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	12. RESUMEN
El objeto del  presente proyecto es diseñar estrategias de marketing para la
introducción de un aguardiente caboverdiano en la ciudad de Cochabamba Provincia
Cercado. Para el efecto se realizó una investigación descriptiva transversal, con
enfoque mixto, basada en la recolección de datos mediante encuestas, pruebas
organolépticas, entrevistas e investigación documental. Para la realización de las
encuestas se aplicó el muestreo aleatorio simple a una población de 384 personas con
edades comprendidas entre 20 y 56 años.
Como resultado, se obtuvo un diagnóstico interno y externo que se enfocó en el
consumo de bebidas alcohólicas y destiladas, analizando los tipos de comercializadores
y la época del año de mayor venta. También, se desarrolló el análisis PEST, análisis
competitivo de Porter, análisis EFE y la matriz MPC. Además, con la investigación del
mercado se pudo identificar el momento de preferencia al elegir una marca, es decir,
preferencia que dan al envase atractivo.
Se plantearon las estrategias de marketing en cuanto a Producto y Precio que
fueron definidas de acuerdo a los costos. En relación a Plaza se propuso la disposición
de un mayorista y la implementación de una “tienda ardiente”, mientras que en relación
a Promoción se propuso tácticas comerciales en materia de Publicidad, Promoción de
Ventas, Fuerza de Ventas, Relaciones Públicas y Publicity, Personas, Procesos y
Evidencia Física.
Finalmente, se realizó el cronograma, presupuesto y la evaluación económica
que establece que el plan comercial es viable, considerando que la propuesta tiene un
valor actual neto de Bs 84.486,00 y una TIR de 35.99%.
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INTRODUCCIÓN
El mercado de  las bebidas alcohólicas en Bolivia es muy atractivo; su consumo
es generalizado en casi todo tipo de evento social y el crecimiento de la industria es
muy llamativo.
Tomando en cuenta que en la ciudad de Cochabamba no existen empresas
distribuidoras de aguardiente, esta es una ventaja con relación a la distribución ya que
la competencia se maneja por medio de diferentes distribuciones y no de manera
directa como sería nuestro caso.
La persona que adquiera estos productos va a obtener una gama de productos
de buena calidad, agradables al paladar, que pueden servir perfectamente para
acompañamiento de comidas o reuniones de carácter social. Se fomentan nuevas
alternativas de trabajo a fin de disminuir la tasa de desempleo existente en el país y
proporcionar un mejor nivel de vida a estas personas.
Al realizar un estudio de mercado se busca obtener información actual sobre las
necesidades existentes en la ciudad de Cochabamba, con relación al consumo de
aguardientes, gustos, preferencias, etc.; parámetros que permitan delimitar la demanda,
oferta, como la demanda insatisfecha del sector.
El aguardiente caboverdiano es una bebida alcohólica fabricada con base en la
caña de azúcar. Es parte de la tradición gastronómica de Cabo Verde y tiene distintas
presentaciones. Esta simbiosis entre la gastronomía y el consumo de bebidas
alcohólicas tradicionales es muy parecida a la que existe en Bolivia y puede ser una
oportunidad de encontrar un nicho en el mercado actual cochabambino.
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 PLANTEAMIENTO DEL  PROBLEMA
La cantidad de marcas y variedades de bebidas alcohólicas que disputan los
mercados en Bolivia, en especial en Cochabamba, es abrumadora; los líderes ya están
posicionados entre los consumidores y no permiten una fácil introducción de productos
nuevos en el mercado, creando posibles barreras.
En lo que respecta al mercado de los rones, fernet y demás aguardientes de
caña, según el Instituto Nacional de Estadística (INE, 2013), se importaron US$
4.312.280, y el 90% del mercado está distribuido entre el rones y fernet.
Por otro lado, el gobierno del actual presidente del Estado Plurinacional, Evo
Morales, promulgó una nueva Ley del 11 de julio de 2012, que trata sobre el control al
expendio y consumo de bebidas alcohólicas, donde especifica el control de la
publicidad de bebidas alcohólicas a nivel nacional en los artículos 8 y 9 de la misma.
Esta Ley restringe bastante el uso de publicidad que necesitaría el aguardiente
caboverdiano para introducirse en el mercado y posicionarse entre los consumidores.
Sin embargo, sigue siendo atractiva su introducción al mercado actual cochabambino.
El aguardiente caboverdiano es una alternativa para abrir y ocupar campo en un
nicho importante del comercio, pero se deben tomar en cuenta variables en el análisis
diagnóstico del mercado, que definan una estrategia que permita introducir este
producto, posicionarlo y lograr la rentabilidad esperada.
A partir de este razonamiento nace la formulación del problema:
¿Qué estrategias de marketing se deben implementar para la introducción de
aguardiente caboverdiano en la ciudad de Cochabamba, entre personas con edades
comprendidas entre los 20 y 56 años?
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 JUSTIFICACIÓN
Este proyecto  va encaminado a aprovechar el mercado cochabambino, que es
propicio para la venta de bebidas destiladas, orientándose con base en las estrategias
de marketing para la introducción de un aguardiente caboverdiano.
 Justificación económica
El cumplimiento de los objetivos de este proyecto genera aportes al conjunto de
actividades de tipo comercial del país. Este impacto en la economía se evidencia al
analizar la contribución en el desarrollo del sector terciario. Es importante tener
presente que este tipo de proyectos permite aumentar la competitividad de las
empresas que ofrecen productos similares, beneficiando a cada uno de los eslabones
de esta cadena, pues al generar nuevas ideas y diferentes productos, se propicia
desarrollo tecnológico, productivo y financiero, de manera que se satisfagan las
necesidades de los consumidores de aguardiente. Finalmente, se beneficia a la
economía general por el aumento de la competitividad de un sector que evoluciona
constantemente.
 Justificación social
Este estudio de mercado tiene trascendencia en el ámbito social
de la región debido a que mediante su actividad permite generar nuevos empleos
directos, con el fin de brindar estabilidad laboral y económica a las personas
que están vinculadas al mismo.
 Justificación técnica
Bolivia es una nación con fácil accesibilidad a la tecnología, que tiene un rol
fundamental en los negocios; las empresas buscan ingresar al mercado global a través
de ella, acercando los productos a los potenciales compradores.
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Con un mercado  local pequeño, Cochabamba siempre ha estado mirando hacia
el mercado de bebidas alcohólicas, que constituye un punto crítico en la estructura de
su economía.
 OBJETIVOS
 OBJETIVO GENERAL
Determinar las estrategias de marketing para la introducción de un aguardiente
caboverdiano en la ciudad de Cochabamba, provincia Cercado, para personas con
edades comprendidas entre 20 y 56 años.
 OBJETIVOS ESPECÍFICOS
 Realizar un diagnóstico del mercado para identificar oportunidades en el
mercado cochabambino.
 Realizar una investigación de mercados con la finalidad de conocer a
fondo la competencia, los clientes, los usuarios y el futuro mercado
objetivo.
 Elaborar una propuesta estratégica para saber cómo entrar en el mercado
cochabambino de forma que los clientes acepten el producto.
 SEGMENTACIÓN DE MERCADO
El segmento de mercado de Aguardiente Caboverdiano está dirigido a mayores
de edad entre 20 años hasta 56 años que puedan consumir bebidas alcohólicas en la
ciudad cochabambina, provincia Cercado sin distinción de sexos.
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 METODOLOGÍA
 ENFOQUE  DE INVESTIGACIÓN
El enfoque del trabajo es mixto.
 Enfoques de investigación
 Enfoque cuantitativo
Se aplicó el enfoque cuantitativo por medio de la medición de las variables de
estudio que están relacionadas con el mercado potencial y real de la bebida en estudio;
la cuantificación de datos permitió diferenciar las preferencias de los clientes.
 Enfoque cualitativo
Por otro lado, se aplicó el enfoque cualitativo donde se pone énfasis en las
opiniones de los consumidores de la bebida en estudio y en los criterios de preferencia
que influyen en elección para adquirir el producto. Es decir, se recolectará información
para fortalecer el análisis del mercado.
 TIPO DE INVESTIGACIÓN
 Descriptiva
Se realizó un estudio de investigación descriptivo, ya que se buscó la información
a través de encuestas que permitirán conocer las causas de la preferencia del público
sobre atributos primarios en las bebidas alcohólicas.
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 MÉTODOS DE  INVESTIGACIÓN
 Deductivo
Se utilizó el método deductivo, puesto que se presentó información general, para
luego llegar a situaciones específicas del comportamiento del consumidor; pero también
se complementó con el inductivo, que permitió desglosar las causas, la naturaleza y los
efectos de los diferentes elementos que componen el mercado de las bebidas
destiladas, para así descubrir sus características y hacer el análisis correspondiente de
cada una de ellas.
 TÉCNICAS DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN
 Encuestas
Para recopilar información relevante que facilite la toma de decisiones y permita
el análisis estadístico de la misma, se utilizó la técnica de entrevista personal a través
del instrumento denominado boleta de encuesta.
 Pruebas organolépticas
Se realizó pruebas organolépticas haciendo pruebas de degustación con un
determinado grupo de personas.
 Entrevistas
Se realizó entrevistas en los puntos de ventas a los responsables de las tiendas
en la cancha, licorerías y supermercados de modo que se perciba qué tragos tienen
más salida en qué época.
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 Revisión bibliográficas  y las documentaciones
La revisión bibliográfica comprende las fuentes bibliografías sobre el tema de
estudio.
 POBLACIÓN OBJETO DE ESTUDIO
La población de objeto de estudio está formada por:
 La población en el Cercado de Cochabamba, con edades comprendidas
entre 20 y 56 años.
 El muestreo se obtuvo mediante una fórmula de muestras finitas, de forma
aleatoria, permitiendo determinar una muestra n del total de la población
N.
A continuación se presenta en la tabla Nº 1 la población masculina y femenina
del Cercado – Cochabamba.
TABLA Nº 1. POBLACIÓN MASCULINA Y
FEMENINA DE CERCADO – COCHABAMBA
EDAD 20 a 56
MASCULINA 163.340
FEMENINA 152.599
TOTAL 315.939
Fuente: Instituto Nacional de Estadísticas, 2012.
Se tomó en cuenta la población con edad comprendida entre 20 y 56 años,
porque los datos del INE están estratificados y no especifican de manera concreta las
edades.
Se realizó una encuesta que permita conocer las causas de la preferencia del
público, qué atributos son más representativos para la elección de una bebida
alcohólica. Gracias a esta encuesta, se pudo definir la mejor estrategia de marketing
para el producto.
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 MUESTREO
Se tomó  en cuenta la siguiente población:
Habitantes de Cercado, Cochabamba, con edades comprendidas entre 20 y 56
años, sin diferenciación por tipo de género, que frecuenten supermercados, tiendas y
licorerías para sus compras cotidianas y que consuman bebidas alcohólicas.
Con la población se aplicó una encuesta que responda a las variables que se
necesitan determinar en cuanto a atributos preferenciales sobre las bebidas alcohólicas;
además de pruebas organolépticas con la finalidad de percibir la aceptación del
producto.
 EL TIPO DE MUESTREO SERÁ PROBABILÍSTICO
Dentro de los métodos de muestreo probabilístico se utilizó los siguientes:
 FIJACIÓN PROPORCIONAL
Sólo se realizó la encuesta a personas con edad comprendida entre 20 y 56 años
que habitan en Cercado, Cochabamba. También, se dividió a la población en estratos
en función al número de supermercados, licorerías, tiendas y distribuidores existentes
en la misma ciudad.
Se dividió la población equitativamente según el número de supermercados,
tiendas, licorerías y también las distribuidoras existentes en la ciudad de Cochabamba –
provincia cercado.
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 MUESTREO ALEATORIO  SIMPLE
Todos los individuos de la población de Cercado, tienen la misma probabilidad
de ser seleccionados para la muestra. Los encuestados fueron elegidos aleatoriamente
 FUENTES DE INFORMACIÓN
En el presente trabajo se obtuvo información de dos fuentes, es decir, primaria y
secundaria.
Primaria, porque se realizó investigación descriptiva a través de datos de la
encuesta, y secundaria porque se obtuvo informaciones a través de datos externos,
como del INE. Se recurrió a fuentes secundarias, como el caso de la información textual
vía internet, libros y otros que puedan proporcionar datos relevantes para el estudio.
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 DESCRIPCIÓN DE  LOS CAPÍTULOS DEL PRESENTE TRABAJO
El capítulo I, trata sobre los aspectos teóricos y conceptuales que fundamentan y
sustentan el presente trabajo de investigación, en este sentido se define los principales
enfoques aplicables con el marketing estratégico.
El capítulo II, describe el diagnóstico de la situación actual del mercado de aguardiente
en la ciudad de Cochabamba, se analiza el entorno competitivo relacionado a este
producto para establecer las condiciones favorables y desfavorables del mercado.
El capítulo III, desarrolla el análisis e interpretación de los resultados de las encuestas
realizadas.
El capítulo IV, desarrolla la propuesta para el presente proyecto, exponiendo
estrategias de marketing y permitiendo alcanzar los objetivos planteados.
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CAPÍTULO I
MARCO TEÓRICO
1.1.  ELEMENTOS DE MARKETING MIX
Elementos del marketing mix se desarrollan a continuación.
1.1.1. PRODUCTO
El producto es la:
Combinación de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta.
Hacen falta estrategias para administrar los productos actuales a lo largo del
tiempo, incorporar otros nuevos y abandonar los que fracasan. También se
toman decisiones estratégicas sobre el uso de las marcas, el empaque y otras
características del producto como las garantías (Stanton, Etzel, Walker, 2007,
pág.218).
También, al hablar de producto se hace referencia a los bienes y servicios; en
donde se entiende que:
Los bienes son productos tangibles o palpables a través de los sentidos, el
gusto, oído, el tacto, el olfato y la vista, como las prendas de vestir, el
televisor, las joyas, un automóvil, la música, la comida y otros; y los servicios
son productos intangibles, no se pueden tocar, oler, gustar, oír o ver, pero que
si puede calificarse una vez se utiliza, tal es el caso de la educación, clínica,
transporte, restaurante y otros, los cuales brindan la oportunidad de disfrutar
cómodamente (Llopis, 2012, pág.8).
Las variables del producto son:
 Calidad.
 Diseño.
 Características (color, textura, diseño, olor, peso).
 Marca.
 Envase (empaque, envoltorio, embalaje).
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 Servicios (horario  de atención, servicio a domicilio, forma de pago).
 Garantías.
1.1.2. PRECIO
Una definición de precio indica lo siguiente:
La cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un determinado
producto o servicio, es el Valor que está dispuesto a pagar el Cliente por un
producto que le satisfaga su necesidad y, a la vez, permita ganancias
razonables para la empresa, en la mercadotécnica es la única variable que
genera ingresos para la empresa, el resto de las variables generan egresos
(Llopis, 2012, pág. 8).
Las variables del precio son:
 Precio de lista.
 Descuentos.
 Complementos.
 Periodo de pago.
 Condiciones de crédito.
Los criterios para determinar los precios son los siguientes:
 Los costos.
 Los precios de la competencia.
 Los ingresos de los clientes.
 Demanda y oferta.
 Precios reglamentados.
 El prestigio del producto.
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1.1.3. PROMOCIÓN
La promoción  se refiere a:
Las actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a los
consumidores meta de comprarlos. Se necesitan estrategias para combinar
los métodos individuales, como la publicidad, venta personal y promoción de
ventas, en una campana bien coordinada. Además se ajustarán las
estrategias promocionales a medida que el producto pase de las primeras
etapas a las etapas finales en su ciclo de vida (Stanton, Etzel, Walker, 2007,
pág. 218).
Las variables de la promoción son:
 Publicidad.
 Venta personal.
 Promoción de ventas.
 Relaciones públicas.
 Telemercadeo.
 Propaganda.
En este marco, la publicidad es considerada como una de las más poderosas
herramientas de la mercadotecnia, específicamente de la promoción, que es utilizada
para dar a conocer un determinado mensaje relacionado con productos o servicios a su
grupo objetivo, para ello se cuentan con medios publicitarios tradicionales y alternativos.
Entre los medios publicitarios tradicionales se encuentran:
 La televisión (aún el medio más efectivo, pero a la vez el más costoso).
 Radio (le sigue en efectividad y costos a la televisión).
 Prensa escrita (diarios y revistas de diferentes temas).
 Internet (creando página propia, poniendo anuncios).
 Teléfono (a través de llamadas con las que se ofrecen productos).
 Correo (el tradicional o el electrónico).
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Y los medios  publicitarios alternativos son:
 Ferias (se puede alquilar algún puesto o stand y promocionar productos).
 Campañas de degustación (crear un pequeño puesto de degustación).
 Campañas publicitaras en actividades, eventos donde concurra el público
objetivo.
 Organizar actividades o eventos (campeonato, desfiles de modas).
 Auspicio de alguien (de alguna institución o de alguna otra empresa).
 Anuncios impresos que se colocan en las cajas, empaques o bolsas.
 Afiches, carteles, volantes, paneles, folletos, calendarios y otros.
 Llaveros, lapiceros, cartucheras, y otros productos que lleven la marca del
negocio.
 El medio más eficiente es el producto en sí mismo.
1.1.4. PLAZA
Se entiende como plaza a:
Las estrategias de distribución incluyen en la administración del canal o
canales a través de los cuales la propiedad de los productos se transfiere de
los fabricantes al comprador y en muchos casos, las formas mediante las
cuales los bienes se llevan del lugar de producción al punto de compra por
parte del cliente final (Stanton, Etzel, Walker, 2007, pág. 219).
La plaza, también es llamada canal, sitio, entrega, distribución, ubicación o
cobertura, que se refieren:
Al cómo ponen a disposición de los usuarios las ofertas y las hacen accesibles
a ellos, se trata de una ruta o camino que sigue un producto al ser transferida
su propiedad, directa o indirectamente, desde su fabricante hasta el
consumidor o cliente final, por el conducto de intermediarios (Llopis, 2012,
pág.10).
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Las variables de  la plaza:
 Canal.
 Cobertura.
 Surtido.
 Ubicación.
 Inventario, transporte y logística.
Dentro de los tipos de canal se encuentran la venta directa y la venta con
intermediarios.
En el primer caso, es la que se realiza personalmente como empresario o a
través de vendedores en locales o puntos de venta en el centro comercial; puerta a
puerta, a domicilio o por internet; en cambio, la venta por intermediarios usa uno o más
distribuidores entre la empresa y el cliente final.
1.1.5. PERSONAS
Las personas son:
Todas aquellas que se encuentran implicadas (directa o indirectamente) en el
proceso de la atención o producción de un bien o servicio determinado. Vale
decir, los empleados, administradores, obreros, gerentes y hasta los propios
consumidores, todos ellos agregan valor a lo que finalmente se quiere ofrecer
(Zenithal, Bitner, 2010, pág. 60).
En este componente del mix, no basta con tener el personal idóneo, ya que hay
que seleccionarlo en función a sus cualidades, luego, hay que capacitarlo y saber
transmitir la misión y visión que comparte la empresa.
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1.1.6. PROCESOS
Referido a  los procesos se tiene la siguiente referencia bibliográfica:
En los servicios de contacto pequeños, el cliente no está directamente
involucrado en el proceso de producción, por lo que el producto se define por
un menor número de atributos. Es importante que el cliente se sienta cerca de
la empresa. Para esto, hay que describir todo el flujo de actividades que
producen el servicio: el seguimiento del cliente en su primer contacto con la
empresa - que detalla todos los procedimientos necesarios para la
negociación - la participación de la misma en todo el proceso de preparación
del servicio y un informe completo de cómo es la relación del mercado de
accesorios y / o ejecución del servicio (Zenithal, Bitner, 2010, pág. 61).
Estos pueden leerse como servicio, tecnología, creatividad, determinación de la
necesidad real del cliente, alianzas estratégicas y el desarrollo de nuevos productos o
servicios que determinan, en gran parte, la calidad con la que son ejecutados para
alcanzar la diferenciación.
1.1.7. EVIDENCIA FÍSICA (PRESENTACIÓN)
La evidencia física se explica de la siguiente manera:
Debido a la intangibilidad de los servicios, es difícil para los clientes evaluar
objetivamente su calidad, especialmente durante el período de negociación,
cuando los clientes todavía están formando su opinión sobre la empresa. Por
lo tanto, a menudo se basan en la evidencia tangible que rodea el servicio
para ayudarles a tomar las evaluaciones. La evidencia física de una empresa
incluye -pero no exclusivamente- a los elementos que conforman el exterior de
la propiedad: diseño exterior, señalética, paisajismo y medio ambiente
circundante; dentro de la tienda: diseño de interiores, el equipo utilizado para
servir al cliente directamente o gestionar la empresa, el diseño, la calidad y la
temperatura del aire, otros elementos tangibles que forman parte de la
evidencia física de la empresa: tarjetas de presentación, artículos de
papelería, la apariencia de los funcionarios, los uniformes y folletos (Zenithal,
Bitner, 2010, pág. 62).
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1.2. DEFINICIONES RELACIONADAS  AL MARKETING
1.2.1. DEFINICIÓN DE MARKETING
La definición moderna de marketing explica lo siguiente: “Marketing es un
proceso social y de gestión a través del cual los distintos grupos e individuos obtienen
lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos y/o
servicios con valor para otros” (Kotler, Amstrong, 2007, pág. 43).
Esta definición descansa sobre los siguientes conceptos básicos de
necesidades, deseos y demandas; productos/servicios; valor, coste y satisfacción;
intercambio, transacciones y relaciones; mercados; marketing y buscadores de
intercambios.
1.2.2. NECESIDADES
El concepto más básico en que se apoya el “Marketing es el de las necesidades
humanas, ellas son estados de carencia percibida. Incluyen necesidades físicas básicas
de alimentos, ropa, calor y seguridad; necesidades sociales de pertenencia y afecto, y
necesidades individuales de conocimiento y autoexpresión” (Kotler, Amstrong, 2007,
pág. 43).
1.2.3. DESEOS Y DEMANDAS
Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas por
la cultura y la personalidad individual. Las demandas son deseos de un producto
específico, en función de una capacidad de adquisición determinada. Es decir, los
deseos se convierten en demanda cuando existe capacidad adquisitiva (Lambin, 2007,
pág. 37).
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1.2.4. COMPORTAMIENTO DEL  CONSUMIDOR
Se define el comportamiento del consumidor como:
El comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar,
evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus
necesidades. El comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en
que los consumidores y las familias o los hogares toman decisiones para
gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en artículos
relacionados con el consumo. Eso incluye lo que compran, por qué lo
compran, cuándo, dónde, con qué frecuencia lo compran, con qué frecuencia
lo utilizan, cómo lo evalúan después de la compra, el efecto de estas
evaluaciones sobre compras futuras, y cómo lo desechan (Schiffman, Lasar,
2010, pág. 92).
1.2.5. MARKETING OPERATIVO
El marketing operativo es una gestión voluntarista de conquista de los mercados
existentes, cuyo horizonte de acción se sitúa en el corto y medio plazo. Es la clásica
gestión comercial, centrada en la realización de un objetivo de cifra de ventas y que se
apoya en los medios tácticos basados en la política de producto, de distribución, de
precio y de comunicación. La acción del marketing operativo se concreta en objetivos
de cuotas de mercado a alcanzar y en presupuestos de marketing autorizados para
realizar dichos objetivos (Lambin, 2007, pág. 47).
1.2.6. MARKETING ESTRATÉGICO
El marketing estratégico se apoya de entrada en el análisis de las necesidades
de los individuos y de las organizaciones. Desde el punto de vista del marketing, lo que
el comprador busca no es el producto como tal, sino el servicio, o la solución a un
problema, que el producto es susceptible de ofrecerle; este servicio puede ser obtenido
por diferentes tecnologías, las cuales están, a su vez, en un continuo cambio.
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La función del  marketing estratégico es seguir la evolución del mercado de
referencia e identificar los diferentes productos- mercados y segmentos actuales o
potenciales, sobre la base de un análisis de la diversidad de las necesidades a
encontrar (Lambin, 2007, pág. 47).
1.3. FACTORES QUE AFECTAN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
En la revisión bibliográfica se pudo encontrar que los diferentes autores se
refieren a aquellos que tienen carácter externo e interno. Los mismos se detallan a
continuación:
1.3.1. FACTORES EXTERNOS
Dentro de los factores externos se toman en cuenta la cultura y las subculturas,
la clase social, los grupos sociales, la familia, las influencias personales y los
determinantes sociales.
1.3.1.1. Culturas y subculturas
Las culturas, en el comportamiento del consumidor se entienden como el
“conjunto de valores, creencias y costumbres aprendidas que dirigen el comportamiento
de consumo de los miembros de una sociedad, y las subculturas que se estudian
cuando hay mucha relevancia don la raza, religión, región” (Arellano, 2006, pág. 104).
A la vez, las subculturas son un “sub componente de la cultura que otorga a los
individuos una identificación y socialización más específica” (Kotler, 2006, pág. 98);
incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales y zonas geográficas constituyen
segmentos de mercados amplios e influyentes.
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Siendo la cultura  “la suma de valores, costumbres y creencias que siguen para
regular el comportamiento de una sociedad específica”, según (Kotler, 2006, pág. 98).
Tiene las siguientes características:
a) Universalidad
Para que un rasgo se considere cultura, es necesario que sea compartido y
aceptado por todos o por la mayoría de los miembros de la sociedad.
b) Naturalidad
La cultura es íntegra y se acepta como natural, generalmente, las personas no
conocen las razones por las cuales siguen sus normas reglas o costumbres.
c) Utilidad
Si bien el individuo no tiene una idea completamente clara de las razones de su
comportamiento cultural, la cultura en sí es un medio para satisfacer mejor las
necesidades de la sociedad, cumple la función de guía de comportamiento adecuado,
indica la mejor manera de relacionarse con los demás.
d) Dinámica
La cultura cumple una función estrictamente práctica, cambia conforme también
las razones que condicionaron su aparición cuando dejan de ser necesarias, se
conviertan en un estorbo para satisfacción de las necesidades un parte de la sociedad.
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e) Producto del  Aprendizaje
La cultura no es innata, sino aprendida mediante la socialización, las personas
no nacen con una cultura, si no que se culturalizan en el medio donde se desarrollan.
Se adquiere formalmente (se transmite de padres a hijos inconscientemente mediante
la observación de las formas de vida comunes); informalmente (se transmite por
elementos externos a la familia, como los medios de comunicación, amistades,
contactos en la calle y otros), y técnicamente (transmite por medio de profesionales de
las escuelas, quienes como encargados de la sociedad para este fin, han recibido una
formación técnica específica)
1.3.1.2. Grupos sociales
Las clases sociales son:
El conjunto de individuos que mantienen unas interrelaciones y que influyen
en el comportamiento y actitudes de cada uno de los miembros y se clasifican
en: 1) Grupos de referencia, positivos (aspiración) y negativos (rechazo); y 2)
Grupos de pertenencia, primarios, secundarios, formales e informales”
(Quintanilla, 2002, pág.50).
En criterio de Quintanilla, se puede concebir como el conjunto de personas que
tienen un sentido de afinidad resultante de una modalidad de interacción entre sí.
Estos grupos cumplen una gran diversidad de funciones, una de ellas es la
influencia que los miembros del grupo pueden ejercer sobre el grupo y que es
importante desde el punto de vista del comportamiento del consumidor, es decir, el
grupo contribuye a convencer y a orientar los valores y la conducta del individuo
proporcionando al público diversas formas de información capaces de influir en el
comportamiento posterior.
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Los grupos sociales  pueden dividirse en:
a) Grupos voluntarios
Son aquellos a los cuales los individuos pueden decidir si quieren pertenecer o no.
b) Grupos involuntarios
Son aquellos a los cuales los individuos están obligados a pertenecer.
c) Grupos formales
Son los que cuentan con una reglamentación y estructura definida de manera
estable.
d) Grupos informales
Son aquellos en las que las reglas no son estrictas y son igualmente bastante
variables.
e) Grupos primarios
Son aquellos en los cuales el individuo establece relaciones estrechas y
cercanas. Los individuos que los conforman son muy interdependientes, la influencia
ejercida entre ellos es directa, de manera que lo que afecta a uno afecta a los demás.
f) Grupos secundarios
Son aquellos en los cuales el individuo mantiene contacto con los demás
miembros, aunque no tan cercano como es el caso de los grupos primarios. La
intensidad, el compromiso son menores.
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1.3.1.3. Familia
La familia  constituye el grupo que más influye. Destacan dos tipos de familia: de
orientación, formada por los padres; y de procreación: cónyuges e hijos. Asimismo, la
influencia de los miembros de una familia puede variar con diferentes subdecisiones
que se toman dentro de la categoría de un producto. La familia es una forma especial
de los grupos sociales que se caracteriza por las numerosas y fuertes interacciones
personales de sus miembros, donde la influencia de ellos en las decisiones de compra
representa un área de gran interés en el ámbito del comportamiento del consumidor, en
algunos casos, las decisiones las adopta un individuo con poca influencia de otros
miembros de la familia.
En otros casos, la interacción es tan intensa que se afirma y se produce una
decisión conjunta sin limitarse a una mera influencia recíproca. Otro aspecto de la
influencia familiar en el comportamiento del consumidor es la forma en que la etapa del
ciclo de vida de la familia incide en la compra de determinados productos y servicios,
por ejemplo, cuando son recién casados o los matrimonios con niños; por ello es
necesario tomar en cuenta el ciclo de vida familiar que atraviesa los estadios de
soltería, recién casados, nidos llenos con hijos menores de 6 años, hijos mayores de 6
años, hijos independientes, nido vacío sin hijos en casa (Kotler, 2006, pág. 101).
En este sentido, las funciones que realiza la familia, según (Kotler, 2006, pág.
103), influyen en lo siguiente:
a) Bienestar económico
Una de las funciones de la familia es suministrar medios financieros a sus
miembros, donde ambos progenitores de los hijos y de la convivencia común
contribuyen con la economía necesaria para su sobrevivencia.
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b) Apoyo emocional
El  suministro de apoyo emocional a sus miembros es una importante función
básica de la familia contemporánea. Al cumplir esta función la familia trata de asistir a
sus miembros para la solución de problemas personales o sociales.
c) Estilos de vida convenientes
La educación, la experiencia y las metas determinadas personal y en forma
conjunta de los esposos determinan la importancia colocada sobre la educación o
carrera, la lectura, el ver televisión, la frecuencia y calidad de cenar fuera de casa y la
selección de otras actividades de entretenimiento y de recreación.
d) Socialización de la infancia
Este proceso consiste en impartir a los niños los valores básicos y modos de
comportamiento consistentes con la cultura, lo cual puede incluir el desarrollo de la
personalidad, la competencia interpersonal, los hábitos de vestido y de servicio,
modales y forma de hablar adecuados y la selección de una ocupación o carrera
conveniente. Los factores de socialización son impartidos al niño a través de la
instrucción, e indirectamente por el comportamiento de hermanos mayores y padres.
1.3.1.4. Influencias personales
Es el líder de opinión, el eje central de las influencias personales:
Un líder de opinión es una persona que se mueve en círculos informales y
orienta o asesora sobre un producto o una categoría de productos determinada,
opinando sobre qué marca es mejor o cómo utilizar un determinado producto
(Quintanilla, 2002, pág. 53).
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En este sentido,  las empresas intentan llegar hasta los líderes de opinión
identificando “las características demográficas y psicográficas vinculadas al liderazgo de
opinión, determinado qué medios de comunicación utilizan los líderes, y dirigiéndoles
mensajes” (Quintanilla, 2002, pág. 53).
De acuerdo a lo que indica (Kotler, 2006, pág. 103), los líderes de opinión con su
dictamen, consejo o ejemplo son seguidos por otras personas, y su grado de influencia
está basado en tres aspectos:
a) Conocimiento
Este líder es llamado también experto, basa su influencia en el conocimiento
acerca de un aspecto específico necesario a los otros individuos.
b) Identificación
El líder de identificación basa su poder en la capacidad que tiene para lograr que
la gente se identifique con él, o bien que la gente quiera parecerse a él como arquetipo
o ejemplo.
c) Recompensa
El líder de recompensa es aquel cuya influencia está basada en su capacidad de
castigar o premiar a otras personas.
1.3.1.5. Determinantes situacionales
Las determinantes individuales son:
Variables que inciden en la forma en que el consumidor pasa por el proceso
de decisión relacionado con los productos y servicios.
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En el ambiente  externo se dirige hacia los determinantes individuales
demostrando que los estímulos individuales no influyen directamente en los
consumidores, y por el contrario, son modificados por factores internos como
aprendizaje, personalidad, actitudes, procesamiento de información y motivos
(Quintanilla, 2002, pág. 60).
Las determinantes individuales, según (Quintanilla, 2002, pág. 61), son:
 Personalidad y auto concepto.
 Motivación y participación.
 Procesamiento de información.
 Aprendizaje y memoria.
 Actitudes.
1.3.2. FACTORES INTERNOS
Dentro de los factores internos, del comportamiento del consumidor se toman en
cuenta: motivación, percepción, experiencia y aprendizaje, y actitudes.
1.3.2.1. Motivación
En el campo de la psicología, la motivación es la:
Necesidad que está ejerciendo suficiente presión para inducir a la persona a
actuar. La satisfacción de la necesidad mitiga la sensación de tensión. La
necesidad puede ser: biogénica (estados fisiológicos de tensión como el
hambre, sed) y psicogénica (necesidad de ser aceptado, de estimación o de
dependencia) (Kotler, 2006, pág. 104).
Respecto a la motivación, la teoría Freud, según lo que indica (Barroso, 2004,
pág.166), supone que los individuos son en gran medida, inconscientes de las
verdaderas fuerzas psicológicas que moldean su conducta, dándose porque la persona
reprime muchos impulsos durante su crecimiento, y que estos impulsos nunca son
eliminados por completo.
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La motivación se  describe como la “fuerza impulsora dentro de los individuos que
los empujan hacia la acción, siendo producida por un estado de tensión, el cual existe
como resultado de una necesidad no satisfecha (Kotler, 2006, pág. 104).
No obstante, tampoco se pueden controlar esos impulsos debido a que aparecen
en los sueños, en los errores del lenguaje, en el comportamiento neurótico u obsesivo,
o en la psicosis, cuando el ego (yo) de la persona ya no puede equilibrar el poder
impulsivo del ello con el poder opresivo del superyó y puede darse en forma positiva,
cuando se siente una fuerza impulsora hacía algún objeto (necesidades, carencias o
deseos, comportamiento dirigido) o negativa, si la fuerza impulsora aleja de algún
objeto o condición (temores o aversiones, comportamiento de alejamiento).
1.3.2.2. Percepción
Para comprender con precisión el significado de percepción, a continuación se
hace la siguiente referencia bibliográfica: Influye en la forma de actuar de una persona
motivada. Esta percepción se recibe a través de los sentidos, sin embargo, cada
persona atiende, organiza e interpreta esta información sensorial en forma individual
(Kotler, 2006, pág. 104).
Con el proceso de percepción, la persona selecciona determinados elementos
del flujo sensorial, filtrando los datos mediante la atención, que se combinan con
factores físicos, objetivos, cuyo resultado llega a ser el estímulo, la intensidad física, el
tamaño, el fondo, color y luminosidad, movimientos acerca de lo deseable. A la vez, los
estímulos físicos relacionan el ambiente y las condiciones propias de cada individuo,
por lo que se llegan a tener diferentes percepciones de un mismo estímulo, que según
(Barroso, 2004, pág. 66), llegan a ser los siguientes:
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a) Exposición selectiva
Se  da, debido a que los individuos están expuestos a una tremenda cantidad de
estímulos cada día de su vida, es imposible que una persona preste atención a todos,
por lo que la mayoría de los estímulos serán descartados. El reto consiste en explicar
cuáles estímulos escogerán los consumidores.
b) Distorsión selectiva
Por distorsión selectiva se entiende la tendencia de la gente a distorsionar la
información para que coincida con significados personales, debido a que ni siquiera los
estímulos que los consumidores perciben transmiten necesariamente el mensaje que
desean los publicistas. Cada persona intenta adaptar la información del exterior a sus
opiniones.
c) Retención selectiva
El ser humano olvida mucho de lo que aprende, y tiende a retener información
que apoye sus actividades y creencias, ello explica por qué se usa tanta repetición y
escenas impactantes para mandar mensajes a los consumidores en el ámbito
publicitario, buscando convencer a los consumidores sin que se den cuenta.
Los estímulos son selectivos “porque reconocen y dan significado de acuerdo a
sus propias necesidades, expectativas y experiencias que seleccionan del medio
ambiente como sensaciones separadas y discretas que se organizan en base a los
principios figuras y fondo, agrupamiento y confinamiento” (Arellano, 2006, pág. 105).
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Arellano explica que  la figura y fondo se opera con la ilustración visual, la figura
se percibe usualmente en forma clara porque, en contraste con su fondo, parece estar
bien definida; sin embargo, el fondo se percibe en general como confuso, indefinido y
continúo y son los publicistas quienes tienen que planear con mucho cuidado los
anuncios para asegurarse de que el estímulo que quieran sea visto como una figura y
no como un fondo.
Por otro lado, los individuos tienden a agrupar los estímulos automáticamente
para formar una impresión o panorama unificado, lo cual facilita su recuerdo, por lo que
el agrupamiento puede ser usado en forma ventajosa por parte de los
comercializadores para la implicación de ciertos significados deseados en conexión con
sus productos.
1.3.2.3. Experiencia y aprendizaje
Se entiende por experiencia y aprendizaje al “proceso que conduce a un cambio
de comportamiento derivado de una experiencia, práctica o entrenamiento particular, ya
que cualquier organismo, para sobrevivir, debe ajustar su conducta a determinadas
pautas” (Arellano, 2006, pág. 106).
En tal sentido, el aprendizaje se refiere a cualquier modificación relativamente
estable de la conducta, que se adquiere con el ejercicio de la misma, siendo el más
elemental la habituación que tiene carácter negativo, frente a la sensibilización, como
segundo modo de aprendizaje, que llega a constituirse en el primer escalón del
aprendizaje positivo.
En este marco, el auténtico aprendizaje consiste en el hecho de que un estímulo
incapaz de suscitar una respuesta, acaba por conseguirse mediante las posibilidades
de adaptación del organismo producida de manera involuntaria, pudiendo aumentar la
demanda de un producto en el consumidor.
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Siendo el aprendizaje  un fenómeno en que “el consumidor desarrolla un proceso
por medio del cual adquiere el conocimiento y la experiencia de compra y de consumo
(Kotler, 2006, pág. 106), se rige por los siguientes principios básicos:
a) Motivación
La motivación se basa en necesidades y en objetivos, de este modo la
motivación actúa como base para el aprendizaje, que con necesidades y metas sirven
como estímulos.
b) Claves
Si los motivos sirven para estimular el aprendizaje, las claves son los estímulos
que dan dirección a esos motivos. Las claves sirven para dirigir los impulsos del
consumidor cuando son consistentes con las expectativas del consumidor.
c) Respuesta
La forma en que un individuo reacciona a un impulso o clave constituye su
respuesta.
d) Refuerzo
El refuerzo aumenta la probabilidad de que una respuesta específica ocurra en el
futuro como resultado de claves o estímulos particulares, pudiendo presentarse como
positivo o negativo. El positivo se forma de sucesos que refuerzan la probabilidad de
que una respuesta específica, que en mercadotecnia alientan un comportamiento
(publicidad); premisa por compras repetidas (distribución); descuento para alentar
repetición de la compra (precio) y cumple los beneficios ofrecidos (producto); y el
negativo es un resultado desagradable que sirve para desalentar una respuesta
específica.
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e) Actitudes
Las actitudes  son las: evaluaciones cognoscitivas, favorables, o desfavorables,
de una persona, sus sentimientos y sus tendencias de acción hacia algún objeto o idea.
Las actitudes son una expresión de los sentimientos internos que reflejan si una
persona está favorable o desfavorablemente predispuesta hacia algún objeto (una
marca, un servicio, un establecimiento de venta al detalle y otros); por tanto, se trata de
“una predisposición aprendida para responder en una forma consistentemente favorable
o desfavorable con respecto a un objeto dado.”
En tal sentido, las actitudes son una predisposición aprendida y son relevantes
para el comportamiento de compra y se forman como consecuencia de una experiencia
directa con el producto o con la información adquirida de los demás y de una exposición
a los medios de comunicación (publicidad).
También, las actitudes son relativamente consistentes con el comportamiento
que reflejan y ocurren dentro de una situación (sucesos o circunstancias).
Las características de las actitudes son:
 Que no son innatas, sino aprendidas.
 Se relaciona con un comportamiento de predisposición a responder.
 Está dirigida a un objeto (producto, marca, servicio, empresa, persona o
idea).
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1.4. MODELOS DE  COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Existen básicamente dos modelos de comportamiento, ellos son el modelo de
comportamiento de predicción y control, basado en un análisis de comportamiento
aplicado, y el modelo cognoscitivo que se basa en la investigación acerca de procesos
de información y ciencias cognoscitivas.
1.4.1. MODELO DE PREDICCIÓN Y CONTROL
En este modelo, según lo que indica (Barroso, 2004, pág. 169), es necesario:
 Identificar el comportamiento (problema – conducta - caso).
 Medir la frecuencia del problema y las condiciones del ambiente.
 Diseñar la intervención.
 Determinar el ambiente de la intervención.
 Implementar la intervención.
 Volver a medir el comportamiento.
 Determinar la cantidad de comportamiento que cambio.
Se puede observar que busca soluciones a problemas prácticos, para lo cual
ofrecen principios básicos de comportamiento como una guía para hacer planeación y
estrategia, donde los programas propuestos sugieren fechas de lanzamiento, así como
los mecanismos para medir el cambio en el comportamiento de los consumidores.
1.4.2. MODELO COGNOSCITIVO
El modelo cognoscitivo, de acuerdo a lo que señala (Barroso, 2004, pág. 170),
busca:
 Encontrar o desarrollar una teoría.
 Determinar una hipótesis.
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 Desarrollar medidas  (manipulaciones).
 Desarrollar/definir una muestra.
 Recolectar datos.
 Analizar datos.
 Hacer una inferencia con relación a la psicología del comportamiento.
Este modelo se utiliza teniendo en cuenta que los consumidores tienen
necesidades, que el consumidor es autónomo y racional, y que toma decisiones
controladas.
1.5. LA MARCA DE UN PRODUCTO
1.5.1. DEFINICIÓN DE MARCA
La marca consiste en:
Un sistema complejo de signos lingüísticos visuales construidos de manera
artificial, que condensa en términos de forma y color estables el carácter
(personalidad, atributos, cultura) de una empresa o institución y la identidad
asumida por ésta como propia, con la finalidad de comunicarla a un público y
un mercado específico de manera unívoca, exclusiva y original. (Ferrell, 2006,
pág. 40).
Entonces, una marca es un signo que permite diferenciar los productos y
servicios de otras empresas y así otorgarles calidad y valor, también comunica la
identidad, cultura y valores de la empresa u organización a sus públicos para que sea
reconocida; por lo tanto, brinda información sobre quién es la empresa y se convierte
así en una fuente de valor para la misma.
1.5.2. SIGNIFICADO POLISÉMICO DE LA EXPRESIÓN “MARCA”
La marca, como símbolo, según (Ferrell, 2006, pág. 46), puede tener hasta seis
significados:
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a) Atributos
Una marca  nos recuerda determinados atributos, dentro de los cuales se
considera si son caros, bien hechos, potentes, duraderos, y de gran prestigio.
b) Beneficios
Los atributos deben poder traducirse a beneficios funcionales o emocionales. El
calificativo duradero podría traducirse en un beneficio funcional que significase no
comprar el producto por varios años. El calificativo caro puede traducirse en el beneficio
emocional, de sentirse importante y admirado.
c) Valor
La marca dice también algo sobre los valores del productor: alta calidad,
seguridad, y prestigio.
d) Cultura
La marca puede representar una cierta cultura, proveniente de aspectos
organizativos, eficientes y refinados.
e) Personalidad
La marca puede proyectar una cierta personalidad, puede sugerir un buen jefe
(persona), un rey león (animal), o un palacio austero (objeto).
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f) Consumidor
Una marca  hace referencia el tipo de consumidor que compra ese producto. De
estos significados, aquellos que más perduran son: valor, cultura y personalidad, ya que
definen la esencia de la marca.
1.5.3. TIPOS DE MARCAS
(Ferrell, 2006, pág. 48), en el trabajo de teorías del diseño, explica que existen
los siguientes tipos de marcas:
a) Marcas tipográficas
Se incluye a todas las marcas en las que se destaca visualmente el aspecto
lingüístico verbal, es decir, el nombre de la empresa, institución, producto o servicio
utilizando imágenes visuales escriturales, tipografía o caligrafía, sobre un eje que va de
lo meramente denotativo (representar tal nombre con una tipografía estándar) a lo
connotativo, en un proceso de progresiva complejización a través del cual aquella
tipografía va sufriendo modificaciones visuales mediante operaciones ordenadas de sus
variantes morfológicas y espaciales y la utilización de operaciones retóricas hasta
arribar a un logotipo en sentido estricto.
b) Marcas icónicas
Se incluye aquellas marcas en las cuales la identidad de la empresa, institución,
producto o servicio está representada por imágenes visuales analógicas de objetos de
la más diversa índole (minerales, vegetales, animales, figuras humanas, objetos
artificiales, procesos industriales, personajes míticos o imaginarios) representados total
o parcialmente, que estarán relacionados semánticamente, de manera explícita o
implícita, con la identidad de la empresa o institución y a sus productos o servicios, de
diferentes maneras y utilizando operaciones retóricas.
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Este tipo de  marcas, da lugar a cuatro categorías:
 Literales, en estas marcas la imagen icónica es el mismo objeto que le da
el nombre a la marca.
 Causales, son marcas que la imagen icónica representa un objeto material
que está vinculado realmente con la empresa, producto o servicio. La
relación entre la imagen icónica y la identidad se general mediante la
operación retórica de sustitución.
 Simbólicas, son marcas que su representación icónica tiene como
referente un objeto material ya sea real o imaginario, cuyos atributos se
asocian con comparación implícita con la empresa, producto o servicio. La
figura retórica que se utiliza es la metáfora, ya que la identidad de la
empresa está representada por objetos cuyos atributos fueron transferidos
a la empresa que los hace suyos en la marca.
 Arbitrarias o herméticas, son marcas que su imagen icónica no mantiene
relación evidente con la identidad de la empresa producto o servicio. O
sea se establece el ícono de manera arbitraria o bien tal relación sólo es
inteligible por unos pocos.
c) Marcas geométricas
La identidad está representada por imágenes visuales de objetos racionales,
lógico-matemáticos, de construcción geométrica, sin correlato con la realidad natural.
Estas imágenes serán relacionadas, por convención cultural, a conceptos y valores,
tales como solidez, dinamismo, seguridad, estabilidad, considerados pertinentes a la
identidad de la empresa o institución.
La marca se construye utilizando figuras geométricas básicas (círculo, triángulo
equilátero y cuadrado) y sus derivadas (rectángulos de diferente formato, polígonos
regulares, elipses y vectores) así como los sólidos o poliedros correspondientes.
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d) Marcas casuales
Se  incluye a las marcas que utilizan imágenes visuales que no están
comprendidas en ninguna de las categorías anteriores, resueltas, en general, por trazos
manuscritos (gestuales) tipográficos, icónicos o geométricos, de carácter informal, que
no se atienen a las rigurosas técnicas constructivas que caracterizan a la especialidad,
por lo que no se considera como marcas diseñadas en el campo del diseño gráfico.
1.5.4. DECISIONES ESTRATÉGICAS PARA UNA MARCA
Se tienen cinco alternativas dentro de las estrategias de marca para nuevos
productos, de acuerdo a lo que indica (Ferrell, 2006, pág. 50), éstos son los siguientes:
a) Extensiones en la línea
Consiste en introducir nuevos artículos dentro de una misma categoría con la
misma marca, tal es el caso de nuevos sabores, formas, colores, ingredientes, o
tamaños de envase. La mayoría de estos nuevos productos suponen extensiones en la
línea de nuevos diseños y distribución.
b) Extensión de la denominación de marca
Se puede utilizar la misma denominación de marca para lanzar productos de otra
categoría, y como estrategia, ofrece las mismas ventajas que una extensión de la línea.
c) Estrategia de multimarcas
Se puede introducir marcas adicionales dentro de la misma categoría de
producto, ofrecer rasgos o apariencias distintas para atraer los diferentes motivos de
compra, ello posibilita a la empresa asegurarse más espacio en el punto de venta y
proteger su marca principal gracias a las marcas guardaespaldas.
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d) Nuevas marcas
Cuando  se lanza productos dentro de una nueva categoría, puede encontrarse
con que ninguna de las marcas que ya tiene es apropiada para los nuevos productos,
entonces hay necesidad de crear una nueva marca.
e) Marcas conjuntas
Un fenómeno cada vez más común es la aparición de marcas conjuntas, también
llamadas marcas duales, que supone la combinación en la oferta de dos o más marcas
conocidas, se aplica cuando los patrocinadores esperan que el reconocimiento de la
otra marca sirva para que se fortalezca la preferencia o la intención de compra de la
suya.
1.6. PROMOCIÓN DE UN PRODUCTO
1.6.1. DEFINICIÓN DE PROMOCIÓN
La promoción es:
El medio por el cual una empresa intenta informar, convencer y recordar,
directa o indirectamente, sus productos y marcas al gran público. En cierto
modo, se podría decir que las comunicaciones de marketing representan la
voz de la marca, y posibilitan el diálogo y la creación de relaciones con los
consumidores (Kotler, Keller, 2006, pág. 164).
La definición de promoción describe el conjunto de actividades que se realizan
para comunicar apropiadamente un mensaje a su público objetivo, con la finalidad de
lograr un cambio en sus conocimientos, creencias o sentimientos, a favor de la
empresa, organización o persona que la utiliza.
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1.6.2. OBJETIVOS DE  LA PROMOCIÓN
La promoción tiene como objetivo general influir en las actitudes y
comportamientos del público objetivo a favor de los productos y de la empresa que los
ofrece. Esto significa que la promoción puede influir en la tendencia o predisposición
que tienen las personas a responder de un modo bastante persistente y característico,
por lo común positiva o negativamente (a favor o en contra), con referencia a una
situación, idea, valor, objeto o clase de objetos materiales, o a una persona o grupo de
personas; así como también en el comportamiento o la manera de proceder que tienen
las personas, en relación con su entorno o mundo de estímulos.
Cuando se logra este objetivo, lo que en realidad está consiguiendo es provocar
un cambio en el cómo las personas (que son parte de un público objetivo) responden
ante una situación, idea, producto, persona, y además, este cambio puede ser
persistente y característico en ellos.
Por otro lado, los objetivos específicos, son informar, persuadir y recordar al
cliente la existencia de productos y servicios. Es decir, dar a conocer las características,
ventajas y beneficios de un producto (informar), conseguir que los potenciales clientes
actúen comprando el producto (persuadir) y mantener el nombre de marca en la
memoria de los clientes (recordar).
Se debe tener en cuenta que estos objetivos específicos van cambiando en
función del ciclo de vida del producto, ya que en la etapa de introducción se tendrá
como objetivo informar al público objetivo acerca de la existencia del producto y de sus
características, beneficios e incluso ventajas. En la etapa de crecimiento se puede optar
por el objetivo de persuasión, en el que se hará hincapié en las ventajas y beneficios y
se pretenderá llevar al potencial cliente hacia la acción de comprar, y en la etapa de
madurez, se elegirá el objetivo de recordar en el que se puede poner más énfasis en los
beneficios.
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1.6.3. HERRAMIENTAS PROMOCIONALES
La  comunicación de marketing “está integrada por seis tipos: publicidad,
promoción de ventas, eventos y experiencias, relaciones públicas y publicidad,
marketing directo y venta personal” según (Kotler, Keller, 2006, pág. 226); cuyo
significados se detallan a continuación:
a) Publicidad
La publicidad es el principal medio a través del cual se puede promocionar un
producto o servicio, pero, por otro lado, es el medio más costoso. A través de ella se da
a conocer, informa y hace recordar de los productos o servicios a los consumidores,
tratando de persuadir a que los adquieran o usen, y, a través de ella, se busca crear
una buena imagen del negocio. Se basa en una comunicación y medios impersonales
ya que va dirigida a varios consumidores a la vez.
Son los anuncios impresos, de radio y TV, empaque, insertos en el empaque,
dibujos animados, folletos, carteles y volantes, directorios, reimpresiones de anuncios,
anuncios espectaculares, letreros de exhibición, escaparates en puntos de venta,
material audiovisual, símbolos y logotipos, videos.
b) Promoción de venta
Son los concursos, juegos, sorteos, loterías, obsequios, muestras, ferias y
espectáculos comerciales, exhibiciones, demostraciones, cupones, devoluciones,
financiamiento con tasa de interés baja, entretenimiento, programas de continuidad,
acuerdos y se divide en promoción para el consumo, comercial y para la fuerza de
ventas.
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La primera está  destinada al consumidor final o público objetivo, son ofertas que
al comprador le interesan, como ser: descuentos por compra y sorteos de premios de
ensueño. Los elementos que más se usan en las promociones son: cupones, rebajas,
descuentos, primas, estampillas canjeables, demostraciones.
La segunda, está elaborada para los canales de distribución, consiste en un
material promocional que les puede ser muy útil, como ser: relojes, utensilios, cuadros y
electrodomésticos, descuentos y muestras gratis de productos.
Así mismo, los canales de distribución pueden ser capacitados en talleres que
sirven para demostrar las propiedades, usos y beneficios del producto, en un espacio
que sirve también para compartir y confraternizar entre ellos.
La tercera se utiliza para mantener motivada a la fuerza de ventas, se reconoce a
los mejores vendedores del mes o del plazo de tiempo que ellos dispongan para el
cumplimiento de sus metas de ventas, con bonos, concursos y viajes entre otros
incentivos. Existen promotores de ventas que para hacer más atractiva su oferta y
aumentar sus ventas, aprovechan el tiempo de las promociones.
c) Eventos y experiencias
Trata de los eventos deportivos, entretenimiento, exposiciones artísticas, causas,
visitas a las fábricas, museos de la empresa, actividades en la calle.
d) Relaciones públicas
Consisten en el conjunto de acciones destinadas a crear y mantener una buena
relación entre el negocio y el público en general, así como a crear y mantener una
imagen positiva del negocio o empresa ante la opinión pública.
 


	54. 42
En esta herramienta  se utiliza boletines de prensa, discursos, seminarios,
reportes anuales, donaciones, publicaciones, relaciones con la comunidad, cabildeo,
medios de identidad, revista de la empresa.
e) Venta personal
Son las representaciones de venta, reuniones de venta, programas de incentivos,
muestras, ferias y espectáculos comerciales y consiste en promocionar un producto o
servicio a través de una interacción directa o personal entre un vendedor y un
consumidor. Es la promoción que brinda un determinado vendedor a un determinado
consumidor individual, con el fin de hacer efectiva la venta. Se basa en una
comunicación personal ya que va de una persona (el vendedor) a otra persona (el
cliente potencial o comprador), a diferencia de, por ejemplo, la publicidad, que utiliza
medios impersonales ya que va dirigida a varios consumidores a la vez.
f) Marketing directo
Consiste en promocionar un producto o servicio a través de un trato o relación
directa o personal con el consumidor. Es la promoción que va a dirigida a un
determinado consumidor individual, teniendo como característica, que no sólo busca
promocionar un producto o captar un cliente, sino también, el generar y mantener una
relación duradera con este último.
Se da generalmente a través de medios que permitan una comunicación directa
con el cliente tales como el teléfono, el correo, el fax, el correo electrónico y el internet,
catálogos y correo de voz.
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1.7. PUBLICIDAD
1.7.1. DEFINICIÓN  DE PUBLICIDAD
Una definición de publicidad indica lo siguiente:
La publicidad es una técnica de carácter compleja, característica de la
sociedad de consumo, que utilizan los productores de bienes y servicios,
instituciones o asociaciones para dar a conocer algo al público, generalmente
a través de los medios de comunicación social y persuadirlo o convencerlo
para que realice una determinada acción: comprar, evitar o adoptar
determinados comportamiento (Stanton, Etzel, Walker, 2007, pág.354).
Estos autores explican que la publicidad en el campo comercial pretende
favorecer el consumo de un producto o la utilización de un servicio, venciendo o
neutralizando para ello las resistencias del posible comprador, estando el mensaje
enfocado más en la marca que en el producto, el convencimiento, la persuasión o la
información, aprovechado la fuerza creciente que tienen los medios de comunicación de
masas en el comportamiento de las personas.
1.7.2. ELEMENTOS DE LA PUBLICIDAD
Los autores (Stanton, Etzel, Walker, 2007, pág.354), señalan que cuando se
administra un negocio, la publicidad de productos y servicios es una de las formas más
efectivas para traer nuevos clientes y generar ventas, para ello, en el proceso de
creación de un anuncio, intervienen varios elementos que podrían ser presentados de
la siguiente manera:
a) Características
Uno de los elementos esenciales que se debe considerar en una campaña
publicitaria son las características del producto o servicio, las mismas se refieren a los
que ofrece el producto que puede ser beneficioso para el cliente.
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b) Beneficios
Los beneficios  son otro componente esencial para incluir al crear un anuncio
publicitario, aunque los beneficios están estrechamente relacionados con las
características, no llegan a ser lo mismo.
c) Urgencia
La publicidad eficaz a menudo incluye algún texto para crear un sentido de
urgencia, con ello a menudo se motiva a los clientes a la acción, a examinar el producto
y tomar decisiones de compra en un momento más oportuno.
d) Disposición
En un anuncio con éxito, la disposición de la información a veces es tan
importante como la información en sí misma, por ello hay que construir un anuncio que
se vea atractivo para el cliente. Simplemente poner algunas palabras en un papel no
crea un anuncio, se debe combinar elementos visualmente atractivos como el color, la
colocación de palabra y el tamaño de la fuente; las imágenes y logotipos ayudan a la
apariencia general del anuncio.
e) Oferta
Después de presentar las características y beneficios y crear un sentido de
urgencia, es importante hacer una oferta al cliente que incluya típicamente el precio,
términos y cualquier otra información como dónde ir para hacer la compra, ya sea un
sitio web o una tienda. Todo lo expuesto es importante porque es necesario saber qué
se debe hacer como cliente para concretar la compra una vez que se vio el anuncio.
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1.7.3. FUNCIONES DE  LA PUBLICIDAD
En el estudio relacionado a la teoría de la publicidad se detallan cinco
funciones que ésta cumple; a continuación se desarrollan las cinco:
a) Función de información
Es la función necesaria para dar a conocer un producto, una marca, un eslogan,
la misma es asumida muchas veces por la palabra o por el contexto que aparece
escrito, en ello la imagen, debido a su carácter polisémico, tiene una información muy
precisa. El texto aclara las significaciones ambiguas, distingue lo accesorio de lo
esencial y cristaliza la significación; sin embargo, en la evolución de la propia
publicidad, ha habido una batalla por conseguir una imagen distintiva, de tal manera
que el espectador al ver esta imagen recuerde automáticamente el producto anunciado.
b) Función de persuasión
La persuasión es una de las funciones más importantes y que la publicidad ha
desarrollado más ampliamente, ya que el producto tal como es, seguramente no posee
suficientes atractivos y nos recuerda la vida cotidiana. Para persuadir, la publicidad
utiliza procedimientos como órdenes, amenazas, sugestión, asociaciones en serie,
reflejos condicionados, apelación a la imagen de uno mismo.
c) Función económica
Esta función está destinada a que la publicidad sea rentable para quien la
promueva, es decir, tiene que hacer vender el producto o imponer la idea al mayor
número de personas posibles.
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La principal resistencia  para cumplir está función es el individuo mismo, ya que la
publicidad se dirige a personas o clases sociales que pueden comprar los productos, es
decir, que en general, tienen sus necesidades fisiológicas básicas cubiertas y, por tanto,
sus deseos se dirigen hacia nuevos objetivos.
d) Función de seguridad y de rol
La publicidad presenta la posibilidad de llevar vidas diferentes, una vida de
fantasía, una posibilidad de evadirse de la rutina o de vivir mejor. Esta situación se
propone como maravillosa, pero el cambio de vida también significa riesgo para el
espectador, por lo que este cambio es del todo necesario que se presente acompañado
de seguridad.
Otro aspecto importante de esta función es la seguridad que se presenta al
individuo en su rol social. Si uno pertenece a una clase determinada o tiene tal o cual
profesión, ha de vestir de tal manera o ha de utilizar tal producto comercial, de esta
manera, queda afianzado su rol en la colectividad a la que pertenece.
e) Función estética
Es indudable que en la publicidad hay un importante papel creativo y que, debido
a los presupuestos que mueve y a su necesidad de llegar al público, tiene un notable
interés técnico y semiótico. La publicidad también crea una estética determinada, unos
cánones: sus colores, composiciones, ritmos de montaje, tanto a nivel ambiental como a
nivel personal.
Esta estética tiene un papel importante debido principalmente a que la estética
de la publicidad se desarrolla permanentemente a través de los medios de
comunicación de masas, llega de una manera continua a todo el mundo y sus mensajes
van destinados, de forma agresiva, a sentimientos profundos de las personas (Stanton,
Etzel, Walker, 2007, pág.354).
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1.8. LA INVESTIGACIÓN  DE MERCADOS
1.8.1. DEFINICIÓN DE INVESTIGACIÓN DE MERCADO
La investigación de mercados es la recopilación y el análisis de información, en
lo que respecta al mundo de la empresa y del mercado, realizados de forma sistemática
o expresa, para poder tomar decisiones dentro del campo del marketing estratégico y
operativo (Silvestre, Daza, Taborga, 2009, pág. 25).
Se trata, en definitiva, de una potente herramienta, que debe permitir a la
empresa obtener la información necesaria para establecer las diferentes políticas,
objetivos, planes y estrategias más adecuadas a sus intereses.
1.8.2. PROCESO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS
El proceso de la investigación de mercados es “un conjunto de cinco pasos
sucesivos que describen las tareas que deberán realizarse para llevar a cabo un
estudio de investigación de mercados” (Silvestre, Daza, Taborga, 2009, pág. 26).
Este conjunto de pasos incluye:
a) Problema y objetivos de la investigación de mercados
En la definición del problema, se debe tomar en cuenta el propósito del estudio,
los antecedentes de información relevante, la información que es necesaria y cómo se
utilizará en la toma de decisiones.
Además, esta parte incluye la discusión con aquellos que toman decisiones,
entrevistas a los expertos de la industria, análisis de datos secundarios y sesiones de
grupo.
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