.

Beirut era hasta 1975 la suiza de Oriente Medio. Su
principal centro financiero y un centro turistico muy
importante en el Mediterraneo. Una guerra civil lo bo-
rr6 del mapa turistico.

Acapulco, que fuera el principal destino turistico del
pacifico mexicano, hoy dia es una de las ciudades mas
violentas de México y por supuesto, ha dejado de ser

Pag. 24



un destino turistico mundial. La violencia desaparecid esos destinos turisticos. La violencia puede causar la muerte

de Machupichu y destruir asi la reputacidon que se ha ganado y la posiciona en el mundo.

Naming Identidad corporativa

Posicionamiento Lealtad
Arquitectura

Nota: El poder de la marca.

https://www.google.com/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2FWatapaaricorp%2Fphotos%2Fa.711359372218564%2F369893817346
0654%2F%3Ftype%3D38psig=A0vVaw0YrO4PRJDIyOFC7hBd3v2L&ust=1673994313902000&source=images8cd=vfe&ved=2ahUKEwjpiuHOkM38Ah-
VcN7kGHbbUDfsQr4kDegUIARD7AQ

En Lima, un empleado inconforme “evidencia” en redes que DOMINOS PIZZA no cumple con los estandares de ca-
lidad y desarrolla la difusidn en redes que perjudico tanto la reputacion de la marca que la cadena con mas de 40

locales se tomo un sabatico para redefinir el lanzamiento con un fuerte énfasis en la higiene y calidad.

Finalmente, el caso de la constructora GyM (Grafia y Montero) que por décadas lidero el mercado de la construccion
y que por haber desarrollado practicas lobistas, se ve inmersa en un proceso de destruccion de la marca que llevo al

rebranding y sigue operando, pero seguro volviendo a construir cartera y resultados.

Referencias
O’Loughlin, J. (2013). WARREN BUFFETT: Como invertir para generar riqueza. Profit Editorial.
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Vs
Turismo Sostenible:

Un Camino hacia el

Futuro

Autor: Mag. Luis Fernando Terry

Abstract

This article explores sustainable tourism practices and strate-
gies, with a focus on how respect for the environment, culture
and local economies can be integrated into tourism experien-
ces. Through an analysis of current trends, applied methodo-
logies and case studies in Peru, it highlights the challenges —
and opportunities facing both tourists and operators in the

sector. I

El turismo sostenible se ha convertido en una tenden-
cia emergente y necesaria en la industria turistica
global. La necesi- dad de equilibrar

el disfrute de destinos naturales y culturales
con la preservacion de estos recursos es fun-
damental para el desarrollo sostenible. En Per,
pais reconocido por su riqueza natural y cultural, la
implementacion de practicas sostenibles es vital para
mantener su atractivo turistico y contribuir al desarrollo
econoémico y social de las comunidades locales.

Contenido

La importancia del Turismo Sostenible: E| turis-
mo sostenible se define como aquel que tiene en
cuenta plenamente las repercusiones econémi-
cas, sociales y ambientales actuales y futuras,
satisfaciendo las necesidades de los visitantes,
la industria, el entorno y las comunidades an-
fitrionas. Este enfoque busca minimizar los
impactos negativos y maximizar los benefi-
cios del turismo.
Practicas de Turismo Sostenible

Entre las practicas destacadas se incluyen:

1. Informarse previamente al viaje: Conocer
la cultura, valores y costumbres del destino.

2. Favorecer la gastronomia local: Respetar y
aprender de las diferencias culturales a través
de la comida.

3. Evitar actividades que dafien el ecosiste-
ma:Apoyar la conservacion de areas protegidas y
evitar el turismo masivo.

4. Elegir productos y servicios sostenibles:Apoyar la in-
dustria local con un enfoque en la sostenibilidad.
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5. Actitud positiva: Viajar con una mentalidad abier-
ta y respetuosa hacia las comunidades locales.

Impacto del Turismo Sostenible en Peru

Perd ha logrado posicionar varios destinos en el
ranking mundial de “Top 100 Destinos Turisticos
Sostenibles”, destacando lugares como el San-
tuario Historico de Machupicchu, la Reserva
Nacional del Titicaca y el Parque Nacional
Tingo Maria. Este reconocimiento
subraya la importancia

.
-

.

-

Conclusiones

El turismo sostenible
representa una oportu-
nidad significativa para
Perd. No solo ayuda a
conservar los recursos na-
turales y culturales, sino
que también promueve
el desarrollo econémico

y social de las comunida-
des locales. Sin embargo, la
implementacion efectiva de
practicas sostenibles requiere
la cooperacion entre gobiernos,
empresas y turistas.

Recomendaciones

Para avanzar en el turismo sostenible en
Pery, se sugieren las siguientes acciones:

1. Fortalecer la educacién y concienciacién ambien-
tal: Aumentar la formacién de turistas y operadores sobre
la importancia de practicas sostenibles.

2. Fomentar la colaboracién publico-privada: Establecer alian-
zas entre autoridades locales, operadores turisticos y organiza-
ciones internacionales.

3. Promover politicas y regulaciones efectivas: Desarrollar y
aplicar normativas que incentiven la sostenibilidad en el sector
turistico.

4. Incentivar el turismo de alto valor: Enfocarse a en atraer turis-
tas que valoren y respeten el medio ambiente y la cultura local.
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y el potencial del turismo sostenible en el pais. El pre-
sente articulo se basa en un enfoque cualitativo, recopi-
lando informacion de entrevistas con expertos, analisis
de estudios de caso y revisién de literatura relevante.
Se utilizaron entrevistas semiestructuradas con autori-
dades en turismo sostenible, asi como la observacion
directa de practicas en destinos seleccionados.
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Hablemos del
Neuromarketing...

Autor: Mg. José W. Gavez C.

Resumen

Primero debemos saber de neurociencia para hablar del
marketing y posterior unirlo para que sea Neuromarke-
ting, donde se estudia las diversas manifestaciones del
comportamiento del consumidor frente a los estimulos
analizando la evolucion y funciones del cerebro, tenien-
do en cuenta, los principios, ver las técnicas mas utili-
zadas y los grandes aportes en el proceso de comuni-
cacion y comercializacion del Neuromarketing, sea esto
para un entorno On Line u Off Line.

Abstract

First we must know neuroscience to talk about marke-
ting and then unite it to make it Neuromarketing, where
the various manifestations of consumer behavior in the
face of stimuli are studied, analyzing the evolution and
functions of the brain, taking into account the principles,
see the techniques more used and the great contribu-
tions in the communication and marketing process of
Neuromarketing, whether this is for an On Line or Off
Line environment.

Contenido

Para hablar de Neuromarketing, primero debemos co-
nocer qué es la neurociencia para luego asociarla con el
marketing. La Neurociencia, segun el National Institute
of Child Health and Human Development (2024), es el
estudio del sistema nervioso, que se encuentra confor-
mado por el cerebro, la médula espinal y las redes de cé-
lulas nerviosas sensitivas o motoras llamadas neuronas
en todo el cuerpo. Ademas, la neurociencia tiene como
finalidad comprender cémo funciona el sistema nervio-
so para producir y regular emociones, pensamientos,
conductas y funciones corporales basicas, lo que incluye
la respiracion y mantener el latido del corazén; siendo
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una disciplina que agrupa a un conjunto de ciencias, con
el objetivo de investigar el sistema nervioso y cdmo se
relaciona el cerebro con la conducta y el aprendizaje,
para ello tenemos a:

Funcionamiento del Cerebro Humano

El neuromarketing estudia el cerebro, es decir utiliza
las técnicas de la neurociencia aplicadas al andlisis del
comportamiento del consumidor; asi como la neuro-
ciencia estudia el sistema nervioso, donde se examinan
las moléculas, las redes neurales, las células nerviosas,
y la estructura del cerebro, de forma individual y en
conjunto, y cdmo los componentes se relacionan para
ejecutar diversas actividades. En otras palabras, es el
6rgano que contienen las células que se activan cuan-
do se inicia el proceso de neuromarketing y esto se da
en el consciente e inconsciente, donde como funcion
especifica se activa para disfrutar los aromas, identifi-
car objetos, transformar los pensamientos en habla y
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expresiones multiples y aprender de ello.

Por ejemplo, cuando alguien lee estas palabras, su ce-
rebro envia seflales a los musculos del ojo para ayudar-
lo a seguir la linea de texto. Al mismo tiempo, los ojos
cambian las palabras en seflales que viajan a través de
las neuronas hasta el cerebro. El cerebro decodifica
estas sefales para “leer” las palabras. Luego, el cere-
bro busca en la informacion almacenada - incluidas las
memorias - para darle significado a las palabras por si
solas, y luego darle significado a lo que las palabras
dicen en conjunto. El proceso completo ocurre casi de
forma instantanea, que es una prueba mas de que el
sistema nervioso es maravilloso.

Segun la teoria del “Cerebro Triuno” de Paul Mac Lean
propuesta en la década de 1960, pensaba que el ser
humano estd conformado por multiples capacidades
interconectadas y complementarios, por ello su carac-
ter integral y holistico, donde permite dar una expli-
cacion mas clara del comportamiento del ser humano
como un todo, el cual piensa, siente y actla, lo que en
marketing se dice que el ser humano es un a triada
de: mente, cuerpo y espiritu; el mismo que debe estar
equilibrado para una vida libre y saludable de manera
integral. Volviendo a la Teoria de Mac Lean el cual se-
fiala que le cerebro humano ha pasado con los siglos
por un proceso de evolucién y que éste se divide en
tres, que se encuentran interconectados por efecto de
la sinapsis y operan cada uno con sus caracteristicas
propias:

Talg O NEOCORTEX

Pefmartuesly Fidenal

4 [

CEREERD REPTILIANO
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El Cerebro Limbico, aglutina los sentimientos, emo-
ciones y sensaciones del ser humano, el mismo que
responde a ciertos sentidos que llevan al ser humano
a generar la seguridad, la filiacién y a sociabilizar por
medio de esa energia que une a las especies dentro de
los grupos.

El Neocortex, es esa parte del cerebro racional que nos
hace pensar y discernir para la toma de decisiones.

Por ello, la importancia en el Neuromarketing de todos

Marketum « 2024

estos estudios que llevan al andlisis, evaluacién y trata-
miento para el desarrollo del trabajo de marketing off
line y on line en estos momentos.

El Cerebro Reptiliano, donde se manifiesta los instintos
y conductas bésicas del ser humano como el hambre,
el suefo, el instinto de supervivencia y reproduccion.
Las conductas instintivas de esta parte del cerebro ha-
cen que el ser humano responda con una conducta
irracional, muchas veces a sus demandas, sin importar
si se puede llegar obtener de forma racional. Algunos
antropologos, afirman que en esta parte del cerebro
se concentra el gran banco de datos de conducta hu-
mana basica, acumulado desde los primeros afios de
la evolucion de la especie como cazador, recolector y
defensor de su grupo basico.

Principios del Neuromarketing

Aporte del Neuromarketing para activar los sentidos,
estimulando, impulsando y motivando las ventas; para
ello se utiliza:

1. Las emociones bajo un estimulador efectivo don-
de se haga trabajar la memoria a través del posi-
cionamiento racional utilizado en la ATL, BTL, SEO,
keywords, etc.

2. Activando los 5 sentidos, donde la vista y el oido
como sentidos base para la estimulacion de las ven-
tas, pasando por el proceso anterior de aprendizaje y
experiencia personal, acompafiado de la memoria. De
esta forma se llegara a tener una campafa efectiva.

3. Debe generar impacto y asombro en los primeros
dos segundos, a fin de que se active la dopamina y
se genere interés.

4. Poner a la vista el producto, mostrando sus carac-
teristicas, beneficios y multiusos hara que se active
el complejo conjunto de reacciones eléctricas en el
cerebro.

5. Debe siempre tener en cuenta que como el consu-
midor es un ser consumista, es decir, que de manera
permanente busca ir satisfaciendo constantemente
sus necesidades, el sentido de la escasez esta pre-
sente, donde siempre se encuentra en constante
busqueda de productos y/o servicios que puedan
satisfacer sus necesidades, cubrir sus deseos y solu-
cionar sus problemas.

6. Hablar de precio en el mercado peruano es hablar
de un punto primordial en el mercado en general,

Pag. 29



\(€

ya que como se sabe el primer factor de decision de
compra es el precio; donde nace la palabra el “re-
gateo” o el “negociar” con el vendedor y eso se ve
24/7 en el pais. Teniendo en cuenta ello, se denota
ademas la relacién precio versus calidad donde se
presenta de diversos precios y diversas calidades;
asi como la relacién de precio versus valor entrega-
ble al consumidor, tema complejo que involucra lo
tangible e intangible del producto, pasando de las
caracteristicas, servicios durante y post venta hasta
la experiencia "in situ” del comprador.

Técnicas de la Neurociencia aplicadas al Marketing

Las técnicas del Neuromarketing son aquellas que per-
miten o facilitan el proceso de analisis mas cientifico,
para ello se apoya en la tecnologia que proporciona,
cada afo, mas informacion para ser tomadas en cuen-
ta en la eleccidn de estrategias, que se apoyan en la
psicologia. Para tal fin, las técnicas de la neurociencia
aplicadas al marketing son:

1. Eye tracking

Se refiere al estudio del movimiento de los ojos en
cuanto al nivel de atencién respecto a la dilatacion
que se presenta frente a los estimulos, con el fin de
analizar la experiencia del consumidor u observador.

2. Electromiografia

El cual sirve para medir las emociones frente a un
anuncio, donde se analiza el movimiento musculary
facial pudiéndose ser de resultado positivo o nega-
tivo frente a ello.

3. La actividad electro dérmica de la piel

Esta se utiliza para medir la actividad eléctrica de
baja intensidad que circula bajo la piel y funciona
para medir las emociones en publicidad.

4. La electroencefalografia

Consiste en conectar electrodos en el cuello cabe-
lludo, a fin de poder medir las reacciones frente a
estimulos: emociones y racionalidad.

5. La resonancia magnética funcional

Ella ayuda a observar el comportamiento del cere-
bro frente a estimulos a tal nivel de precision.

Aporte del Neuromarketing

Con el paso de los afios el Neuromarketing ha ido
calando en el grupo de profesionales que necesitan
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realizar y tener como base estudios mas solidos y con
base cientifica, donde hagan que sus estrategias sean
mas efectivas con el apoyo de los avances en el cam-
po tecnoldgico y cientifico. Para lo cual se sefala los
siguientes aportes:

1. Identificando los Insights

Analizando con mayor profundidad los elementos
que detonan la emociones y el comportamiento del
comprador, es decir, de aquellos aspectos profun-
dos u ocultos del consumidor en su mente, que sirve
para entender ese sentimiento, emocion y sensacion
que presenta el comprador frente al momento de la
compra.

2. Estudios de Marca

En los estudios de marca ve la forma cémo se asocia
la marca con el comprador durante y después, te-
niendo en cuenta la estrategia de posicionamiento
OFF LINE y ON LINE con el SEO (Search Engine Opti-
mization) es decir, el posicionamiento digital que se
utiliza en el marketing digital

3. Publicidad efectiva, estudiando los fendbmenos sub-
conscientes

Es decir, los efectos y/o respuestas de los spots de
los diversos medios, sean estos ATL, BTL o digital,
como se dice que todo spot debe impactar en los
dos primeros segundos para poder obtener aten-
cion y poder explicar el producto para finalizar con
el cierre.

4. Analizando la Decision de Compra

Donde los factores psicoldgicos como la motivacién,
la percepcién, la personalidad y la actitud; en cuanto
a los factores socioculturales: costumbres, tradicio-
nes, gustos, preferencias, etnias y grupos sociales;
en los factores situacionales tenemos las diversas
situaciones de compras y se realizan con las pre-
guntas basicas en la compra: qué, como, cuando,
dénde, quién, cuanto por qué y para qué compra el
consumidor; y la informacion de las diversas fuentes
que obtienen el comprador pudiendo ser internas o
externas. Todo ello son los datos que integran este
proceso que se da a través del reconocimiento de
la necesidad, la busqueda de la informacidn, la eva-
luacién de opciones, la decision en si de compra, la

poscompra.
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5. Estimulos de la Experiencia ON LINE del comprador
(costumer journey road)

Identificando las etapas del consumidor digital que
ahora se presenta en el mercado peruano y que
lleva una serie de caracteristicas muy “siu generis”
para ser tratado en otro articulo, ya que el proceso y
analisis es muy particular por las herramientas y di-
versas fuentes de informacion y comprobacién que
requiere para el proceso de toma de decisiones al
momento de la compra.

Conclusiones

Finalmente, el Neuromarketing es una parte del mar-
keting, que llevado al momento actual que vivimos, se
ha convertido imprescindible para las areas comercia-
les en las empresas en nuestro pais, ya que se necesita
de forma imperativa saber como piensa, se comportay
cual podria ser las respuestas inmediatas del consumi-
dor frente a estimulos estratégicamente formulados y
diseflados para su gusto; con el objetivo de hacer mas
atractivas las marcas, productos, servicios y empresas
al comprador final, en otras palabras el mercado se ha
reconvertido en este mundo digital que hace que las
organizaciones trabajen bajo entornos dinamicos, dis-
ruptivos y de cambios constantes, donde la inmediatez
es parte primordial en el mercado.
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El mercado peruano de los
vehiculos medianos, nuevos

Autor: MGA. Luis Delgadillo Pportocarrero

Introduccion

Una de las grandes ilusiones de los seres humanos, en
términos de tenencia de bienes que les brinde satisfac-
ciones especiales, es contar con una unidad automotriz;
sin embargo, es importante mencionar que estos pue-
den constituir un bien de capital o un bien de consumo.
Si la orientacion es adquirir en bien de consumo; enton-
ces los beneficios esperados se expresan en tu libertad y
flexibilidad de visitar lugares y definir tus tiempos; tam-
bién decides viajar solo o en familia, con la comodidad
que el vehiculo te permite; también podrias ahorrar al-
gunas monedas que serian Utiles para otros fines; goza-
ras de los beneficios de la exploracion, muy valorado por
los ciudadanos; en tu propia movilidad podras estar mas
seguro y gozaras de mayor tranquilidad; necesariamente

se fortalece los vinculos familiares y amicales.

Por otro lado, cuando se adquiere una unidad o varias
como bienes de capital, ya estamos pensando en el ren-
dimiento para tu negocio; por esa razén los beneficios se
expresarian por los efectos en la dindmica de tu negocio,
que finalmente se apreciaria en los estados financieros y
en la utilidad generada.

El objetivo de este articulo de opinidon es orientar a las
personas que adquieran una o varias unidades automotri-
ces para su uso familiar o personal, en el &mbito nacional
actual; toda vez que se trata de productos tecnoldgica-
mente complejos y pertenecen a un mercado de compe-
tencia monopolistica y son de origen internacional.

Contenido

1. Para comprender la complejidad del mercado auto-
motriz describimos brevemente lo que significa un

modelo de competencia monopolistica:
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« Existe un gran nimero de vendedores
+ Los productos que se ofrecen no son homogéneos

 Libertad y facilidad de entrada y salida del
mercado

 Las estrategias publicitarias pueden ser deter-

minantes

k.
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2. Mirando el mercado mundial y el nacional, que lo
estoy tipificando como un mercado de competencia
monopolistica. De esta manera ingresamos al cono-
cimiento del mercado nacional.

3. Inicialmente revisemos las estadisticas de la oferta
automotriz; bajo la visién real de que todos los vehi-
culos automotrices livianos, los que son importados
y tienen diversos origenes., fundamentalmente de
paises que han desarrollado esta industria en el am-
bito de la alta tecnologia; empleando la robética y
la inteligencia artificial; es el caso de Japdn, Estados
Unidos de Norteamérica, China, Alemania, Francia y
Corea de Sur.

VENTA E INMATRICULACION

VEHICULOS LIVIANOS

(Enero 2022 - Diciembre 2025)
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4. Observando las estadisticas del Peru el afio 2022 y
del afo 2023, el mercado tiene una estructura de
demanda liderada por la marca Toyota con una
venta 34,245 unidades el 2022; incrementandose a
36,641 unidades durante el afio 2023; lo que signi-
fico un incremento de 7%; con este nuevo nivel de
ventas la marca Toyota representa un 22.30 % de
ponderacion en el mercado nacional, con vehiculos
livianos; KIA un 9.1%; Hyundai el 9.0%; Chevrolet el
6.6%; Changan el 5.2%; DSFK el 4%; Nissan 4.0%; JAC
el 3.8%; Suzuki el 2.9%; Volkswagen el 2.6% y otras
marcas el 30.1%; procedentes mayormente de Chi-
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na; lo que representa un total de 164,485 vehiculos
livianos importados.

En el cuadro azul se aprecia en el aflo 2023 con res-
pecto al afo 2022 una contraccién de -8.7% en la de-
manda de automoviles y SW; mientras que la demanda
de camionetas tuvo un crecimiento en 18.7%; Pick up y
furgonetas su demanda creci6é en1.2% y los vehiculos
livianos SUV todo terreno su demanda crecié en 5.5%.

Creo importante sefalar que este sub sector de vehi-
culos livianos es muy dindmico; toda vez que el 2013
se vendieron 169490 unidades y que luego de una sig-
nificativa contraccién de 112181, se recuperd el afio
2023 llegando a 164485; es decir el mercado se esta
aproximando a los niveles del 2013.

A continuacion, se aprecia una camioneta de marca
Changan, origen chino, estéticamente atractiva y mo-
derna, full equipo; con sus dimensiones de origen.

Wil 7.5L /2.0L P 2305p/200hp

Atwra: 1.470 mm

ongitug-
s 4353 mm Anchura (sin retron) 1 816 i
(1.984mm con retroAiscres)

Dentro de este grupo la demanda de camionetas ha
crecido en 18.7% y las SUV todo terreno han crecido
en 5.5%, reflejando el mas alto crecimiento durante el
afio 2023 y se espera para el aflo 2024 un incremento
de promedio de 10% a mas.

En el siguiente cuadro se aprecia claramente el predo-
minio de las marcas anteriormente citadas; por lo que
podemos afirmar que esto es resultado de un posicio-
namiento de gestion de largo plazo, que supera los 30
afios y que en términos practicos significa que estas
marcas han evolucionado ofreciendo en el mercado
repuestos, partes, piezas y accesorios; asi como talleres
y conocimiento tecnoldgico.

Pag. 33



\(&

VENTA E INMATRICULACION
VEHICULOS LIVIANOS (uni S S | o
(unidades)
[Junio 2022 - Mayo 2024) Waracisn Mayl4iMeyl: 1 ¥
T 4 1 MARKET SHARE
g VEHICULOS LIVIANOS
Pk A i iacie e PO
FLA} L]
s T e R
- e 1 TOYOTA LT .ol
N 1 151 Pg— e e
T .05 e W 1 s
juoe | 1. 141 4 CHEVROUET L B
LN
1 1 371 § CHAMGAN 1524 55X
. SA b DFE 1855 FE
————
- i b4 bnd T MEESAN 1426 1] . 3
e g e =
oct | ———————— | b A Ty T
[A¥]
o i L -
OTRAS MARCAS SOEY nm
i
JINT. ] Total grwral 44 e

Por lo anteriormente expresado se reco-
mienda:

Decidir la compra de un vehiculo liviano, teniendo en
cuenta el posicionamiento de marca en el mercado
nacional.

De manera similar considerar la disponibilidad en el
mercado y de manera oportuna de partes, piezas y
accesorios para todos los sistemas del vehiculo; tan-
to originales como alternativos.

No olvidar que un vehiculo estd formado por mu-
chos sistemas estructurales y ortos como; sistema
del motor, de direccion, de frenos, de palieres, direc-
cién y de suspension, sistema eléctrico y electrénico,
sistema de encendido; entre muchos otros.

Es también importante visualizar la cadena de talle-
res de la marca y alternativos para mantenimiento y
reparacion.

Tener en cuenta el sistema de financiamiento de la
marca y la del sistema financiero.

Tener en cuenta que el valor de reventa es importan-
te financieramente; toda vez que protege tu capa-
cidad monetaria. Las marcas de origen chino estan
expresando una fuerte desvalorizacién cuando ya
han tenido un uso; evento que en otras marcas como
Toyota su desvalorizacién no es tan profunda.

Con esta percepcion cuali/cuantitativa

M

podemos concluir:

Que las marcas Toyota, Hyundai, Kia y Chevrolet son
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las predominantes en el mercado nacional.

La marca Toyota, lidera las ventas en el PERU y en el
mundo; lo que significa un solido posicionamiento,
disponibilidad de repuestos a lo largo y ancho del
pais; asi como partes, pieza, accesorios y repuestos
para todos los sistemas. De manera similar sucede
con las marcas que lo secundan, sin dejar de men-
cionar la marca Nissan que estéa bien posicionada en
nuestro pais desde hace mas de 30afos.

En referencia a otras marcas, generalmente las de
origen chino, expresan muchas debilidades tecno-
l6gicas y carencias de muchas partes, piezas, acce-
sorios y atencion de otros sistemas. La opinion de
mecanicos naciones en funcion de experiencias con
vehiculos chinos se focaliza en la baja calidad de los
materiales de las estructuras y los diversos sistemas
de un vehiculo

Adicionalmente, si bien los vehiculos chinos son
bajos en precio; sus componentes resultas caros y
escasos, con respecto a otras marcas. Debo expre-
sar que las marcas bien posicionadas en el mercado
tienen la alternativa de disponibilidad oportuna de
repuestos, partes, piezas y accesorios alternativos,
procedentes de paises como Corea del Sur.

La venta de producto vehiculos chinos se esta ace-
lerando por sus precios bajos, buen equipamiento
visible y por los sistemas de financiamiento.

La perspectiva ya esta en los vehiculos eléctricos y
en la robdtica productiva.
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El Rol Fundamental del Plan de
Marketing para las Organizaciones

Autor: Dr. Jorge Luis Escalante Flores

Resumen

En el mundo empresarial actual, el plan de marketing se
ha convertido en una herramienta fundamental para el
desarrollo y crecimiento de las organizaciones. En este
articulo de opinién, se analiza la relevancia del plan de
marketing en el funcionamiento de las empresas, desta-
cando su papel en la creacién de relaciones sélidas con
clientes y en la consecucién de objetivos estratégicos.
A través de la vision del experto Jorge Luis Escalante,
se exploran las claves para la elaboracién de un plan de
marketing efectivo y se reflexiona sobre su impacto en
el éxito empresarial.

Abstract

In today’s business world, the marketing plan has beco-
me a fundamental tool for the development and growth
of organizations. In this opinion article, the relevance of
the marketing plan in the functioning of companies is
analyzed, highlighting its role in creating solid relations-
hips with customers and achieving strategic objectives.
Through the vision of expert Jorge Luis Escalante, the
keys to developing an effective marketing plan are ex-
plored and its impact on business success is reflected on.

Contenido

El plan de marketing es fundamental para el funciona-
miento de cualquier empresa y la comercializacion efi-
caz y rentable de cualquier bien, incluso dentro de la
propia organizacion. Intentar que un proyecto triunfe
sin servirse de un plan de marketing es como tratar de
navegar en un mar tempestuoso sin cartas maritimas ni
destino claro, y bajo el ataque de torpedo enemigos. El
plan de marketing proporciona una visién clara del ob-
jetivo final y de lo que quiere seguir en el camino hacia
éste. De acuerdo a Kotler y Ketler (2012) un objetivo
clave del marketing cada vez méas importante es desa-
rrollar relaciones profundas y duraderas con las perso-
nas y organizaciones que de manera directa o indirecta
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afectan el éxito de las actividades de marketing de la
empresa. El plan de marketing proporciona una vision
clara del objetivo final y de lo que quiere seguir en el
camino hacia éste. A la vez informa con detalle de las
importantes etapas que han de cubrir para llegar desde
donde se esta hasta donde se quiere ir. Tiene la ventaja
anadida de que la recopilacién y elaboracién del plan
de marketing permite calcular cuanto se va a tardar en
cubrir cada etapa y los recursos en dinero, tiempo y es-
fuerzo necesario para realizarlo.

Segun Kotler y Armstrong (2013) los mercado6logos de-
ben ser cuidadosos para fijar las expectativas en un nivel
adecuado: si éste es demasiado bajo, podrian satisfacer
a los que compran, pero no atraer a nuevos compra-
dores; si es demasiado alto, los compradores quedaran
insatisfechos. El valor del cliente y su satisfaccion son
los bloques fundamentales para desarrollar y gestionar
relaciones con los clientes. El plan para un nuevo pro-
ducto se prepara para productos se prepara para pro-
ductos, servicios, lineas de producto o marcas que la
empresa no ha lanzado todavia. Es preferible completar
el plan incluso antes de iniciar el proyecto, alin teniendo
en cuenta que la informacion, en esta etapa, es esque-
matica. AUn asi, es mucho mejor comenzar a calcular tan
pronto como sea posible, antes de comprometer im-
portantes recursos. De este modo, pueden compararse
y analizarse las diversas alternativas y hacerse una idea
de los costos generales y la programacion de proyectos
interesantes. Claro esta que, tratandose de un producto
nuevo, se conoce mucho menos datos que en el caso
del plan de marketing anual, puesto que habitualmente
no se cuenta con informacién previa del mercado y el
producto carece de trayectoria anterior en la empresa.

Los planes de marketing anuales sirven para aquellos
productos, proyectos, servicios o marcas ya estableci-
das en las lineas de produccién de la empresa. Estos
planes deben revisarse periddicamente. Por supuesto,
el plan se adecua y modifica segin los cambios que se
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produzcan en el entorno o en la empresa. Pero la revi-
sion y elaboracion anual del nuevo plan de marketing
permiten descubrir nuevos problemas, oportunidades y
amenazas que se pasan por alto en el trabajo y ajetreo
cotidianos derivados de la gestiéon de un producto o
servicio ya en marcha.

Para prepara un buen plan de marketing es necesario
una gran cantidad de informacién de distintas fuentes
con la cual se elabora las estrategias y tacticas de mar-
keting que permitan que permitan alcanzar un conjunto
d metas y objetivos concretos.

La planeacion de buenas estrategias constituye solo el
inicio de un marketing exitoso. Una estrategia de mar-
keting brillante serviria de muy poco si la compafia no
logra llevarla a la practica de forma adecuada. La apli-
cacion del marketing es el proceso que convierte los
planes de marketing en acciones para alcanzar los obje-
tivos estratégicos. En tanto que la planeacion de marke-
ting se ocupa del qué y el porqué de las actividades de
marketing, la aplicacién examina el quién, el cuando y el
como. (Kotler y Armstrong, 2012).

Para preparar el plan hay que empezar por organizar
el conjunto del trabajo por hacer de modo que se lleve
a cabo con eficiencia y sin olvidarse nada. Si se actua
de este modo, se conseguird que todas las partes del
trabajo se acaben en el momento adecuado. Para llevar
a cabo con éxito el plan de marketing, hay que ejercer
el control necesario para garantizar que se lleguen a al-
canzar los objetivos y metas planificados. Ningun plan
de marketing, por bueno que sea, por brillantes que
sean sus estrategias e inteligentes sus tacticas, tiene
éxito si no se pone en practica. El plan de marketing es
un instrumento valioso y efectivo para dirigir el trabajo
diario hacia la consecucion de los objetivos propuestos
por el proyecto.

El plan de marketing tiene como objetivo principal di-
reccionar las operaciones de marketing hacia el cumpli-
miento de las metas trazadas por la empresa, combina-
das con las oportunidades de mercado y la capacidad
y/o posibilidades de la organizacion. La responsabilidad
de preparar el plan de marketing recae en la gerencia de
marketing quien es la encargada de orientar la empresa
y sus productos al mercado para satisfacer sus nece-
sidades y deseos, determinando ventajas competitivas
frente a la competencia.

Un plan es un proceso de decisiones y acciones secuen-

Marketum « 2024

ciales, interrelacionadas paso a paso las cuales se tie-
nen que analizar para determinar que oportunidades
de mercado se presentan y que postura se tomara para
enfrentar la competencia con el propdsito de minimizar
sus reacciones.

Por lo tanto, el marketing moderno es un marketing
orientado al compromiso con el cliente. Fomentar la im-
plicacion continua y directa del cliente para dar forma
a las conversaciones sobre la marca, a las experiencias
de la marca y a la comunidad de marca. El marketing
orientado al compromiso con el cliente va maés alla de
vender la marca. Su objetivo es hacer que la marca sea
una parte significativa de las conversaciones y las vidas
de los clientes. (Kotler y Armstrong, 2019).

Conclusiones

En conclusion, el plan de marketing es un pilar funda-
mental en el éxito empresarial. Su elaboracién cuida-
dosa y su implementacion efectiva pueden marcar la
diferencia entre el triunfo y el fracaso de una organi-
zacion. La orientacién al cliente, la flexibilidad y la re-
vision constante son elementos clave para asegurar la
relevancia y eficacia del plan de marketing a lo largo
del tiempo.

En un mundo empresarial cada vez mas competitivo y
cambiante, las empresas que logren desarrollar planes
de marketing sélidos y adaptativos estaran mejor pre-
paradas para enfrentar los desafios del mercado y al-
canzar el éxito a largo plazo. Por tanto, invertir tiempo
y recursos en la elaboracién de un plan de marketing
estratégico es una decision inteligente que puede mar-
car la diferencia en el camino hacia el crecimiento y la
prosperidad empresarial.
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Un paso transcendente: El
reclutamiento de la Fuerza de
Ventas

Autor: Doctora Cynthia Verina NUfiez Rosales

Introduccion

El reclutamiento de la fuerza de ventas es un proceso
crucial para las empresas que buscan alcanzar el éxito
en un mercado altamente competitivo. Seleccionar a los
vendedores adecuados con las habilidades y actitudes
correctas puede marcar la diferencia en el rendimiento
de ventas de una organizacion.

Abstract

Recruitment of the sales force is a critical process for
companies aiming to succeed in a highly competitive
market. Selecting the right salespeople with the correct
skills and attitudes can make a difference in an organi-
zation's sales performance.

Contenido

El reclutamiento de la fuerza de ventas es un proceso cru-
cial para las empresas que buscan alcanzar el éxito en un
mercado altamente competitivo. Seleccionar a los vende-
dores adecuados con las habilidades y actitudes correctas
puede marcar la diferencia en el rendimiento de ventas
de una organizacion. En este documento, se explorara la
importancia del reclutamiento de la fuerza de ventas, los
métodos utilizados y las mejores practicas para garantizar
la seleccién de un equipo de ventas efectivo.

A su vez, es una de las responsabilidades mas cruciales
del gerente de ventas, ya que los vendedores son la cara
visible de la empresa para la mayoria de los clientes. Lo
que estos dicen, cdmo se conducen y cOmo reaccionan
en interacciones cara a cara con los clientes influye de
manera definitiva en el éxito de ventas de la empresa. Con
el tiempo, el reclutamiento se ha vuelto ain mas crucial
debido al aumento en los costos de contratacion y capa-
citacion, asi como a las complejidades afadidas por las
leyes de igualdad de oportunidades de empleo. Por ello,
los gerentes de ventas deben contar con un sistema efi-
caz para encontrar y seleccionar personal de ventas.
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Un programa eficaz de seleccion depende de un sistema
de reclutamiento bien planificado y operado. En muchas
empresas, el reclutamiento continuo es necesario para
combatir la alta rotacién, que puede alcanzar tasas signi-
ficativas, segun una encuesta reciente. La importancia de
un reclutamiento planificado es evidente al considerar
los costos directos e indirectos asociados con la selec-
cién y capacitacién del personal. La administracion debe
ver el proceso de reclutamiento y seleccion como un
subsistema de la administracion de la fuerza de ventas
y evaluarlo en términos de su costo total, optimizando
las actividades para reducir el costo total de seleccionar
y desarrollar nuevos vendedores hasta que su producti-
vidad sea rentable.

.\
el parscnsl
de ventas

Fuente: Capetillo, E. (2015)

Métodos de Reclutamiento y Seleccion

El reclutamiento de la fuerza de ventas implica la se-
leccion cuidadosa de candidatos que cumplan con
los requisitos establecidos por la empresa. Se utilizan
diversas herramientas como entrevistas iniciales y de
profundidad, hojas de solicitud, verificacion de refe-
rencias y pruebas para evaluar a los postulantes. Esto
subraya la importancia de considerar tanto las habili-
dades técnicas como las cualidades personales de los
candidatos.
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Capacitacion de la Fuerza de Ventas

Los programas de capacitacién en ventas son esenciales para el desarrollo de la fuerza de ventas, ya que permiten
mejorar las habilidades y conocimientos de los vendedores. La planificacién adecuada, la ubicacion, la oportunidad,
las ayudas de capacitacion y la evaluacion son aspectos clave a considerar en la implementacién de programas efec-
tivos. Un programa eficaz de seleccién no puede existir sin un sistema bien planeado y bien operado para los candi-
datos solicitantes, como menciona Anderson.

Es fundamental disefiar programas de capacitacién basados en las habilidades y experiencia de los vendedores, inclu-
yendo conocimiento de la empresa, productos, competidores, clientes y proceso de venta. Se deben utilizar métodos
de capacitacién como conferencias, discusiones en grupo, dramatizaciones y tele capacitacion para garantizar un
aprendizaje efectivo.

Administracion de la Fuerza de Ventas

Fuente: Auza, O. (2021). La Fuerza de Ventas en la Estrategia de Comunicacion Empresarial. Recuperado de https://oscarauza.com/
marketing/fuerza-de-ventas/
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Conclusiones

El reclutamiento y capacitacion adecuados de la fuerza
de ventas son fundamentales para el éxito de una em-
presa en el mercado actual. Seleccionar a los vendedo-
res con las habilidades y actitudes correctas, y propor-
cionarles la capacitacién necesaria, puede mejorar el
rendimiento de ventas, las relaciones con los clientes y
la retencién de personal.

Ademas, el reclutamiento efectivo permite a las em-
presas identificar y atraer a los mejores talentos dispo-
nibles en el mercado, lo cual es crucial para mantener
una ventaja competitiva. Al contar con un equipo de
ventas altamente competente, la empresa puede res-
ponder de manera mas agil y efectiva a las demandas
y cambios del mercado.

La capacitacién continua de los vendedores no solo
mejora sus habilidades de venta, sino que también re-
fuerza su conocimiento sobre los productos, la com-
petencia y las estrategias de mercado. Esto les permite
abordar mejor las necesidades de los clientes y ofrecer
soluciones mas adecuadas y personalizadas, lo que
puede aumentar la satisfaccion y lealtad del cliente.

Asimismo, un enfoque integral en el desarrollo de la
fuerza de ventas puede fomentar un ambiente de tra-
bajo positivo y motivador. Los vendedores que se sien-
ten apoyados y valorados son mas propensos a com-
prometerse con la empresa, lo que reduce la rotacién
y los costos asociados con la contratacion y formacion
de nuevos empleados.

Recomendaciones

Se recomienda a las empresas dedicar tiempo y recur-
sos suficientes al reclutamiento y capacitacién de la
fuerza de ventas. Es importante disefiar programas de
capacitacion personalizados, basados en las necesida-
des especificas de los vendedores, y utilizar métodos
efectivos para garantizar un aprendizaje significativo.

Ademas, se sugiere implementar un sistema de segui-
miento y evaluacion continua para medir el impacto de
la capacitacién en el rendimiento de ventas y ajustar
los programas segun sea necesario. Este enfoque per-
mite identificar areas de mejora y asegurarse de que
los vendedores estén adquiriendo las habilidades y co-
nocimientos necesarios para su éxito.

Finalmente, es recomendable fomentar una cultura de
aprendizaje y desarrollo dentro de la organizacién. Al
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incentivar a los vendedores a participar en actividades
de capacitacion continua y proporcionarles oportu-
nidades para crecer profesionalmente, las empresas
pueden aumentar la motivacion y el compromiso del
personal, lo que resulta en un equipo de ventas mas
eficaz y dedicado.

Bibliografia

Anderson, R., Hair, J.,, & Bush, A. (2014). Administra-
ciéon de ventas. (2 ed.). México: McGraw-Hill.

Auza, O. (2015). La Fuerza de Ventas en la Estrategia
de Comunicacién Empresarial. Recuperado de ht-
tps://oscarauza.com/marketing/fuerza-de-ventas/

Carrillo, E. (2015). La Fuerza de Ventas. Marketing II. Re-
cuperado de https://slideplayer.es/slide/4002744/

Kotler, P., & Armstrong, G. (2011). Fundamentos de
mercadeo. (13 ed.). México: McGraw-Hill.

Jobber, D., & Lancaster, G. (2012). Administracién de
ventas. (8 ed.). México: Pearson.

Zoltners, A. (2009). Building a Winning Sales Force:
Powerful Strategies for Driving High Performance.
New York: AMACOM.

Zoltners, A, Sinha, P., & Lorimer, S. (2012). Building a
Winning Sales Management Team: The Force Behind
the Sales Force. Evanston, lllinois: ZS Associates.

Pag. 39



\(€

La Influencia del Bienestar Espiritual en el
Rendimiento Académico de los Estudiantes
Universitarios

Autor: Mag. Christian Barreda Razuri

Introduccion

El bienestar espiritual constituye un aspecto fundamental
en la vida de las personas, con la capacidad de influir
en diversos ambitos, incluido el rendimiento académico.
Este articulo se centrara en la relacion entre el bienestar
espiritual y el desempefio académico de los estudiantes
universitarios, tomando como base la investigacion rea-
lizada en la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empre-
sariales de la Universidad Ricardo Palma. Se analizaran
los hallazgos obtenidos, las implicaciones de estos re-
sultados y las posibles recomendaciones para

mejorar el bienestar espiritual de los estu-
diantes y, en consecuencia, su rendimien-
to académico.

Abstract

This article explores the influence of spi-
ritual well-being on the academic per-
formance of university students, focu-
sing on the research conducted at the
Faculty of Economics and Business Ad-
ministration of Ricardo Palma Univer-
sity. The findings, implications, and
recommendations for enhancing
students’ spiritual well-being and
academic performance are discus-
sed.

Contenido

El bienestar espiritual, definido
como la busqueda de lo sagrado o
divino a través de experiencias de
vida, ha sido identificado como un
factor potencialmente determi-
nante en el rendimiento académi-
co de los estudiantes. Esta relacion
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fue explorada en profundidad a través de una investiga-
cion cualitativa y cuantitativa realizada en la Universidad
Ricardo Palma.

La investigacion emple6 una metodologia mixta, abarcan-
do tanto andlisis de gabinete como entrevistas de pro-
fundidad para recopilar datos cualitativos. Estos métodos
permitieron obtener informacion valiosa sobre las percep-
ciones de los estudiantes acerca de la conexidn entre el
bienestar espiritual y su desempefio académico. Posterior-
mente, en la fase cuantitativa, se disefiaron cuestionarios y
se aplicaron a una muestra representativa de la poblacién
estudiantil. Los datos cuantitativos recopilados fue-
ron procesados y analizados utilizando el software
SPSS.

Los hallazgos de la investigacion revelaron

una relacion significativa entre el bienestar

espiritual y el rendimiento académico de los
estudiantes. Esto sugiere que fomentar el

bienestar espiritual entre los estu-

diantes podria tener un impac-
to positivo en su desempefio
académico.

En base a estos hallazgos, se
recomienda  implementar
estrategias que promuevan
el bienestar espiritual entre
los estudiantes. Estas estrate-
gias podrian incluir la creacién
de espacios para el desarrollo es-
piritual, la organizacién de activida-
des que fomenten la conexiéon con lo
trascendente y la promocion de valo-
res como la gratitud, la compasion y
el perdodn.

Al fomentar el bienestar espiritual de
los estudiantes, las instituciones edu-
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cativas pueden contribuir a su desarrollo integral y for-
talecer su capacidad para alcanzar su maximo potencial
académico.

Conclusiones

En general, los resultados de la investigacidn sugieren
que el bienestar espiritual ejerce una influencia posi-
tiva en el rendimiento académico de los estudiantes
universitarios. Mejorar el bienestar espiritual a través
de proyectos y actividades especificas puede ser una
estrategia efectiva para potenciar el desempefio aca-
démico de los alumnos. A continuacion, se presenta
un andlisis detallado de los resultados:

Practicas espirituales personales

Un 47,6% de los encuestados afirma encontrar satis-
faccién en la oracién o meditacién personal, mientras
que un 22,7% expresa estar totalmente de acuerdo
con esta afirmacién. Un 20% restante se muestra indi-
ferente al respecto. Estos resultados indican que una
practica espiritual personal significativa puede ser un
factor importante en el bienestar de los estudiantes.

Creencia en un ser superior

Un 41,1% de los encuestados manifiesta estar de
acuerdo con la idea de que Dios o un ser superior los
ama y cuida. Un 36,2% adicional expresa estar total-
mente de acuerdo con esta creencia, mientras que un
14,1% se muestra indiferente. Estos hallazgos sugieren
que la creencia en un ser superior amoroso y protec-
tor puede contribuir al bienestar emocional y espiri-
tual de los estudiantes.

Practicas religiosas comunitarias

El 35,7% de los encuestados afirma que orar, rezar o
meditar forma parte de las practicas de su comunidad
religiosa. Un 32,4% se muestra indiferente al respecto,
y un 13,5% expresa estar de acuerdo con estas prac-
ticas como parte de su vida religiosa. Estos resultados
indican que la participacion en practicas religiosas co-
munitarias puede ser un factor relevante para algunos
estudiantes.

Sentido de guia divina

Un 42,2% de los encuestados manifiesta sentirse bien
al saber que Dios o un ser superior dirige su vida. Un
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25,4% se muestra indiferente, mientras que un 18,9%
expresa estar totalmente de acuerdo con esta afirma-
cién. Estos hallazgos sugieren que la creencia en una
guia divina puede contribuir al bienestar emocional y
psicoldgico de los estudiantes.

Hablar sobre la religién

Un 42,2% de los encuestados se muestra indiferen-
te ante la posibilidad de hablar sobre su religion con
otras personas. Un 22,7% expresa estar en desacuerdo
con ello, mientras que un 16,8% manifiesta estar de
acuerdo con hablar sobre su fe con otros. Estos resul-
tados indican que la apertura a hablar sobre la religion

varia entre los estudiantes.

Interés de Dios o un ser superior en los problemas

Un 35,7% de los encuestados afirma creer que Dios
O un ser superior se interesa por sus problemas. Un
24,3% se muestra indiferente al respecto, y un 20,5%
expresa estar totalmente de acuerdo con esta idea.
Estos hallazgos sugieren que la creencia en un ser su-
perior que se preocupa por los problemas de los es-
tudiantes puede contribuir a su bienestar emocional.

Satisfaccion con la relacion con un ser superior

Un 29,7% de los encuestados se muestra indiferente
ante la posibilidad de que su relacién con Dios o un
ser superior sea poco satisfactoria. Un 28,1% expresa
estar de acuerdo con esta afirmacion, mientras que un
23,8% manifiesta estar en desacuerdo. Estos resulta-
dos indican que la satisfaccion con la relacion con un

ser superior varia entre los estudiantes.

Creencia en un propoésito especial

Un 40,5% de los encuestados afirma creer que un ser
superior tiene un proposito especial para su vida. Un
27,6% se muestra indiferente al respecto, y un 24,9%
expresa estar totalmente de acuerdo con esta idea. Es-
tos hallazgos sugieren que la creencia en un proposito
divino puede contribuir al bienestar emocional y exis-
tencial de los estudiantes.

Acuerdo con la idea de un propésito divino

Un 37,8% de los encuestados manifiesta estar de
acuerdo con la idea de que Dios o un ser superior tie-
ne un proposito especial para su vida. Un 33,0% expre-
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sa estar totalmente de acuerdo con ello, mientras que
un 18,4% se muestra indiferente. Estos resultados son
similares a los anteriores y refuerzan la importancia

del propdsito divino en el bienestar de los estudiantes.
La fe como parte de la identidad

Un 42,7% de los encuestados afirma que su fe es par-
te de quienes son como persona. Un 29,2% expresa
estar totalmente de acuerdo con ello, y un 21,1% se
muestra indiferente. Estos hallazgos sugieren que la fe
puede ser un componente importante de la identidad
personal para muchos estudiantes.

Asistencia a eventos religiosos

Un 35,1% de los encuestados manifiesta estar de
acuerdo con la importancia de los eventos religio-
sos. Un 31,4% se muestra indiferente al respecto, y un
18,9% expresa estar totalmente de acuerdo con ello.
Estos hallazgos sugieren que la participacion en even-
tos religiosos tiene un valor variable para los estudian-
tes, siendo importante para algunos e indiferente para
otros.

Acercamiento a Dios o un ser superior

Un 33,5% de los encuestados afirma que asistir a ac-
tividades religiosas les permite acercarse a Dios o a
un ser superior. Un 27,0% se muestra indiferente, y
un 18,9% expresa estar en desacuerdo. Estos resulta-
dos indican que la participacion religiosa puede ser
un medio para la conexién espiritual para algunos es-
tudiantes, mientras que otros no la perciben de esta

manera.
Llevar las creencias a la vida cotidiana

Un 34,6% de los encuestados manifiesta que se es-
fuerza por llevar sus creencias religiosas a su vida co-
tidiana. Un 32,4% se muestra indiferente al respecto, y
un 15,1% expresa estar en desacuerdo. Estos hallazgos
sugieren que la integracion de las creencias religiosas
en la vida diaria varia entre los estudiantes, siendo una

practica importante para algunos y no para otros.
Seguridad y consuelo

Un 45,9% de los encuestados afirma que su fe les
brinda seguridad y consuelo en su vida. Un 23,2% se
muestra indiferente, y un 20,5% expresa estar total-
mente de acuerdo con ello. Estos resultados indican

Marketum « 2024

que la fe puede ser una fuente de fortaleza y apoyo
emocional para muchos estudiantes.

Bienestar sobre la existencia

Un 43,8% de los encuestados manifiesta tener una sen-
sacion de bienestar sobre su existencia. Un 31,9% ex-
presa estar totalmente de acuerdo con ello, y un 17,8%
se muestra indiferente. Estos hallazgos sugieren que el
bienestar espiritual puede contribuir a una perspectiva
positiva de la vida para muchos estudiantes.

Optimismo sobre el futuro

Un 46,5% de los encuestados afirma sentirse bien so-
bre su futuro. Un 39,5% expresa estar totalmente de
acuerdo con ello, y un 10,3% se muestra indiferente.
Estos resultados indican que el bienestar espiritual
puede estar asociado con una actitud positiva hacia el

futuro para muchos estudiantes.

Promedio general de calificaciones

Los resultados de la investigacion revelan que el pro-
medio general de los estudiantes encuestados en la
Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales es
de 13,8. Si bien este dato puede brindar informacién
general, es importante analizarlo en conjunto con
otros indicadores académicos y contextuales para ob-
tener una comprension mas completa del rendimiento

académico de los estudiantes.

Relacién entre bienestar espiritual y calificaciones

La investigacidn evidencié una correlacion positiva en-
tre el bienestar espiritual y el rendimiento académico.
Entre los estudiantes con calificaciones muy buenas,
el 66,6% presenta un nivel de espiritualidad muy alto
o alto, con una distribucién equitativa del 33,3% para
cada nivel. De manera similar, entre los estudiantes
con calificaciones buenas, el 87,5% presenta un nivel
de espiritualidad muy alto o alto, con un 21,9% y un

10,4% respectivamente.

Recomendaciones

Los resultados de la investigacion sobre bienestar es-
piritual y rendimiento académico en la Facultad de
Ciencias Econdmicas y Empresariales de la EPMGAC
han demostrado una relaciéon positiva entre ambos
aspectos. En base a estos hallazgos, se proponen las
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siguientes recomendaciones para fomentar el bienes-
tar espiritual de los estudiantes y contribuir a su desa-

rrollo integral:

1. Implementacién de espacios y programas para el
desarrollo espiritual:

Espacio de oracion y reflexiéon: Se recomienda habilitar
un espacio fisico dentro de las instalaciones de la uni-
versidad donde los estudiantes puedan orar, meditar
o simplemente reflexionar en un ambiente tranquilo y

propicio para la conexién espiritual.

Talleres y actividades vivenciales: Disefiar e implemen-
tar talleres y actividades vivenciales sobre temas rela-
cionados con el bienestar espiritual, como la medita-
cién, la mindfulness, la gratitud o el manejo del estrés.
Estos talleres podrian ser impartidos por profesionales
capacitados o por lideres religiosos invitados.

Programas de acompafamiento espiritual: Ofrecer
programas de acompafiamiento espiritual individual o
grupal, donde los estudiantes puedan conversar con
un guia espiritual o consejero religioso sobre sus in-
quietudes, dudas o necesidades relacionadas con su
fe y su vida personal.

2. Fortalecimiento de la comunidad religiosa estu-
diantil

Creacion de una comunidad religiosa: Facilitar la crea-
ciéon y el fortalecimiento de una comunidad religiosa
estudiantil donde los jovenes puedan compartir sus
experiencias, creencias y valores, brindandose apoyo

mutuo y fomentando su crecimiento espiritual.

Eventos religiosos y culturales: Organizar eventos reli-
giosos y culturales que promuevan la expresion de la
fe y la conexién entre los estudiantes, como charlas,
conciertos de musica sacra, celebraciones litdrgicas o

actividades de servicio social.

Invitacion a lideres religiosos: Invitar a lideres religio-
sos de diferentes tradiciones a impartir conferencias,
talleres o encuentros con los estudiantes, compartien-
do sus experiencias y perspectivas sobre la fe y su im-

pacto en la vida personal y profesional.

3. Promocion de la fe como fuente de motivacion

y crecimiento:

Testimonios de profesionales exitosos: Invitar a profe-
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sionales exitosos de diferentes areas a compartir sus
testimonios sobre como su fe en Dios o un ser supe-
rior ha influido positivamente en su trayectoria profe-

sional y en su vida personal.
4. Acompaiamiento espiritual especializado:

Presencia de un guia espiritual: Considerar la posibili-
dad de contar con la presencia de un guia espiritual o
consejero dentro de la universidad, a quien los estu-
diantes puedan acudir de forma voluntaria para recibir
orientacion y apoyo en sus procesos espirituales.

Colaboracion con organizaciones religiosas: Estable-
cer colaboraciones con organizaciones religiosas o
lideres espirituales de la comunidad para ofrecer pro-
gramas, talleres o actividades de apoyo espiritual a los
estudiantes.
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Las 5R’s del marketing

Autor: Dr. Alberto Guzman Wilcox, Dr. Augusto Dalmau Garcia Bedoya

Introduccion

La evolucién del enfoque del marketing es evidente.
El mundo actual, influenciado por el impacto tecno-
l6gico, los nuevos acontecimientos constantes y sus
efectos en los consumidores, la forma de relacionarse
con diferentes productos, y las urgentes necesidades
de las organizaciones para adecuarse rapidamente a
los nuevos perfiles, a las cambiantes condiciones de
los mercados y a la nueva competencia global, han
obligado a tener una visién actualizada del alcance
de las famosas y todavia vigentes 4 P's, desarrolladas
y presentadas por Edmund Jerome McCarthy, profe-
sor de la Michigan State University, en 1964, y su uti-
lizacion integrada en las actividades comerciales.

Esa es laintencion del presente articulo: hacer un ana-
lisis general de la evolucion, culminando en un nuevo

aporte actualizado de la redimensién de la vision.

McCarthy fue capaz de resumir en 4 areas de actua-
cion la propuesta que, en 1950, hiciera Neil Hopper
Borden, profesor de Harvard Business School, quien
considerd una mezcla de doce ingredientes que la or-
ganizacién podria combinar para influir en la decision

de compra del consumidor.

McCarthy, al igual que Borden, consideraba que el
marketing es un asunto de mercado y que el con-
sumidor seria un elemento pasivo en el proceso de
compra. Esta vision, obviamente, reflejaba las condi-
ciones y la visién de negocios imperantes en el mun-
do de las décadas de los 60 y 70, diferentes a las que

vivimos hoy.

Hemos pasado de un enfoque de marketing centra-
do en desarrollar estrategias para vender productos
a otro, enfocado en atender deseos, demandas y
sentimientos del consumidor, lo cual nos ayuda en
la cada vez mas dificil tarea de lograr el ansiado po-
sicionamiento de marca que nos permita contar con
una ventaja competitiva que nos diferencie de los
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competidores. Es cada vez mas evidente que el con-
sumidor se ha convertido en el centro de la estrategia
comercial, siendo indispensable adaptar las activida-
des comerciales a lo que este desea.

El marketing tradicional postulaba que las marcas te-
nian el poder en el mercado, cuando en realidad es el
consumidor quien lo tiene y, de acuerdo con su per-
cepcidn de satisfaccion, le otorga el poder a la marca.
Por eso, las organizaciones pasaron de una vision de
las 4 P's a la propuesta de Robert Lauterborn, profe-
sor de Publicidad de la Universidad de Carolina del
Norte, que, en 1993, plantea un reenfoque orientado
al cliente con las 4 C's, intentando pasar del marke-
ting masivo al marketing enfocado en un publico es-

pecifico.

Posteriormente, como respuesta a la aceleracion de
los cambios y del impacto tecnoldgico, se habla de
una ampliacion a las 4 V's como una forma de con-
tribuir a la mejora de la posicidon competitiva de las

empresas.

Finalmente, presentamos nuestra propuesta para
orientar la vision estratégica al anélisis y tratamiento
de un conjunto de variables que, trabajadas integral-
mente, podrian generar un resultado sinérgico: las 5
R's.

Palabras claves: Marketing, consumidor, mercados,

empresas.

Abstract

The evolution of the marketing approach is obvious.
The change in which the world is today, the result of
the technological impact, of the urgent needs of the
organizations to adapt, in shorter times, to the new
profiles of the consumers, to the changing conditions
of the markets and to the new Global competition,
have forced to have, necessarily, an updated vision

of the reach of the famous 4 P’s, developed and pre-
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sented by Edmund Jerome McCarthy, professor of the
Michigan State University, in the year 1964 and her

use, integrated, commercial activities.

This is the intention of this article, to make a general
analysis of the evolution, culminating in a new upda-
ted contribution of the redimension of the vision.

McCarthy was able to summarize, in 4 areas of action,
the proposal that, in 1950, did Neil Hopper Borden,
professor at Harvard Business School, considering a
mixture of twelve ingredients that the organization
Could Combine to influence consumer purchase de-

cision.

McCarthy, as Borden, considered, in one way or ano-
ther, that marketing is a market issue and that the
consumer would be a passive element in the purcha-
sing process. This vision obviously considered the
conditions and business vision prevailing in the world
of the decades of 60,s, and 70, s, different than the

one we live in today.

We have moved from a focus of Marketing, focused
on developing strategies to sell products A ortro, fo-
cuseson Meet the desires, demands and feelings of
the consumer to help us in the increasingly difficult
task of achieving the desired brand positioning that
we Allow a competitive advantage that differentiates
us from competitors. It is becoming increasingly evi-
dent that the consumer has become the centre of the
business strategy, and it is essential to adapt the bu-
siness to what it wants.

Traditional marketing, postulated that brands had the
power in the market when in fact, it is the consumer
who has it and according to their perception of satis-
faction, gives power to the brand. Therefore, the or-
ganizations went from a vision of 4 P’s, to the propo-
sal of Robert Lauterborn, Professor of publicity of the
University of North Carolina, that in 1993, plant a new
focus orientated to the client with this 4 C,s trying
to move from the mass marketing, to the marketing
focused on a specific public.

Subsequently, in response to acceleration of change
and technological impact, we talk about An enlarge-
ment, to 4V,s as a way to contribute to improving the
competitive position of companies.
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Finally, we present our proposal to orientate the stra-
tegic vision to the analysis and treatment of a set of
variables that worked integrally, could generate a sy-

nergistic result, The 5Rs.

Keywords: Marketing, consumer, markets, compa-

nies.

Contenido

Durante afios, diferentes autores han tratado la evo-
lucidon que, como consecuencia de los cambios en el
mundo y particularmente de los mercados y consu-
midores, han tenido las famosas y mundialmente co-
nocidas 4 P’s del Marketing, presentadas por Edmund
Jerome McCarthy, profesor de Michigan State Univer-
sity, en el aflo 1964: producto, precio, plaza y promo-
cion, que marcan el inicio de lo que hoy conocemos

como Marketing.

Este enfoque, fue un intento por resumir la propuesta
de Neil Hopper Borden, profesor de Harvard Business
School, padre del concepto “Marketing Mix", presen-
tado en 1950, considerando una mezcla de doce in-
gredientes que la organizacidon puede combinar, en
mayor o menor cantidad y de acuerdo a una situacién
definida para ofrecer al consumidor una opcion atrac-
tiva y/o diferente que influya en su decision de com-
pra, enfrentado asi, los nuevos retos empresariales en
un mundo que empezaba un cambio acelerado que
se iria profundizando en las siguientes décadas.

Tanto McCarthy como Borden, consideraban, de una u
otra manera que el marketing es un asunto de merca-
do y que el consumidor seria un elemento pasivo en el
proceso de compra.
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De las 4P’S a las 4C’S

Sin lugar a dudas, uno de los mayores cambios que he-
mos experimentado en cuanto a las estrategias de mar-
keting es el de las 4P’s, del marketing mix. Se ha pasado
de un marketing enfocado en vender un producto a uno
que se centra en los deseos y sentimientos del cliente
como estrategia obligada para el posicionamiento de

la marca.

El marketing mix, basado en las 4P’s sigue funcionando
y muchas empresas siguen sustentando en él sus acti-
vidades, pero lo cada vez mas evidente, es que el con-
sumidor se ha convertido en el centro de la estrategia
comercial, siendo indispensable adaptar las campafias a

lo que éste desea.

El marketing tradicional postula que la marca tiene el
poder en el mercado. La realidad es que es el consu-
midor quien lo tiene, y de acuerdo a su percepcién de
satisfaccion, le otorga el poder a la marca. Actualmente,
lo demuestra de una manera mucho mas clara y conclu-
yente, haciéndole saber a las empresas que es él quien
tiene la Ultima palabra.

Por eso, las empresas decidieron pasar de las 4 P’'s a las
4 C's.

El marketing evoluciona dia a dia, con la evolucion del
mundo, de los mercados y de su actor principal, el con-
sumidor, haciéndose necesaria la adaptacién a lo que el
consumidor potencial desea. Coincidimos en que esta
seria la clave para la supervivencia exitosa que cualquier
empresa desea y deberia de tomar en cuenta como algo
verdaderamente estratégico, es decir que influird en sus
resultados de largo plazo.

Conocemos perfectamente la mezcla comercial de las

variables controlables de una organizacién o las 4 P’s,
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planteadas, como ya se indico, por Edmund Jerome Mc-
Carthy en donde la gestidén del marketing de un pro-
ducto se centraba en cuatro elementos:

El producto o lo que se ofrece al mercado, el precio,
su costo y margen de beneficio, la plaza o los canales
de distribucién existentes y la promocidn, es decir, con
qué intencion de posicionamiento se dara a conocer el
producto

Durante el desarrollo de la mezcla de marketing, se
deben analizar estos aspectos desde un punto de vis-
ta interno, pues son estas cuatro variables basicas las
que estan presentes en la mayoria de las actividades
empresariales que tienen como objetivo influenciar la
decision de compra del consumidor. Con la evolucion
permanente de los canales de comunicacién, que ahora
estan mas enfocados en el cliente y en brindarle la po-
sibilidad de tener experiencias de compra diferenciales,
las empresas y sus marcas han tenido que buscar nue-
vas maneras de acercarse a los clientes y dejarles saber
que no solo es importante su dinero, sino también su
experiencia, desde que decidid realizar el proceso de
compra, la prueba que efectud del producto en su lugar
de consumo y la evaluacién posterior.

En esta linea, en el afio 1993, Robert Lauterborn, pro-
fesor de Publicidad de la Universidad de Carolina del
Norte, plantea con gran aceptacion, un nuevo modelo
reenfocando la vision del marketing de las 4 P's a las 4
C's.

La propuesta de Lauterborn, se orienta al cliente, con la
intencién de pasar del marketing masivo, al marketing
enfocado en un publico especifico, planteando los si-
guientes cambios:
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Comentaremos el cambio que experimentd cada uno de
los nuevos elementos planteados.

Cliente

Orientarse al cliente y mantener una comunicacion
con él, genera productos sustentados en las necesida-
des reales y actuales de cada uno, garantizando asi su
aceptacion en el mercado. Los costos tienden a dismi-
nuir y los aspectos de produccion y comercializacion
mejoran pues al escuchar lo que el consumidor esta
necesitando, desea y demanda, se hace mas facil ope-
rar y desarrollar ventajas competitivas.

Se trata de implementar una estrategia que va mas
alld de hacer lo que el consumidor demanda. Mejora
considerablemente la informacion base para la toma
de decisiones mejorando permanentemente el disefio
y desarrollo de productos para que estos respondan a
los gustos de los consumidores. Al integrar al propio
cliente en los procesos de creacion y desarrollo de pro-
ductos, mejoran también las relaciones entre la empre-
sa y sus consumidores, impactando en la percepcion y
valor de la marca.

Costo

La satisfaccion del consumidor tiene un costo y si se
trata de uno fidelizado, ese costo sera diferente. Toda
actividad tiene su costo que debe generar posterior-
mente un beneficio. La captacidén de clientes tiene un
costo que incidira en el precio por actividades incluidas
de promocion. Fidelizar al cliente requerird de una se-
cuencia de acciones en el tiempo que incidiran final-
mente en el precio. Sin embrago, un cliente satisfecho
y tal vez, fidelizado, promovera el producto sin costo
alguno para la empresa que lo comercializa.

En consecuencia, el costo no se refiere al precio de un
producto, sino al costo de satisfaccién que experimen-
ta realmente el cliente y que la empresa debe analizar
profunda y permanentemente. Por ejemplo, el tiempo
invertido en la busqueda y compra del producto, es va-
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lorado por el consumidor cada vez con mayor impor-
tancia y racionalidad.

Conveniencia

No solo es importante saber en detalle quien es el pu-
blico objetivo de tu producto y/o marca, sino que hoy
dia es fundamental investigar para saber con precision
donde y cdmo compran tus clientes para facilitarles el
proceso de compra y contribuir con su grado de satis-
faccion que finalmente redundara en una mejor y mas
larga relacion entre ellos y la empresa.

Debemos analizar y considerar toda accidon que pue-
da agregarle valor al cliente, considerando los cambios
acelerados que hoy vivimos y que afectan su estilo de
vida.

Coémo contribuir con la optimizacion del uso del tiem-
po, cada vez mas escaso y cdmo generar una mejor
experiencia de compra que lo haga acordarse de ti, que
lo haga regresar y ademas que lo aliente a compartir su
experiencia con su entorno.

A la mayoria de empresas aun les cuesta mucho hablar
con sus clientes como parte de su estrategia de nego-
cios, privandose de recibir la retroalimentacion que po-
dria mejorar su andlisis y toma de decisiones y posible-
mente logrando que ellos se sientan mas identificados
con la empresa y la marca.

Comunicacion

Los consumidores procesan hoy de otra manera todo
lo que se les trata de comunicar, no creen tan facilmen-
te todo lo que les dice a través de medios y formatos
tradicionales. Critican los anuncios y tienen acceso a
mas informacién, dentro de un mundo mas agresivo
y competitivo. Hoy, el consumidor moderno busca re-
cibir valor y por eso hay que desarrollar estrategias de
comunicacion orientadas a lograr ese anhelo méas que
simplemente vender un producto.

Las campanas, deberian tender a ser mas interactivas,
intentando establecer una comunicacion con cada uno
de los clientes, invitdndolos y motivandolos a conocer
la marca y los productos.

Para esto, hay que ser mucho mas conocedor de cada
uno de los medios de comunicacion existentes que me-
jor podrian transmitir tus mensajes, en funcion de las
preferencias del consumidor, desarrollando estrategias
que generen el mejor impacto, no solo en tus clientes,
sino también, en los potenciales consumidores.
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De las 4C’S a las 4V’S

El cambio acelerado de las condiciones de los merca-
dos, de los perfiles de los consumidores, de la agresi-
va competencia global y, obviamente, del desarrollo y
aplicacién tecnoldgica, generan una ampliacién de la
vision del marketing en las empresas, tratando de me-
jorar su posicién competitiva. Llega asi la propuesta de
las 4 V's.

Del Consumidor, la visidn se orienta a la Validez.

Se trata ahora de ampliar la capacidad del producto
involucrando con mas precisidon aspectos como la se-
guridad, ambiente, aspectos sociales, etc.

Del Costo, nos orientamos al Valor.

Profundizando en los aspectos el valor del bien o servicio
a ofrecer, saber no solo lo que cuesta sino lo que vale.

De la Conveniencia, vamos al Lugar (Venue).

Ampliamos la idea de colocar los productos en diferen-
tes tipos de estantes, a crear y desarrollar nuevos espa-
cios para atraer al consumidor donde sienta el impulso
y la conveniencia de comprar. En el mundo online se
habla de (virtual place). Donde la idea, es pensar que
la tienda llega al consumidor, no hace falta que este se

mueva del lugar donde esté para comprar lo que desea.

De la Comunicacion a la Moda (Vogue.)

Considerando las tendencias como un factor de éxito
para la comunicacién y/o promocién de los bienes y

servicios.
En el mundo virtual, se le llama (viralidad).

Considerando que al usuario le gusta tanto lo que le
expones y dices, que lo difunde por su cuenta, compar-
tiendo y recomendando.

Y ahora las 5R’s

Como se ha indicado, un producto cualquiera, sea tan-
gible o intangible, deberia desarrollarse en funciéon del
espectro mas amplio posible de las necesidades de-

tectadas del consumidor objetivo y representar, por
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consecuencia, la mejor opcién para satisfacerlas. Se
deberia estudiar profundamente al consumidor para
entender qué es los que realmente busca y cual seria
la mejor mezcla de elementos que configure un verda-
dero satisfactor. El consumidor esta esperando una res-
puesta que a veces no sabe definir y es bombardeado
por una multiplicidad de mensajes transmitidos por los
competidores que ahora se mueven en un mundo com-
plejo, en constante cambio, de mayor rapidez y ademas

globalizado.

Esta esperando una respuesta que lo sorprenda y que
vaya inclusive mas alla de lo que busca. Cuando en-
cuentre la mejor opcion, la reconocera, consumira y
recomendara. ;Tu producto, tu opcidn, es lo que esta
esperando el consumidor, o es algo mas que esta en el
mercado sin un enfoque y una razon definida? ;Se ha
desarrollado, respondiendo a las necesidades comple-
jas del consumidor, previamente buscadas, detectadas
y estudiadas? y se sigue adecuando interactuando con
el consumidor para seguir siendo reconocido como la
mejor opcion?

Por esto, es necesario e imprescindible identificar las
necesidades del consumidor para determinar qué ele-
mentos debe tener el producto que vamos a ofrecer
y complacera al consumidor. Las investigaciones cuali-
cuantitativas ayudaran mucho al logro de este fin y lo
recomendable sera apoyarnos en el servicio psicologi-
€O que nos precise comportamientos y actitudes.

Los consumidores, experimentan estimulos internos y
externos que influyen en el proceso de compra, en sus
deseos y demandas, que debemos de entender cada

vez con mayor precision.

Para empezar, un precio no solo es la suma de un cos-
to y un margen de utilidad, sino, el valor que estaria
dispuesto a entregar un consumidor por adquirir un
producto que satisfaga sus necesidades en un mo-
mento determinada, recibiendo otro valor que variara
de acuerdo a su percepcion y/o experiencia, razona-
blemente aceptada por su cerebro. Es pues un trabajo
fundamental del marketing el lograr este propdsito que
por cierto demanda tiempo y esfuerzo.
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El valor que el consumidor asigna a un producto, re-
presenta el intercambio entre los beneficios que cree
que obtendra al disponer de ese producto y la canti-
dad dineraria que tendra que entregar para obtenerlo.
En esa percepcidn intervienen una serie de elementos
conscientes e inconscientes que lo haran asumir una
determinada postura para tomar finalmente una deci-
sion como, la marca, la atencién en el lugar de compra,
etc., que la empresa debera investigar, construir, medir

y mantener.

;Hemos sido capaces de crear un valor que sea per-
cibido, aceptado y valorado por el consumidor?, ;El
consumidor, acepta razonablemente lo que le cobras,
en funcién de su percepcién de valor?, jEse valor es
coherente con lo que le entregas a cambio?

La plaza o distribucidn es la variable de marketing que
se encarga de facilitar que el consumidor encuentre el
producto en el lugar que él lo desea, en el momento
qgue lo desea y en la forma que lo desea, en suma,
que sea ubicable, que sea visible, que esté bien re-
partido dentro del mercado objetivo, que tenga la
presencia suficiente que lo haga visible y asequible,
que sea reconocido facilmente, contribuyendo con el
posicionamiento y con la construccion de la imagen

de marca.

La empresa tiene que evaluar constantemente las
exigencias del consumidor en cuanto al acceso a los
productos para desarrollar las estrategias mas ade-
cuadas que le permitan mantener y mejorar su posi-
cidon competitiva.

;Esta tu producto, adecuadamente presente, ubica-
do, distribuido, reconocido, en todo el mercado meta,
en los lugares, formas, momentos y cantidades que
lo requiere el consumidor?, ;Tienes bien planifica-
das, organizadas y controladas todas las actividades
empresariales necesarias que aseguren un adecuado
reparto de tu producto que lo haga visible, presente
fisicamente e identificable?
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Hoy, los encargados de marketing deberian de preo-
cuparse mas por las respuestas de los consumidores
para evaluar con mas detalle y proyeccion los mensajes
que desarrollan y lanzan al mercado. Cada vez con ma-
yor evidencia, es notoria la inefectividad de las formas
clasicas de hacer publicidad. Se necesita un mayor en-
tendimiento del consumidor, un mayor y mejor dialo-
go con él en un momento que experimenta cambios
sustanciales en periodos cortos. Tenemos que tocar no
solamente la mente sino, provocar una emocion que
contribuya de forma diferenciada con la construccion
de una relacion duradera. El potencial de una relacion

interactiva con el consumidor es cada vez mas evidente.

Ademaés, el marketing de didlogo y analisis de respues-
tas proporciona a la organizacion valiosa informacion
reciproca que puede ser utilizada con ventaja en la
toma de decisiones y definicién de estrategias. Reque-
rimos del uso de una multiplicidad de medios para lle-
gar con mayor efectividad al consumidor. Si mejora-
mos la comunicacidon con mensajes mas impactantes
que intenten conmoverlo usando los medios mas ade-
cuados, podremos iniciar una relacion de largo plazo
que asegure preferencias de compra y mejor posicion
competitiva.

Nos enfocamos ahora a la mente y emociones del con-
sumidor intentando crear un lazo mas fuerte y perma-
nente con él que le haga sentir, en otra dimensién, la

relacion con nuestros productos y marcas.

Kevin Roberts, creador del concepto de Lovemark, afir-
ma que “la emocion por una marca define su posicién
dentro de una cultura”. La empresa atrae al consumidor
a través de los sentidos y su razén, intentando mante-
ner una relacion leal y permanente en funcion de su
capacidad de incluir emociones en la forma de relacio-
narse. Este amor por la marca, hace que los consumi-
dores incorporen sentimientos como el de perdonar
fallas leves en el producto o en el servicio recibido y
es capaz de posicionar un producto en la mente de los
consumidores a través de vinculos que se asocian con

el comportamiento.

La empresa tiene que evaluar constantemente las exigen-
cias del consumidor en cuanto al acceso a los productos
para desarrollar las estrategias méas adecuadas que le

permitan mantener y mejorar su posicién competitiva.
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;Estd tu producto, adecuadamente presente, ubi-
cado, distribuido, reconocido, en todo el mercado
meta, en los lugares, formas, momentos y cantida-
des que lo requiere el consumidor?, ;Tienes bien
planificadas, organizadas y controladas todas las
actividades empresariales necesarias que aseguren
un adecuado reparto de tu producto que lo haga

visible, presente fisicamente e identificable?

Tendriamos pues que hacernos y contestarnos: ;El
consumidor, ademés de conocer y consumir tu pro-
ducto, siente algo mas por él y por su marca?, ;ha
desarrollado un sentimiento manifiesto por lo que
le ofreces que inicie una relacion segura de largo

plazo?

A
A

OBJETIVO ESTRATEGICO

*

OBJETIVO DE MARKETING

*
AAAA

Lamentablemente, en muchas ocasiones, estos as-
pectos, se gestionan de forma separada, pero si los
integramos de manera eficiente, haciendo que tra-
bajen en equipo, todos alineados, en funcién de los
objetivos de marketing que a su vez deberan estarlo
con los objetivos estratégicos de la organizacion,
se obtendria un resultado sinérgico, es decir un au-
mento del valor que se traducird en mejoras compe-
titivas, mejora econdmica y crecimiento, generando
una quinta R, el Resultado, es decir, hacer posible el
cumplimiento de las metas de la organizacién, con
mayores posibilidades de crecimiento y consolida-
cion.
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Resultado sinérgico - Aumento de valor

Metodologia

Para abordar la redimension de la vision del marketing
segun el documento “5 R’s" de Alberto Guzman, se
propone una metodologia que incluya los siguientes

pasos:

1. Analisis de la evolucion del marketing

Se realizard un estudio detallado de cémo ha evo-
lucionado el marketing desde las 4 P's de McCarthy
hasta las 5 R’s propuestas en el documento. Se iden-
tificaran los cambios en el enfoque del marketing y

las razones detras de esta evolucion.

2. Comparacion de conceptos

Se compararan las 4 P’s tradicionales con las 5 R’s
presentadas en el documento, destacando las dife-
rencias clave y como estas nuevas dimensiones pue-
den impactar en la estrategia de marketing de una

empresa.

3. Anélisis de casos de estudio

Se analizaran casos reales de empresas que han im-
plementado estrategias basadas en las 5 R's y se
evaluard su impacto en la experiencia del cliente, la

fidelizacién y la diferenciacién en el mercado.

4. Entrevistas a expertos

Se llevaran a cabo entrevistas con expertos en mar-
keting para recopilar opiniones y perspectivas sobre
la relevancia y efectividad de las 5 R’s en el contexto

actual de los negocios.

Conclusiones

Tras la aplicacion de la metodologia propuesta, se es-

peran obtener las siguientes conclusiones:

1. Las 5 R’s representan una evolucién significativa
en la forma en que las empresas deben abordar su
estrategia de marketing, centrandose en la relacion
con el cliente, la relevancia, la responsabilidad, la re-

putacion y la rentabilidad.
2. La adaptacion a las nuevas tendencias del mercado y
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la incorporacion de estas dimensiones en la estrate-
gia de marketing pueden generar ventajas competi-

tivas sostenibles y mejorar la experiencia del cliente.

3. Es fundamental que las empresas comprendan la
importancia de establecer relaciones sélidas con los
clientes, ser responsables en sus acciones, mantener
una reputacion positiva y buscar la rentabilidad de

manera sostenible.

Recomendaciones

Basandonos en las conclusiones obtenidas, se propo-

nen las siguientes recomendaciones:
1. Implementar las 5 R’s en la estrategia de marketing

Las empresas deben considerar la incorporacién de
las dimensiones de relacion, relevancia, responsabi-
lidad, reputacién y rentabilidad en sus estrategias de
marketing para adaptarse a las nuevas exigencias del

mercado.
2. Priorizar la experiencia del cliente

Es fundamental que las empresas se enfoquen en
mejorar la experiencia del cliente a lo largo de todo
el proceso de compra, desde la interaccion inicial

hasta la postventa.
3. Mantenerse actualizado

Dada la constante evolucion del mercado y las ten-
dencias del consumidor, es importante que las em-
presas se mantengan actualizadas y adapten conti-
nuamente sus estrategias de marketing para seguir

siendo relevantes y competitivas.

Con la implementacién de estas recomendaciones, las
empresas podran potenciar su estrategia de marketing
y lograr un mayor impacto en sus clientes, diferenciarse

en el mercado y alcanzar el éxito empresarial.
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