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Contribucion Académica

El desarrollo de los apuntes del programa de estudios de la asignatura Mezcla de
Mercadotecnia, clave AEC-1080, de la Licenciatura en Administracion plan LADM-2010-
234, se disefa con el propodsito de servir como guia didactica tanto para los estudiantes
que cursen la asignatura, como para los docentes que la impartan, en concordancia con el
modelo educativo del Tecnoldgico Nacional de México: Humanismo para la Justicia Social.

A diferencia de asignaturas de caracter introductorio, la presente materia tiene un
enfoque eminentemente aplicado, orientado al disefo, desarrollo e implementacion de
estrategias mercadoldgicas en contextos reales. En este sentido, los apuntes no solo
abordan los fundamentos tedricos de la mezcla de mercadotecnia, sino que promueven su
aplicacion practica mediante el desarrollo de un proyecto integrador, el cual permitira al
estudiante tomar decisiones estratégicas relacionadas con el producto, el precio, la plaza
y la promocién.

Un elemento distintivo de este material es la incorporacién de un caso de estudio
real, autorizado por la alta direccion, correspondiente a una empresa mexicana del sector
de nutracéuticos de origen natural, la cual opera bajo un modelo de comercializacidon
multinivel a nivel internacional. Asimismo, a lo largo de los distintos temas se integran
otros casos implicitos que permiten enriquecer los procesos de analisis mercadotécnico,
promoviendo en el estudiante una comprension mas integral y aplicada de los fenémenos
del mercado.

Lo anterior facilita la contextualizacion de los contenidos teéricos y favorece la
comprension de la dinamica actual del mercado, asi como el analisis de estrategias reales

de comercializacion, distribucién, posicionamiento y comunicacion.
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Desde la perspectiva docente, contar con apuntes estructurados y orientados a la
aplicacion practica favorece la planeacion de estrategias didacticas mas dinamicas,
centradas en el aprendizaje activo, el trabajo colaborativo y la resoluciéon de problemas.
Asimismo, el presente documento integra actividades instruccionales, ejercicios aplicados
y criterios de evaluacion que facilitan el seguimiento del aprendizaje y la valoracion del
desarrollo de competencias.

De manera complementaria, el material ha sido disefiado considerando la
diversidad de formas en que los estudiantes se aproximan al aprendizaje. Por ello, a lo
largo de los distintos temas se incorporan recursos didacticos variados, tales como
monografias visuales, esquemas de sintesis, estudios de caso, actividades de aplicacion,
ejercicios de reflexion, recursos audiovisuales y propuestas de aprendizaje experiencial.
Esta diversidad de herramientas busca favorecer la comprensién de los contenidos desde
diferentes canales de procesamiento de la informacion, promoviendo no solo la
adquisicion de conocimientos, sino también el desarrollo de habilidades de analisis,
comunicacion, creatividad y aplicacion practica en contextos reales.

Por lo tanto, se espera que la implementacion de este material contribuya al
desarrollo de habilidades analiticas, estratégicas y creativas en los estudiantes,
necesarias para disefar propuestas mercadoldgicas viables, pertinentes y
contextualizadas. De manera particular, se busca que el estudiante no solo sea capaz de
aplicar herramientas de la mercadotecnia, sino que desarrolle una vision critica y reflexiva
sobre su impacto en la sociedad, promoviendo practicas responsables, éticas y
sustentables.

En apego a la competencia especifica del programa de estudios, se pretende

que el estudiante: analice y aplique los conceptos fundamentales relacionados con la
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mezcla de mercadotecnia en diferentes entornos; identifique oportunidades y desarrolle
propuestas para el disefio, redisefio y desarrollo de nuevos productos; disefie e
implemente estrategias de mezcla de mercadotecnia basadas en el analisis de
informacion sistematicamente obtenida del entorno; y desarrolle campanas publicitarias,
promocionales y de relaciones publicas adecuadas al producto y/o servicio.

Alo anterior, se integra un enfoque complementario que responde a las
demandas actuales de la sociedad: la incorporacion de una perspectiva humanista y
sustentable en la toma de decisiones mercadoldgicas, con el fin de formar profesionistas
capaces de generar valor no solo econdmico, sino también social, promoviendo el respeto
por la dignidad humana, el consumo consciente y el desarrollo responsable de los
mercados.

La presente asignatura se articula como una continuacién natural de
Fundamentos de Mercadotecnia, en donde el estudiante transita de la comprension
tedrica hacia la aplicacion estratégica, constituyendo un puente hacia asignaturas
posteriores como Sistemas de Informacién de Mercadotecnia, Innovacién y
Emprendimiento y Plan de Negocios. En este sentido, la materia fortalece el perfil del
egresado al dotarlo de herramientas para la toma de decisiones en escenarios reales,
complejos y cambiantes.

Finalmente, la elaboracién de estos apuntes representa también un proceso de
reflexion académica y actualizacién constante por parte del docente, integrando fuentes
contemporaneas, experiencias practicas y casos reales, lo cual contribuye al
enriquecimiento del proceso ensefianza-aprendizaje y al fortalecimiento del acervo

académico institucional.
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Nota sobre el uso de inteligencia artificial generativa

En la elaboracion de esta obra se utilizaron herramientas de inteligencia artificial
generativa como apoyo para el disefio y la produccién de algunos recursos graficos y
didacticos, entre ellos monografias, laminas educativas, tablas, figuras y otros elementos
visuales.

La conceptualizacién académica, seleccidon y organizacion de los contenidos,
disefio didactico, contextualizacion, revisidén y decisiones editoriales corresponden a la
autora. Los recursos generados con apoyo de inteligencia artificial fueron revisados,

adaptados y validados antes de su incorporacién a la obra.
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Introduccion

Aprender mercadotecnia es aprender a comprender a las personas

La mercadotecnia comienza cuando dejamos de preguntar qué podemos vender
y empezamos a preguntarnos como podemos generar valor para las personas.

Durante mucho tiempo, la mercadotecnia se ha entendido como la disciplina que
ayuda a las organizaciones a disenar productos, establecer precios, distribuirlos y
comunicarlos al mercado. Sin embargo, antes de cualquier estrategia existe una realidad
mucho mas importante: las personas.

Detras de cada producto hay una necesidad. Detras de cada decision de compra
existen emociones, expectativas, experiencias y formas distintas de comprender el
mundo. Y detras de cada organizacion hay personas que buscan crear soluciones para
otras personas.

Por ello, estos apuntes parten de una conviccion sencilla: la mercadotecnia es,
ante todo, una disciplina humana.

Mas que aprender herramientas para vender, te invito a desarrollar una mirada
capaz de comprender a las personas, analizar criticamente la realidad y disefiar
propuestas de valor que contribuyan al bienestar individual, organizacional y social.

Vivimos en una época en la que la inteligencia artificial, el analisis de datos y las
tecnologias digitales ofrecen oportunidades extraordinarias para conocer mejor a los
consumidores. Precisamente por ello, hoy mas que nunca resulta indispensable actuar
con ética y responsabilidad.

La mejor estrategia de mercadotecnia no es la que vende mas, sino la que

genera valor respetando la dignidad de las personas.

13



TECNOLOGICO NACIONAL DE MEXICO
Instituto Tecnolégico de la Costa Grande

Departamento de Ciencias Econémico-Administrativas Academia de la Licenciatura en Administracion

Alo largo de este recorrido descubrirds que un producto, un precio, un canal de
distribucion o una campafna de comunicacion nunca son decisiones aisladas. Cada una
refleja la manera en que una organizacion comprende a las personas y el impacto que
desea generar en la sociedad.

Por eso, en distintos momentos de estos apuntes encontraras preguntas como
estas:

Conexion Humanista

¢, Qué problema humano estoy ayudando a resolver?

¢, Como mejora esta propuesta la vida de las personas?
¢,Cual sera su impacto social y ambiental?

¢, Respeta la dignidad de quienes participan en este proceso?

Porque formar profesionistas competentes es indispensable; pero formar

profesionistas integros es aun mas importante.

El Método ABS

Aprendizaje Basado en el Sentido

Estos apuntes han sido desarrollados mediante el Método ABS (Aprendizaje
Basado en el Sentido), una propuesta pedagdgica que integra el rigor académico, la
experiencia, la reflexion y el sentido humano para construir aprendizajes significativos y
que deriva su nombre también de las iniciales de su autora, Ana Bertha Sanchez.

Mas que transmitir conceptos, el Método ABS invita a comprender la

mercadotecnia desde la realidad, despertar la curiosidad, formular mejores preguntas y

14
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descubrir que detras de cada producto existe una necesidad, una historia y una
oportunidad para generar valor.

Cada tema ha sido disefiado para que observes, analices, experimentes y
apliques los conocimientos en contextos cercanos a tu vida y a tu futuro ejercicio
profesional.

Una invitacion a explorar la mercadotecnia

En esta asignatura no seras Unicamente un estudiante que recibe informacion; te
convertirads en un explorador mercadoldgico. A través de expediciones de aprendizaje,
retos mercadoldgicos y safaris de observacion, saldras del aula para descubrir cémo la
mercadotecnia se manifiesta en la vida cotidiana, analizar situaciones reales y
comprender el impacto de las decisiones empresariales en las personas y en la sociedad.

iPrepara tu bruajula! En las paginas siguientes conoceras los principios, recursos

y experiencias que acompanaran este recorrido de aprendizaje.

Principios del Método ABS

Aprender con sentido implica despertar la curiosidad, relacionar el conocimiento
con la experiencia y comprender que todo aprendizaje alcanza su mayor valor cuando
puede ponerse al servicio de las personas. En el Método ABS, el aprendizaje comienza
antes de entrar al aula mediante el estudio auténomo y alcanza su mayor potencial en
clase, donde se dialoga, se aplica y se construye de manera colaborativa.

La siguiente monografia sintetiza los cinco principios que orientan el Método ABS

y acompafaran tu recorrido a lo largo de estos apuntes.

15
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Monografia 1

Principios del Método ABS

CINCO PRINCIPIOS PARA APRENDER CON SENTIDO

Los principios del Método ABS orientan un aprendizaje profundo,
humanista y transformador.

v - 1@

o CURIOSIDAD Q EXPERIENCIA 0 roor 1O 0 PERSONAS
El aprendizaje Relacionamos Aprendemos con El conocimiento Aprendemos con
comienza con lo vivido con ‘ profundidad y cobra sentido otros y para
la pregunta. la teoria. evidencia. | cuando transforma el bien comdn.

la vida.
ASOMBRO - REALIDAD - PE%‘;LA'?A‘I‘EDN‘T . REFLEXION- | COLABORACION -
EXPLORACION PRACTICA i ol PROPOSITO EMPATIA
\ )

Cinco principios que se integran para formar un aprendizaje con propésito.

Nota. Elaboracién propia con base en el Método ABS.

Nuestro Ecosistema de Aprendizaje

Aprender no ocurre de una sola manera. Algunas veces comprendemos al
observar; otras, al reflexionar, dialogar, experimentar o resolver problemas. Por ello, estos
apuntes integran diversos recursos pedagdgicos que trabajan de manera complementaria

para enriquecer tu proceso de aprendizaje.
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Los principios del Método ABS orientan la manera de comprender el aprendizaje;
su ecosistema pedagogico ofrece los recursos para convertir esa comprension en
experiencias formativas con sentido. Cada uno de ellos acompafia al estudiante en un
recorrido que inicia con la curiosidad, se fortalece mediante la comprension y encuentra

su mayor significado cuando el conocimiento se pone al servicio de las personas.

Monografia 2

Ecosistema pedagogico del Método ABS

El Método ABS guia el aprendizaje a través de cuatro momentos que se viven = Método ABS  , * -,
e L |
con ocho recursos pedagdgicos organizados por pares. Juntos impulsan A"’T’;d“a: B Y
en el Sentido L]
experiencias significativas que culminan en innovacién con propdsito.
e 4 MOMENTOS DEL APRENDIZAJE IR
:' ’ = S — ~ T \‘.
; 1 N W C 3 W 4 ;
i ’ PREPARAR - CONSTRUIR —-)\ APLICAR - INTEGRAR i
1 Despierta la curiosidad Construye conocimiento : — " Aplicay moviliza Integra, reflexiona E
] y prepara para con sentido y profundidad. lo aprendido en y consolida para i
:\ comprender. [ contextos reales. transformar. !
R J I A ’
1. Monografias inteligentes ° ( 5. Safaris mercadolégicos \
Desarrollan los fundamentos teéricos @+++*+*+ e SRRy { ] Invitan a observar el entorno para
\ con profundidad, claridad y rigor ".~ '," i \ /- descubrir oportunidades y comprender
PAR 1 \ = académico. / (J () o la realidad.

/| pAR3

Y4
7 . = o .
Fryparpaa] 2. Tres minutos que cambian - r/ 6. Bitacora del explorador Aplicar en
comprender t irad ‘ contextos
u mirada 0 & * e Registra hallazgos, reflexiones y &
Ofrecen capsulas breves para X W \A L ‘ \ izaj weae

aprendizajes a lo largo del
comprender ideas esenciales de

| recorrido.
\ manera agil y significativa. / 1
& 4 . o) I 7 . N
3. Conexién humanista % nnovacion 7. Hallazgos de la expedicion
Invita a reflexionar sobre el impacto ."" Con prop é si tO Y w Sistematizan los aprendizajes clave
PAR 2 humano, social y ambiental del y las evidencias descubiertas en
aprendizaje. el camino. PAR 4
Constitircond S . . El horizonte del explorador

Integra y aplica lo aprendido en
referentes y perspectivas que

propuestas con valor académico
enriquecen su visién.

sentido y 7 R Integrar para
profundidad 4. Lavoz de los expertos ." / 8. Tesoro del explorador transformar
Acerca al estudiante a autores, @ S N0 e . 9
y profesional.
Cada recurso impulsa el aprendizaje. Todos juntos conducen a la transformacién.

Nota. Elaboracién propia con base en el Método ABS.
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Del aprendizaje a la transformacién

El Método ABS no concluye cuando el estudiante comprende una realidad. Su
propdsito ultimo consiste en desarrollar la capacidad de transformarla mediante
propuestas responsables, creativas y sustentables que generen valor para las personas,
las organizaciones y la sociedad.

Cada recurso pedagogico representa un momento de esta travesia. Las
preguntas despiertan la curiosidad; las monografias organizan el conocimiento; las voces
expertas amplian la comprension; los retos, safaris y bitacoras conectan el aprendizaje
con la realidad. Finalmente, los hallazgos y el tesoro del explorador integran lo aprendido
y lo convierten en propuestas con sentido.

Por ello, la travesia del explorador culmina cuando el conocimiento deja de ser
unicamente comprension y se convierte en innovacion con propdésito: la capacidad de
imaginar, disefiar e impulsar soluciones que respondan a necesidades reales y

contribuyan al bienestar de las personas y al desarrollo sostenible de su entorno.

Recursos pedagogicos del Método ABS

Cada recurso que encontraras en estos apuntes tiene un propdsito definido. En
conjunto, forman un ecosistema que favorece la comprension, la reflexion, la aplicacion
practica y la construccion de aprendizajes con sentido. La siguiente tabla resume los
recursos pedagogicos permanentes del Método ABS y la funcion que desempefa cada

uno durante el proceso de aprendizaje.
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Tabla 1

Arquitectura pedagogica del Método ABS

1. Preparar

“ La
mercadotecnia esta
hablando de esto
i Escenarios de
inmersion
& Tres minutos que

cambian tu mirada

Observa el entorno, se
sorprende, recupera
conocimientos previos y
formula preguntas que
despiertan su interés por el

tema.

Despertar la curiosidad,
conectar el aprendizaje con la
realidad contemporanea,
contextualizarlo y generar una
disposicion positiva hacia el

conocimiento.

2. Construir

Monografias
inteligentes

£ Lavoz de los

Comprende conceptos,
establece relaciones entre
ideas y construye una base

tedrica solida mediante el

Favorecer la comprension
profunda y fundamentada de

los contenidos disciplinares.

3. Movilizar

mercadoldgicos

soluciones creativas a partir
de los conocimientos

adquiridos.

expertos o -

didlogo con especialistas.

Analiza situaciones, toma

decisiones, resuelve Desarrollar competencias
© Retos problemas y propone mediante la aplicacién

practica del aprendizaje en

contextos reales o simulados.

4. Consolidar

%y Conexion
humanista

% Hallazgos

@ Tesoro del
explorador

¢ Consolidando el

aprendizaje

Reflexiona sobre lo
aprendido, integra
conocimientos, identifica sus
principales descubrimientos
y reconoce el sentido
personal y profesional del

aprendizaje.

Consolidar aprendizajes
significativos desde una
perspectiva critica, humanista

y reflexiva.
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Integra progresivamente los
o Transformar el conocimiento
aprendizajes de toda la )
) o en una propuesta profesional
asignatura para disefiar una ] )
que evidencie el desarrollo de
5. «’ Proyecto propuesta de valor que ] )
] competencias y la capacidad
Transformar ||Integrador ABS responda a una necesidad

o de generar valor para las
real con creatividad,
. o personas y las
responsabilidad y vision o
o organizaciones.
estratégica.

Nota. Elaboracién propia con base en el Método ABS.

[.] Coleccion Institucional NOVA

La experiencia de aprendizaje del Método ABS se complementa con la Coleccion
Institucional NOVA, un conjunto de documentos corporativos que fortalecen la inmersion
del estudiante en el entorno organizacional donde se desarrollan los proyectos
académicos. Esta coleccion incluye cartas institucionales, organigramas, nombramientos,
memorandos, reconocimientos y otros documentos que recrean la experiencia de
incorporarse a una organizacion profesional, favoreciendo el aprendizaje situado y el
sentido de pertenencia.

=| Sistema de Valoraciéon ABS

Como complemento de los recursos pedagdgicos y de la Coleccion Institucional
NOVA, estos apuntes incorporan el Sistema de Valoracion ABS (SV), integrado por tres
Documentos Maestros disefiados para orientar la valoracion de los desempeiios del
estudiante durante el desarrollo de retos mercadolégicos, aprendizajes experienciales y
proyectos estratégicos.
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Con el propdsito de mantener la fluidez del manuscrito, los instrumentos
completos se presentan en el Apéndice Metodolégico al final de la obra. En cada
actividad unicamente se indicara el Documento Maestro correspondiente para facilitar su

consulta y aplicacion por parte del docente.

La experiencia integradora del Método ABS

Ademas de los recursos pedagdgicos, el Método ABS articula el aprendizaje
mediante una experiencia integradora que te invita a observar, analizar, reflexionar y
aplicar los conocimientos en situaciones cercanas a la realidad profesional.

La siguiente tabla presenta las etapas que conforman este recorrido y el

proposito de cada una dentro del proceso formativo.

Tabla 2

La experiencia integradora del Método ABS

icono Etapa Propésito
& Estacion integradora de Presenta el reto que dara sentido a toda
aprendizaje la experiencia de aprendizaje.

. o Favorece la observacion y el analisis de
%« | Safari de Aprendizaje ABS || | _
situaciones reales del entorno.

. Registra evidencias, reflexiones y
Bitacora del explorador o _
aprendizajes construidos durante el proceso.

e L Sistematiza y comunica los principales
Hallazgos de la expedicion o _
descubrimientos obtenidos.

Py Integra y recupera los aprendizajes mas
Tesoro del explorador . L
significativos para su aplicacién futura.

Nota. Elaboracién propia con base en el Método ABS.
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Laminas Educativas ABS

Alo largo de estos apuntes encontraras algunas tablas identificadas como
Laminas Educativas ABS. Se trata de recursos didacticos disenados para presentar
comparaciones, ejemplos o sintesis mediante una organizacion visual clara que facilite el

analisis y la comprension de los contenidos.

¢ Como aprovechar estos apuntes?

Cada recurso del Método ABS cumple una funcion especifica dentro del proceso
de aprendizaje.

Orientaciones para el docente

Con el propdsito de facilitar la implementacién del Método ABS, al final de estos
apuntes se incorpora un Apéndice, el cual reune instrumentos de valoracién y un estudio
de caso que complementan las experiencias de aprendizaje.

La primera parte presenta el Sistema de Valoraciéon ABS (SV), conformado por
tres Documentos Maestros destinados a valorar retos mercadoldgicos, aprendizajes
experienciales y proyectos estratégicos. Para evitar la repeticion de formatos, cada
actividad hara referencia unicamente al documento correspondiente.

La segunda parte contiene el estudio de caso Vital Health, disefiado para
integrar y aplicar los contenidos abordados en la asignatura mediante el analisis de una
organizacion real.

De esta manera, el docente dispone de instrumentos reutilizables y de un recurso
integrador, congruentes con la filosofia del Método ABS y adaptables a distintos

momentos del proceso de aprendizaje.
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Este disefio responde a una idea central del método: facilitar la labor docente sin
sacrificar el rigor académico, ofreciendo recursos que puedan adaptarse a diversos
contextos educativos y contribuir a una valoracién mas formativa, sistematica y
significativa del aprendizaje.

La siguiente monografia muestra como se articulan para dar sentido a este

recorrido formativo.

Figura 1

Ruta de aprendizaje del estudiante

Abre L |
N

Observa
N

<&
Reflexiona Q

.
Consulta QR B

! o
.'.1.“«,
Resuelve reto @

00@Q

<4
e Disena propuesta @'
N =
0 Comparte .@.
" W
4
] v
e Evalaa .

Nota. Elaboracion propia con base en el Método ABS.
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A medida que avances encontraras recursos que enriqueceran tu experiencia:
monografias inteligentes, retos mercadolédgicos, expediciones de aprendizaje, espacios de
reflexién, la voz de los expertos, recursos audiovisuales y actividades de aplicacion, entre
otros.

No es necesario recorrerlos todos de la misma manera. Algunos te invitaran a
observar; otros, a analizar, debatir, crear o tomar decisiones. Cada uno ha sido
incorporado para ayudarte a comprender la mercadotecnia desde distintas perspectivas y
favorecer un aprendizaje mas profundo.

Lo mas importante es mantener una actitud abierta, curiosa y participativa. La
riqueza de este recorrido dependera, en gran medida, de tu disposicién para explorar,

preguntar, experimentar y construir tus propios aprendizajes.

Nuestro recorrido de aprendizaje

Todo gran aprendizaje comienza dando el primer paso.

Alo largo de cinco temas recorreras un camino que te permitira comprender la
mezcla de mercadotecnia desde una perspectiva estratégica, practica y humana.

En cada etapa desarrollaras nuevos conocimientos, aplicaras lo aprendido en
situaciones reales y construiras las competencias necesarias para disefar propuestas de

valor orientadas a las personas y a la sociedad.
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Monografia 3

Nuestro recorrido de aprendizaje

Nuestro recorrido

Este es el camino que recorreremos juntos. Cada tema te dard herramientas para
comprender, analizar y disefiar estrategias de mercadotecnia con propdsito.

TEMA' TEMA? TEMA3 TEMA 4 TEMA PROVECTO

INTEGRADOR

Producto Innovacion Precio Distribucion ~ Promocion Proyecto
integrador
Comprenderds como Explorards como las Analizards cmo |dentificaras como Disefards mensajes g do
se disefian productos ideas se transforman establecer precios hacer llegar los que conecten con Aplicars todo lo
y servicios que crean en propuestas que reflejen valor, productos y servicios las personas y aprendido para disefiar
valor para las personas diferenciadas que sean competitivos y allugarymomento  comuniquen el valor una estrategia
y responden a generanimpactoenel  sostenibles paratodos  adecuados, generando  de manera clara, integral de
necesidades reales, mercado. los involucrados, experiencias positivas. creativa y ética, mercadotecnia con
propdsito.
¢ Un viaje de aprendizaje con sentido, creatividadypropésito.@ §

Nota. Elaboracién propia con base en el Método ABS.
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Mercadotecnia para la Vida

La mercadotecnia tiene el poder de generar valor, fortalecer relaciones y
contribuir al bienestar de las personas y de la sociedad.

Deseo que, al concluir este recorrido, no solo domines los elementos de la
mezcla de mercadotecnia, sino que descubras una manera de ejercer esta profesion con
responsabilidad, creatividad y sentido humano.

A quienes hoy abren estas paginas...

Si eres estudiante, deseo que estos apuntes despierten tu curiosidad,
fortalezcan tu pensamiento critico y te inspiren a descubrir que la mercadotecnia puede
convertirse en una herramienta para construir soluciones que respondan a las
necesidades de las personas y contribuyan a una sociedad mas humana y sostenible.

Si eres docente, espero que este material aporte ideas, recursos y experiencias
que enriquezcan tu practica educativa y sirvan como punto de partida para seguir
construyendo nuevas formas de ensefar y aprender.

Bienvenido, bienvenida.

A partir de este momento comienza un recorrido que te llevara a mirar la
mercadotecnia con nuevos 0jos.

v" Porque los mercados cambian.

v Las tecnologias evolucionan.

v Las estrategias se transforman.

v" Pero comprender a las personas seguira siendo, siempre, el punto de
partida.

iLa expedicion esta por comenzar!
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TEMA

PRODUCTO
v Q& @

?&’4

COMPETENCIA ESPECIFICA
<

Analiza y aplica los conceptos fundamentales

relacionados con la mezcla de mercadotecnia

en los diferentes entornos.

O <\— —

cada proyecto comienza

cuando alguien decide convertir

una oportunidad en una responsabilidad.
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TEMA 1. PRODUCTO

1.1 El producto y clasificaciones de productos

/ Apertura: aprender a mirar distinto \

Cuando compras un café, ;realmente compras café? Tal vez compras

energia, una pausa 0 una experiencia.

En mercadotecnia, los productos no son solo objetos; representan

\experiencias llenas de significado, tal como se puede observar en la siguiente /

Figura 2

Marketing experiencial

Nota. Imagen propia. Representa la experiencia emocional asociada al consumo de café.
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(& Tres minutos que cambian tu mirada

La mercadotecnia esta presente en los acontecimientos que captan la atencion
del mundo. Aqui descubriras cémo los conceptos estudiados cobran vida en situaciones
reales y actuales.

El deporte constituye uno de los escenarios donde estos principios pueden
apreciarse con mayor claridad. Observa como un acontecimiento reciente ilustra la
construccion de valor alrededor de un producto, una marca y una experiencia.

Durante el Mundial de Futbol de 2026, millones de personas siguieron con
entusiasmo uno de los acontecimientos deportivos de mayor alcance internacional. En
medio de ese fendmeno, un nombre comenzo6 a aparecer con frecuencia en
conversaciones, noticieros y redes sociales: Gilberto Mora.

Para muchos aficionados ya era una joven promesa del futbol mexicano; para
otros, fue este torneo el que los llevd a conocer su talento.

Mas alla de su desempeno deportivo, comenzd a ocurrir algo interesante desde
la perspectiva de la mercadotecnia: cada entrevista, publicacién en redes sociales y
aparicion publica incrementaba su visibilidad y fortalecia su potencial como marca
personal.

Al mismo tiempo, figuras consolidadas como Lionel Messi y Cristiano Ronaldo
continuaban protagonizando campanas publicitarias, acuerdos comerciales y
conversaciones globales que trascendian el ambito deportivo.

Entonces surge una pregunta fundamental.

¢, Qué es exactamente lo que las empresas desean asociar con estos
deportistas?

¢, Su talento?
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¢, Su disciplina?

¢, Su historia de vida?

¢ La confianza que generan?

¢ La admiracion que despiertan?

La respuesta probablemente incluya un poco de cada uno de estos elementos.

Porque, en mercadotecnia, el verdadero valor rara vez se encuentra Unicamente
en aquello que podemos observar. Con frecuencia reside en lo que representa para las
personas.

Y precisamente de eso hablaremos en este primer tema.

Porque antes de disefiar un producto, establecer un precio o desarrollar una
campana de comunicacién, es necesario comprender una pregunta fundamental:

¢ Qué es realmente un producto?

¢, Por qué importa?

Piensa por un momento en todo lo que ha formado parte de tu dia desde que
despertaste esta mafiana.

Tal vez apagaste la alarma de tu teléfono celular, preparaste un café, escuchaste
musica mientras te dirigias al Tec, revisaste tus redes sociales o compraste algun alimento
antes de entrar a clase.

Ahora observa algo interesante.

Cada uno de esos productos llegd a tus manos porque alguien fue capaz de
comprender una necesidad, diseiar una solucion y comunicar el valor que ofrecia.

Sin darte cuenta, la mercadotecnia ha estado presente desde el inicio de tu dia.

Sin embargo, un mercaddlogo aprende a mirar mas alla de lo evidente.
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Mientras muchas personas observan unicamente un objeto, él identifica una
necesidad satisfecha.

Mientras otros ven una botella de agua, €l descubre una promesa de bienestar.

Mientras algunos compran unos tenis, él reconoce una propuesta que combina
disefio, identidad, prestigio y experiencia.

Una consulta médica, una plataforma de streaming, una experiencia turistica, un
curso universitario, una aplicacién movil o incluso la reputacion que una persona
construye a lo largo de su trayectoria profesional son también productos desde la
perspectiva mercadologica.

Todos ellos generan valor para alguien.

Comprender qué es un producto constituye el primer paso para estudiar
mercadotecnia.

No se trata unicamente de memorizar una definicién.

Se trata de comenzar a observar el mundo desde una perspectiva diferente, una
perspectiva que te permitira descubrir oportunidades donde otros solamente ven objetos
cotidianos.

Existe, ademas, una razén aun mas importante.

Cada producto que llega al mercado influye, de una u otra manera, en la vida de
las personas. Puede facilitar su trabajo, mejorar su salud, ahorrar tiempo, fortalecer sus
relaciones o generar bienestar. Pero también puede fomentar habitos poco saludables o
responder a necesidades creadas artificialmente.

Por ello, comprender el concepto de producto también implica asumir una

responsabilidad.
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Como futuro profesional de la mercadotecnia, aprenderas a disefar propuestas
competitivas, pero también a preguntarte constantemente:

¢, Qué valor estoy generando para las personas?

Esa pregunta acompafiara todas las decisiones que tomaras a lo largo de esta

asignatura.

Construyamos juntos el concepto

Antes de acudir a las definiciones de los especialistas, volvamos por un momento
al caso con el que iniciamos este tema.

Durante el Mundial, miles de aficionados adquirieron la camiseta de su seleccion
favorita, compraron el balén oficial del torneo o descargaron aplicaciones para seguir los
partidos en tiempo real. Otros contrataron plataformas de streaming para no perderse
ningun encuentro y millones compartieron emociones, opiniones y recuerdos a través de
las redes sociales.

Aunque todos estos ejemplos son muy diferentes entre si, comparten una
caracteristica esencial.

Todos fueron creados para ofrecer valor a las personas.

Detengdmonos un momento a reflexionar.

¢, Qué tienen en comun una camiseta, una aplicacién mévil, una transmision
deportiva y la experiencia de asistir a un estadio?

La respuesta nos conduce al concepto de producto.

Con frecuencia asociamos la palabra producto con un objeto fisico. Sin embargo,

desde la perspectiva de la mercadotecnia, el concepto es mucho mas amplio.
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% La Voz de los Expertos

Kotler y Armstrong (2017) explican que un producto es todo aquello que puede
ofrecerse a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo.
Esta concepcion permite entender que su valor no reside solo en lo tangible, sino en los
beneficios y soluciones que ofrece.

Esta definicion transforma nuestra manera de comprender la mercadotecnia.

Significa que un producto puede ser un bien tangible, un servicio, una
experiencia, una persona, un lugar, una organizacion, informacién o incluso una idea.

En otras palabras, lo que convierte a algo en un producto no es su forma fisica,
sino el valor que aporta a quien lo recibe.

Piensa nuevamente en algunos ejemplos.

Una consulta psicolégica, una suscripcion a Spotify, ChatGPT, una campafa para
promover la donacién de sangre o un parque nacional son también productos desde la
perspectiva mercadoldgica.

Aunque entre ellos existan enormes diferencias, precisamente esas diferencias
constituyen el punto de partida para comprender por qué no todos requieren las mismas
estrategias de mercadotecnia.

Porque si todos son productos...
¢ Por qué no todos requieren la misma estrategia de mercadotecnia?
La respuesta comienza conociendo como se clasifican.

Descubriendo los productos que nos rodean

Hasta este momento descubrimos que un producto puede adoptar formas muy
distintas: puede ser un bien tangible, un servicio, una experiencia, una organizacion, una

idea o incluso una persona.
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Ahora surge una nueva pregunta.

Si todos ellos son productos, ¢,por qué no se comercializan de la misma manera?

La respuesta es sencilla: porque no todos satisfacen las mismas necesidades ni
las personas los adquieren de la misma forma.

Imagina que al salir del Tec decides realizar tres compras.

Primero entras a una tienda de conveniencia para comprar una botella de agua.

Mas tarde visitas una tienda de tecnologia porque necesitas una computadora
portatil para realizar tus trabajos universitarios. Finalmente, antes de regresar a casa,
agendas una consulta médica para la proxima semana.

Aunque las tres situaciones implican la adquisicion de un producto, seguramente
no tomaste las tres decisiones de la misma manera.

La botella de agua probablemente la elegiste en pocos segundos.

La computadora requerira comparar marcas, caracteristicas, precios y garantias
antes de decidirte.

La consulta médica dependera, ademas, de la confianza que te inspire el
profesionista.

Como puedes observar, cada decisién de compra responde a un proceso
diferente. Por ello, los mercadélogos clasifican los productos no unicamente para
organizar conceptos, sino para comprender estas diferencias, que permiten disefar
estrategias de mercadotecnia mas eficaces y ofrecer mayor valor a los consumidores.

Antes de estudiar cada clasificacion de manera individual, resulta Gtil comprender
el panorama general. La siguiente monografia integra las principales perspectivas para
clasificar los productos y te ayudara a construir una visién global que facilitara la

comprension de los apartados que estudiaras a continuacién.
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Monografia 4

El gran mapa de la clasificacion de productos. Parte A

Monografia 4 - Parte A 02 Clasificaciones

0_ Perspectivas para
clasificar los productos

Todo producto puede clasificarse
desde diferentes perspectivas.

2. SEGUN EL

1. SEGUN SU

' COMPORTAMIENTO DE COMPRA
DURABILIDAD Y TANGIBILIDAD L BEE consOMIDaR
=~ =
BIENES NO DURADEROS 7°\ DE CONVENIENCIA
O PERECEDEROS m e Se compran con frecuencia.
e Se consumen rapidamente. * Requieren poco esfuerzo. Q@
e Tienen una vida util corta. Ejemplos: Refrescos, pan, jabdn,

< dulces.
Ejemplos:

Frutas M
y verduras ' Leche Pan

DE COMPARACION

e El consumidor compara calidad,
precio y caracteristicas. (@)

e Implican mayor esfuerzo.

BIENES DURADEROS
> O NO PERECEDEROS

Ejemplos: Electrodomésticos, ropa,

S o muebles, celulares.
e Tienen una vida util prolongada.

e Pueden usarse muchas veces. DE ESPECIALIDAD
Ejemplos: e Tienen caracteristicas unicas

e Los consumidores muestran
fuerte preferencia.

n— o de marca preferida. ()
===
Refrigerador . Celular Lavadora

SERVICIOS

Q e Son intangibles.

Ejemplos: Relojes de lujo, autos
deportivos, equipos profesionales.

NO BUSCADOS

*Se p.roduc?n y-se:consumen e El consumidor no los busca ‘ O
al mismo tiempo. activamente, pero puede necesitarlos.
Ejemplos: e Requieren promocién y persuasion.
@ Transporte ' Educacién + Salud Ejerr.u:?los: Segur‘os, enciclopedias,
servicios funerarios.
N =4

Nota. Elaboracion propia mediante el Método ABS, con base en los autores citados en el desarrollo

del tema.
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A partir de este mapa de referencia, analizaremos cada una de las perspectivas
de clasificacién de los productos. Comenzaremos con la que considera su durabilidad y
tangibilidad.

1. Seguin su durabilidad y tangibilidad

Esta perspectiva clasifica los productos en bienes no duraderos, bienes
duraderos y servicios, de acuerdo con su vida util y su naturaleza fisica.

1.1 Bienes no duraderos

Son productos tangibles que se consumen en uno o POcos USOS.

Ejemplos: alimentos, bebidas y articulos de limpieza.

1.2 Bienes duraderos

Son productos tangibles disefiados para utilizarse durante un periodo
prolongado.

Ejemplos: automaviles, computadoras y mobiliario.

1.3 Servicios

Son actividades o beneficios intangibles cuya calidad depende, en gran medida,
de la experiencia del cliente.

Ejemplos: atencion médica, educacion y transporte.

Reflexion

La naturaleza del producto influye en la forma en que debe comercializarse. Sin
embargo, también es necesario comprender cdmo las personas toman sus decisiones de
compra. Un mismo producto puede percibirse de manera distinta segun las necesidades,
expectativas y circunstancias de cada consumidor. Conocer la forma en que las personas
evaluan y eligen una oferta resulta tan importante como comprender las caracteristicas

del propio producto.
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2. Segun el comportamiento de compra del consumidor

Los productos de consumo también pueden clasificarse segun la forma en que
los consumidores realizan sus compras. Con base en este criterio, se distinguen
productos de conveniencia, de comparacion, de especialidad y no buscados.

2.1 Productos de conveniencia

Se adquieren con frecuencia y con un minimo esfuerzo de comparacion.

Ejemplos: pan, leche y jabon.

2.2 Productos de comparacion

Requieren evaluar distintas alternativas antes de decidir la compra.

Ejemplos: ropa, muebles y computadoras.

2.3 Productos de especialidad

Poseen caracteristicas unicas o un fuerte prestigio de marca.

Ejemplos: Rolex, Harley-Davidson y Apple.

2.4 Productos no buscados

Su compra normalmente surge cuando aparece una necesidad especifica.

Ejemplos: seguros de vida, servicios funerarios y planes de prevision.

Reflexion

Comprender como compran las personas permite disefiar estrategias de
mercadotecnia acordes con cada tipo de producto.

Hasta ahora hemos clasificado los productos considerando sus caracteristicas y
el comportamiento de compra de los consumidores. La siguiente monografia incorpora
una tercera perspectiva: el mercado al que se dirige el producto, completando asi el

panorama general de su clasificacion.
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Monografia 5

El gran mapa de la clasificacion de productos. Parte B

Monografia 5 - Parte B <@ Clasificaciones

Perspectivas para
clasificar los productos

Todo producto puede clasificarse
desde una tercera perspectiva.

Segun el mercado
al que se dirige
X
i ]

Productos Productos
de consumo industriales
Se adquieren para satisfacer Se adquieren por organizaciones para
necesidades personales producir bienes, prestar servicios o
o familiares. apoyar las operaciones de la organizacion.
% Leche N\
s =5 ' ™~
® .
©®
‘ Celular -
Materiales y Bienes de Suministros y
f Pasta dental componentes capital Senicios
empresariales
% Bicicleta Se incorporan Facilitan la Apoyan la operacién
al producto final. produccion. cotidiana.
Alimentos
‘ Ejemplos: Ejemplos: Ejemplos:
& Harina ﬂ Magquinaria Papeleria
~2 Desti L — @ Internet
= e = &P Madera Homios Software
Consumidor final g. administrativo
Robots
& )/ @ Tela a Productos
de limpieza
. - Montacargas
ﬁ Miciochips & Servicios de
.& Equipo médico contabilidad
Mantenimiento

Nota. Elaboracion propia mediante el Método ABS, con base en los autores citados en el desarrollo

del tema.
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La tercera perspectiva para clasificar los productos es la siguiente:

3. Tipo de mercado al que estan destinados.

Desde este enfoque, los productos se dividen en productos de consumo y
productos industriales, de acuerdo con el uso que recibiran y el tipo de comprador al que
se dirigen.

Esta clasificacién resulta especialmente util porque las estrategias de
mercadotecnia cambian de manera importante cuando el cliente es un consumidor final o
una organizacion.

3.1 Productos de consumo

Son bienes y servicios adquiridos por las personas para satisfacer necesidades
personales, familiares o del hogar. Las decisiones de compra suelen estar influenciadas
por factores emocionales, sociales, culturales y econdmicos, por lo que las estrategias de
mercadotecnia buscan crear valor, generar experiencias positivas y fortalecer la relacion
con el consumidor.

Ejemplos: alimentos, ropa, teléfonos inteligentes, servicios turisticos,
plataformas de entretenimiento y productos de cuidado personal.

3.2 Productos industriales

Son bienes y servicios adquiridos por empresas, instituciones u organizaciones
para producir otros bienes, prestar servicios o apoyar sus procesos de operacion. En este
mercado, las decisiones de compra suelen basarse en criterios técnicos, econémicos y de
desempeno, lo que hace que las relaciones comerciales sean mas racionales y de largo
plazo.

Los productos industriales se agrupan en tres grandes categorias:
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3.2.1 Materiales y componentes

Son bienes que se incorporan total o parcialmente al producto final durante el
proceso de produccion.

Ejemplos: acero, madera, harina, telas, microprocesadores y motores.

3.2.2 Bienes de capital

Son equipos e instalaciones que permiten fabricar productos o prestar servicios,
sin formar parte del producto terminado.

Ejemplos: maquinaria industrial, robots de ensamblaje, montacargas, hornos
industriales y edificios destinados a la produccion.

3.2.3 Suministros y servicios empresariales

Comprenden los productos y servicios que apoyan el funcionamiento cotidiano
de la organizacion, aunque no se integren al producto final.

Ejemplos: papeleria, articulos de limpieza, servicios de mantenimiento,

consultoria, software empresarial y servicios de seguridad.

¥, Safari de Aprendizaje ABS

Detras de los productos

Propésito
Aplicar los criterios de clasificacion de productos mediante la observacién vy el
analisis de establecimientos comerciales del entorno, desarrollando la capacidad para

interpretar la realidad del mercado desde una perspectiva mercadoldgica.
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= Expedicion de Aprendizaje

¢Alguna vez te has preguntado cuantas historias de mercadotecnia pueden
descubrirse en un supermercado, una farmacia o una tienda de conveniencia?

En esta expedicion saldras del aula para observar el mercado como un auténtico
explorador mercadolégico. Tu desafio consistira en identificar como se clasifican los
productos, qué necesidades satisfacen y qué decisiones estratégicas hay detras de ellos.
Mantén la curiosidad despierta, registra tus observaciones y preparate para regresar con
valiosos hallazgos.

Para emprender esta expedicién, reune a tu equipo de exploracion (4
integrantes). Juntos visiten uno de los siguientes establecimientos comerciales de su
comunidad. Recuerden que no existen dos mercados exactamente iguales. Cada
establecimiento refleja decisiones sobre los productos que ofrece, las necesidades que
busca satisfacer y el tipo de clientes a quienes desea servir. Su mision sera descubrir
esas decisiones con la mirada de un mercaddlogo.

e Supermercado.

e Tienda de conveniencia.

e Farmacia.

e Papeleria.

o Ferreteria.

e Tienda de ropa.

e Mercado municipal.

e Otro establecimiento autorizado por el docente.

Durante el recorrido, asuman el papel de consultores de mercadotecnia.
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Observen cuidadosamente los productos disponibles y seleccionen doce
productos diferentes, procurando que representen la mayor diversidad posible de las
clasificaciones estudiadas en este apartado.

Dialoguen, comparen puntos de vista y lleguen a acuerdos antes de registrar
cada clasificacion. El propdsito no consiste Unicamente en identificar categorias, sino en
construir, mediante el trabajo colaborativo, una comprensién mas profunda de la realidad
del mercado.

Bitacora del explorador

e Fecha

e Lugar de exploracion
e Equipo de exploracion

e Objetivo de la expedicion

Evidencias de aprendizaje

El equipo entregara un reporte que incluya:

1. Fichas de analisis de los doce productos

Para cada producto elaboren una ficha con la siguiente informacion:
e Nombre del producto.
e Clasificacion segun su durabilidad y tangibilidad:
e Bien no duradero.
e Bien duradero.
e Servicio.

Clasificacién segun el mercado al que se dirige:
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e Producto de consumo.
e Producto industrial.
Si corresponde a un producto de consumo, identifiquen su categoria:
e Conveniencia.
e Comparacion.
e Especialidad.
¢ No buscado.
Si corresponde a un producto industrial, identifiquen su categoria:
e Materiales y componentes.
e Bienes de capital.
e Suministros y servicios.
Justificacion de cada clasificacién con base en los conceptos estudiados.
2. Andlisis e interpretacion
Como equipo respondan las siguientes preguntas:
e ;Qué tipo de productos predominan en el establecimiento visitado?
e ;Cual de las clasificaciones estudiadas aparecié con mayor frecuencia? Expliquen
por qué consideran que sucede.
e ;Qué producto resultdé mas dificil de clasificar? Fundamenten su respuesta.
e ;Qué aprendieron acerca del comportamiento del consumidor durante esta
experiencia de observaciéon?
Si fueran responsables del establecimiento, ¢ qué tipo de productos incorporarian,
eliminarian o fortalecerian para responder mejor a las necesidades de sus clientes?
Seleccionen uno de los productos observados y propongan una mejora que

incremente su valor para el consumidor o reduzca su impacto social o ambiental.
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Justifiquen su propuesta.

Conexion humanista

La mercadotecnia comienza mucho antes de disefiar camparias publicitarias.
Empieza cuando aprendemos a observar.

Cada producto representa una decisidon empresarial orientada a satisfacer una
necesidad; sin embargo, también refleja una manera de comprender a las personas y
genera efectos econdmicos, sociales y ambientales en su entorno. Elegir qué productos
ofrecer, en qué cantidades y para quiénes influye en las posibilidades de acceso de los
consumidores, en la actividad de los proveedores y productores locales, y en la
generacién de residuos derivada del consumo.

Por ello, clasificar un producto no consiste Unicamente en asignarlo
correctamente a una categoria. También implica preguntarse qué necesidad atiende, qué
valor aporta, quiénes participan para hacerlo disponible y cuales pueden ser sus
consecuencias a lo largo de su recorrido.

Observar con atencion, dialogar con otros y analizar criticamente la realidad
permite comprender que el desafio de la mercadotecnia no consiste solamente en vender
mas, sino en disenar propuestas de valor capaces de mejorar la vida de las personas y

contribuir a un desarrollo mas responsable y sustentable.

Valoracién del aprendizaje

El desempefio del equipo sera valorado mediante SV-02 - Aprendizajes Experienciales, de
acuerdo con los criterios y niveles de desempeiio establecidos en el Apéndice

Metodolégico.
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Consolidando el aprendizaje

Como has observado, un mismo producto puede clasificarse desde distintas
perspectivas: por su durabilidad y tangibilidad, por el comportamiento de compra del
consumidor o por el mercado al que se dirige. Estas clasificaciones no se excluyen entre
si; por el contrario, se complementan y permiten comprender mejor la naturaleza de los

productos y disefiar estrategias de mercadotecnia mas eficaces.

1.2 Caracteristicas y atributos de los productos

Dos estudiantes comparan un iPhone y un Samsung de alta gama. Ambos
ofrecen especificaciones similares; sin embargo, uno elige el iPhone por la integracion con
otros dispositivos Apple y el prestigio de la marca, mientras que el otro prefiere Samsung
por sus funciones de inteligencia artificial y su relacion costo-beneficio.

¢ Por qué dos personas llegan a decisiones diferentes al analizar productos
semejantes?

La respuesta estd en comprender la diferencia entre las caracteristicas y los

atributos del producto.

Caracteristicas de los productos

Las caracteristicas son los elementos objetivos que describen un producto, como
su tamano, materiales, disefio, capacidad, tecnologia o desempefo. Representan aquello
que el producto es o posee. Por si solas no garantizan el éxito comercial; adquieren valor

cuando responden a las necesidades del consumidor.
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Por ejemplo, un termo de acero inoxidable conserva la temperatura durante
varias horas, mientras que un teléfono inteligente puede incorporar una bateria de larga

duracién o una camara de alta resolucion. Estas son caracteristicas del producto.

Atributos de los productos

Los atributos corresponden al valor que el consumidor asigna a las
caracteristicas del producto. Se construyen a partir de la percepcion, la experiencia y el
significado que cada persona les otorga.

Por ello, dos consumidores pueden valorar de manera distinta un mismo teléfono
inteligente. Para algunos sera mas importante el prestigio de la marca; para otros, la
innovacion tecnoldgica, la personalizacion o la relacion entre prestaciones y precio.

Las empresas no solo disefian productos con mejores caracteristicas; también
desarrollan atributos que diferencian su propuesta de valor y fortalecen su

posicionamiento en el mercado.

Integrando los conceptos

Las caracteristicas describen lo que el producto es o posee; los atributos
representan el valor que esas caracteristicas adquieren para el consumidor.

La siguiente monografia integra, de manera visual, la relacion entre las
caracteristicas y los atributos de un producto. A través de ella podras identificar como
ambos conceptos se complementan para construir una propuesta de valor y comprender
por qué la decision de compra depende no solo de lo que el producto ofrece, sino también

de la forma en que el consumidor lo percibe y lo valora.
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Monografia 6

Caracteristicas y atributos de los productos

Todo producto posee elementos
que lo hacen tnico y permiten
satisfacer una necesidad.

PRODUCTO

CARACTERISTICAS

(objetivas)
Son los elementos tangibles, técnicos &l consumidon
y funcionales que describen al producto. €= Gainlinanita: > Sad: betsona m?:rzreta = ca.ract.erlstlcas
. mfeqwda, lesde sus necesidades, experiencias,

expectativas y valores.

« -
@ + Observables {O}‘) « Técnicas

|
‘ y + Medibles | @ + Funcionales
| LrJ Y

EJEMPLOS DE CARACTERISTICAS ) as ATR' BUTOS

-
N

X\

- Pantalla de 6.7 pulgadas (valor percibido por el cliente)
I Cémara de 50 MP B e e .
|+ Bateria de larga duracién Son las cualidades que el consumidor percibe, (85, \
|+ Memoria de 256 GB valora y utiliza para diferenciar una alternativa f _ Un mismo producto |
|+ Materiales de alta calidad de otra al tomar una decisién. | AL/~ puede generar |
U ) —> | Aty s !
- - -~ - — i = i distintos atributos |
Q INTANGIBLES ® TanciBLES E seqin caceipersone. |
Va ™ | Ahi reside su poder |
EJEMPLO « Prestigio de la marca « Disefio i S st H
S s { de diferenciacién. |
Un iPhone de Gltima generacién + Confianza « Calidad percibida LIk, R
y un modelo insignia de Samsung « Innovacién « Empaque | [
pueden tener caracteristicas « Servicio posventa + Durabilidad v
muy similares, pero los + Garantia + Comodidad s
atributos que valora cada « Experiencia de uso « Estética o i)
persona pueden ser distintos. s B/ IDEA CLAVE
Para algunos, el principal i “La/,\, W

DIFERENCIACION g
FRENTE A LA COMPETENCIA caracteristicas;

g
. atributo del iPhone es la
integracién con otros
Los atributos relevantes posicionan al producto los. consumidores

de la marca.

dispositivos y el prestigio
en la mente del consumidor.
Para otros, el mayor .

atractivo de Samsung es - ab-(fmfo 5. »
la innovacion, la personalizacion .
o la relacién entre DECISION DE COMPRA @
prestaciones y precio. El consumidor elige el producto que
mejor satisface sus idades y & ) &
le genera mayor valor.
e J

X
\
[ En mercadotecnia, el éxito no depende solo de lo que el producto ES,
[ sino de lo que el consumidor PERCIBE que ese producto SIGNIFICA para él.

Nota. Elaboracién propia mediante el Método ABS, con base en los autores citados en el desarrollo

del tema.
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¢, Por qué un termo puede convertirse en un objeto de deseo?

Hace algunos afios, los termos eran considerados simplemente recipientes para
conservar bebidas frias o calientes. Hoy, marcas como Stanley han transformado ese
producto cotidiano en un fendmeno de consumo que despierta interés, genera listas de
espera y se convierte en un simbolo de estilo de vida para muchas personas,
especialmente entre jovenes y usuarios de redes sociales.

Lo mas interesante es que numerosos termos disponibles en el mercado ofrecen
caracteristicas técnicas muy similares: acero inoxidable, doble pared, gran capacidad y
conservacion de la temperatura durante varias horas. Sin embargo, Stanley ha logrado
construir atributos como exclusividad, prestigio, disefio, durabilidad y sentido de
pertenencia, elementos que incrementan el valor percibido por el consumidor.

Este caso demuestra que el éxito de un producto no depende unicamente de sus
caracteristicas técnicas. También depende de la capacidad de una marca para desarrollar
atributos que conecten con las necesidades, las emociones y las aspiraciones de su

mercado objetivo.

Reflexiona
Si dos termos conservan la temperatura durante el mismo tiempo, ¢ por qué

algunas personas estan dispuestas a pagar mucho mas por uno de ellos?

© Reto mercadoloégico

¢, Caracteristicas o atributos?

La decision esta en tus manos
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Observa un producto que utilices con frecuencia, como tu teléfono inteligente,
una botella reutilizable, unos tenis, una mochila o unos audifonos.
Paso 1. Identifica las caracteristicas
Describe al menos cinco caracteristicas objetivas del producto.
Ejemplo: material, tamafio, capacidad, peso, tecnologia, bateria, resistencia o
disefio.
Paso 2. Descubre sus atributos
Ahora responde:
e ¢ Qué fue lo que realmente te convencié para comprarlo?
e ¢ Qué valoras mas de ese producto?
e ;Qué percepcion tienes de la marca?
e ¢ Qué sentimientos o experiencias asocias con él?
Paso 3. Analiza
Explica por qué una persona podria elegir otro producto con caracteristicas
similares, pero con atributos diferentes.
Paso 4. Comparte y compara
Intercambia tu analisis con un companiero. ldentifiquen qué caracteristicas son
iguales en ambos productos y cudles son los atributos que hacen que cada uno prefiera

una marca distinta.

Conclusion: En mercadotecnia, comprender las caracteristicas permite disefar

mejores productos; comprender los atributos permite entender por qué las personas los

eligen.
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= Un alto en el camino

Cada paso que das en este recorrido fortalece tu comprensién de la
mercadotecnia. Antes de continuar, vale la pena mirar por un momento lo que has
construido hasta aqui.

Al terminar este reto soy capaz de...

I Diferenciar las caracteristicas de los atributos de un producto.

O Explicar como los atributos influyen en la decision de compra.

O Analizar un producto desde la perspectiva del consumidor.

O Justificar una decisién de compra utilizando conceptos de mercadotecnia.

Mi siguiente paso sera...

Método ABS

"El aprendizaje da significado a lo que hacemos."

1.3 Linea y mezcla de productos

¢ Por qué algunas empresas ofrecen un solo tipo de producto, mientras que otras
participan en numerosas categorias del mercado?

Basta recorrer un supermercado para observar esta diferencia. Algunas marcas
cuentan con una sola familia de productos; otras ofrecen multiples presentaciones,
categorias y marcas que responden a distintas necesidades del consumidor. Esta
diversidad no es resultado del azar, sino de decisiones estratégicas orientadas a fortalecer
la competitividad de la empresa.
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Para comprender cémo se organiza un portafolio de productos, es necesario
distinguir dos conceptos fundamentales: linea de productos y mezcla de productos.

Comenzaremos analizando una linea de productos y, posteriormente,
ampliaremos la perspectiva para descubrir como las diferentes lineas se integran en la
mezcla de productos de una organizacion.

Una linea de productos es un conjunto de articulos relacionados entre si porque
comparten caracteristicas, satisfacen necesidades semejantes o se dirigen al mismo
mercado objetivo. Aunque presentan diferencias en tamafo, presentacion, precio o
funciones, todos pertenecen a una misma familia de productos.

Las empresas desarrollan lineas de productos para atender las diversas
preferencias de los consumidores sin perder la identidad de la marca. Esta estrategia les
permite ofrecer alternativas que responden a distintos niveles de ingreso, estilos de vida o
situaciones de uso. Por ejemplo, una empresa de productos lacteos puede ofrecer una
linea de yogures con diferentes sabores, presentaciones y contenidos nutricionales. Del
mismo modo, un fabricante de teléfonos inteligentes puede comercializar modelos
basicos, intermedios y premium dentro de una misma linea.

Administrar adecuadamente una linea de productos facilita la innovacion,
fortalece el posicionamiento de la marca y permite responder con mayor flexibilidad a las
necesidades del mercado y comprender la Iégica con la que las empresas organizan una
misma familia de productos.

La siguiente monografia muestra como un producto individual puede ampliarse
hasta formar una linea de productos, permitiendo identificar la relacion que existe entre
sus diferentes versiones y comprender la légica con la que las empresas organizan una

misma familia de productos.
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Monografia 7

Linea de productos: una familia de productos con un mismo propdésito

Descubre
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y la identidad « Acida » Para batir + Reducida en grasa J
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Cuando varias lineas
se integran...

...dan origen a la
mezcla de productos
de la empresa.

Nota. Elaboracion propia mediante el Método ABS, con base en los autores citados en el desarrollo

del tema.
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Mezcla de productos

Una vez comprendido el concepto de linea de productos, es posible ampliar la
perspectiva hacia la mezcla de productos. Mientras una linea relne productos
relacionados entre si, la mezcla de productos integra todas las lineas que una empresa
comercializa.

La mezcla de productos refleja el alcance de la oferta de una organizacion y
constituye una de las decisiones estratégicas mas importantes de la administracion de
productos. A través de ella, las empresas buscan atender distintos segmentos de
mercado, diversificar riesgos y fortalecer su presencia competitiva.

Desde una perspectiva estratégica, la mezcla de productos permite visualizar a la
empresa como un sistema integrado y no como un conjunto de productos aislados. La
combinacion de sus lineas define la amplitud de la oferta y la capacidad de la
organizacion para responder a las cambiantes necesidades del mercado. Una
mezcla bien estructurada facilita el crecimiento, mejora el posicionamiento competitivo y
favorece el aprovechamiento de oportunidades comerciales.

Ademas, la administracion de la mezcla de productos implica decidir qué lineas
conservar, ampliar, reducir o eliminar, considerando las preferencias de los consumidores,
las tendencias del entorno, la rentabilidad de cada linea y la coherencia con los objetivos
estratégicos de la empresa.

La siguiente monografia amplia la vision desde una sola linea hacia el conjunto
del portafolio empresarial, mostrando como las diferentes lineas se integran para
conformar la mezcla de productos de una organizacion y como esta constituye una
herramienta fundamental para disefar una oferta competitiva, equilibrada y orientada al

mercado.
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Monografia 8

Mezcla de productos: el portafolio de una empresa
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Cada departamento ofrece una linea de productos.
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Descubre
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Todas las lineas de productos, en conjunto, forman la mezcla de productos de la empresa.

La mezcla de productos se caracteriza por cuatro dimensiones:
Comprende |

A Amplitud Longitud Profundidad Consistencia
E \L Nimero total de Nimero total de Nimero de versiones Relacion o conexion
I
! lineas de productos productos que existen 0 presentaciones entre todas las lineas
E que ofrece [a empresa. en todas las lineas. dentro de cada linea. de productos.
I
v Ejemplo: 8 lineas Ejemplo: cientos de Ejemplo: leche entera, Ejemplo: todas apoyan
diferentes. productos en total. light, deslactosada. la estratega de la marca.

La mezcla de productos representa todo el portafolio que una empresa
pone a disposicion del mercado para satisfacer diversas necesidades.

Nota. Elaboracion propia mediante el Método ABS, con base en los autores citados en el desarrollo

del tema.

54



TECNOLOGICO NACIONAL DE MEXICO
Instituto Tecnolégico de la Costa Grande

Departamento de Ciencias Econémico-Administrativas Academia de la Licenciatura en Administracion

© Reto mercadolégico
= Expedicion de aprendizaje Il
Tras las huellas de las marcas

En la expedicion anterior descubriste que los productos pueden clasificarse de
distintas maneras segun sus caracteristicas y el mercado al que se dirigen. Ahora
regresaras al mismo ecosistema comercial con una nueva mision.

En esta ocasion ya no observaras los productos de forma aislada. Como
auténtico explorador mercadolégico, analizaras cémo las empresas organizan
estratégicamente sus productos para atender diferentes necesidades del mercado.

Mantén la curiosidad despierta, registra tus observaciones y preparate para

descubrir que detras de cada anaquel existe una estrategia cuidadosamente planeada.

28 Equipo de exploraciéon
Reunete nuevamente con tu equipo de exploracion (cuatro integrantes) y visiten uno de
los establecimientos comerciales de su comunidad.
Puede ser el mismo establecimiento de la expedicion anterior o uno diferente.
e Supermercado.
e Tienda de conveniencia.
e Farmacia.
o Papeleria.
o Ferreteria.
e Tienda de ropa.
e Mercado municipal.

e Otro establecimiento autorizado por el docente.
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Durante el recorrido, observen las marcas con la mirada de un consultor de

mercadotecnia. Su mision consistira en descubrir como organizan sus productos y qué

estrategia existe detras de esa organizacion.

% Misiéon de exploracion

Seleccionen una marca comercial presente en el establecimiento.

Analicen cuidadosamente su portafolio de productos y respondan las siguientes

preguntas:

1.

2.

6.

¢, Qué linea de productos identificaron?

¢, Qué productos forman parte de esa linea?

¢ Qué caracteristicas tienen en comun?

¢, Qué otras lineas de productos comercializa la misma empresa?

Con base en sus observaciones, describan la mezcla de productos de la
empresa.

Desde su perspectiva como consultores, expliquen:

¢, Como contribuye esa mezcla de productos a fortalecer la competitividad de la

empresa?

Bitacora del explorador

Fecha.

Lugar de exploracion.
Equipo de exploracion.
Marca seleccionada.

Objetivo de la expedicion.

56



TECNOLOGICO NACIONAL DE MEXICO
Instituto Tecnolégico de la Costa Grande

Departamento de Ciencias Econémico-Administrativas Academia de la Licenciatura en Administracion

Evidencias de aprendizaje

El equipo entregara un reporte que incluya:
1. Ficha de analisis de la marca
e Nombre de la empresa.
e Linea de productos analizada.
e Productos que integran la linea.
e Otras lineas identificadas.
e Descripcion de la mezcla de productos.
o Evidencias fotograficas (cuando sea posible).
2. Conclusiones del equipo
Redacten una reflexion conjunta donde expliquen:
e ;Qué aprendieron acerca de la organizacion de los productos?
e ;Qué decisiones estratégicas identificaron durante la exploracion?
e ;Por qué consideran que una adecuada mezcla de productos representa una

ventaja competitiva?

% Un alto en el camino

o Después de esta expedicion, dedica unos minutos a reflexionar sobre lo
aprendido. Reconocer tus avances te permitira continuar el recorrido con mayor

seguridad y descubrir nuevas conexiones entre los conceptos de mercadotecnia.

. Al terminar este reto soy capaz de...
e [ Diferenciar una linea de productos de una mezcla de productos.

e [ Identificar lineas y mezclas de productos en empresas reales.
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O Explicar como la organizacion del portafolio fortalece la estrategia comercial de
una empresa.

e [JAnalizar las decisiones que las organizaciones toman para atender distintos
segmentos de mercado.

e [ Observar el mercado con una mirada mas critica y estratégica.

e 4 Mi siguiente paso sera...

e Meétodo ABS

n

o "El aprendizaje da significado a lo que hacemos.

1.4 Fases del ciclo de vida del producto

La historia de un producto en el mercado

JAlguna vez has pensado que los productos también tienen una historia?

Todo lo que nos rodea evoluciona con el tiempo. Las personas crecen, las
organizaciones se transforman y las tecnologias son sustituidas por nuevas soluciones. Los
productos siguen un recorrido similar: nacen, se desarrollan, alcanzan su mayor aceptacion
y, con el tiempo, pueden desaparecer o reinventarse para responder a las nuevas
necesidades del mercado.

Un ejemplo es el de las camaras fotograficas digitales. Durante varios afios
dominaron el mercado por la calidad de sus imagenes y su facilidad de uso. Sin embargo, la
incorporacion de camaras cada vez mas avanzadas en los teléfonos inteligentes redujo

considerablemente su demanda. Mientras algunos modelos desaparecieron, otros
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evolucionaron hacia equipos especializados, demostrando que la innovaciéon puede abrir
nuevas oportunidades incluso en mercados maduros.

En mercadotecnia, este proceso recibe el nombre de ciclo de vida del producto.
Mas que una curva que representa el comportamiento de las ventas, constituye una
herramienta estratégica para comprender como evolucionan la aceptacion del mercado, la
competencia y las decisiones empresariales desde el lanzamiento hasta el retiro o la
renovacion de un producto.

Conocer la etapa en la que se encuentra un producto permite responder preguntas
fundamentales:

o (Es momento de invertir mas en promocion?
e Conviene ampliar la linea del producto?
o Debe mejorarse, reposicionarse o desarrollar una nueva version?

Cada fase plantea desafios distintos y exige estrategias especificas para mantener
la competitividad y generar valor para los consumidores.

Por ello, el ciclo de vida del producto no debe entenderse como el camino
inevitable hacia el declive, sino como la historia comercial de un producto y la oportunidad
de anticipar decisiones que prolonguen su permanencia en el mercado o den origen a un
nuevo ciclo mediante la innovacion.

Antes de analizar cada etapa, conviene observar el recorrido completo. La
siguiente monografia integra los cambios del mercado, las necesidades de los
consumidores, las ventas, la competencia y las estrategias de mercadotecnia a lo largo del

ciclo de vida del producto.
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La historia comercial de un producto

1. LANZAMIENTO

El nacimiento

El producto entra al mercado.
Los consumidores apenas lo
conocen y las ventas son bajas,

lo mismo que las utilidades.

Objetivo principal:

® Generar conciencia

® Ofrecer valor diferencial
e Pistribucion selectiva

® Promocion informativa

® Precios de penetracion

o descreme.

2. CRECIMIENTO

El desarrollo

El producto es aceptado por

mas consumidores. Las ventas
aumentan rapidamente y las

utilidades se incrementan.

Objetivo principal:

® Ampliar distribucion

® Incrementar promocion
persuasiva

® Mejorar el producto

® Ajustar precios

® Vigilar a la competencia

BT s e

3. MADUREZ

La consolidacion

Las ventas alcanzan su punto

méximo y se estabilizan. El
mercado esté saturado y la

competencia es intensa.

Objetivo principal:

e Diferenciacion

o Fidelizacion de clientes
® Innovaciones y mejoras
® Promociones selectivas

® Optimizar costos

4. DECLIVE

La transformacion

it

®

Las ventas disminuyen debido a
cambios en las preferencias del
consumidor, nuevas tecnologias
o entrada de nuevos competidores.

Objetivo principal:

® Reduccién de costos
® Reposicionamiento

® Nichos de mercado
¢ Desinversion gradual

e Liquidacion

5. INNOVACION

Un nuevo comienzo

w0

La innovacion puede dar origen
aun nuevo PI'OdUdO oauna
version mejorada que inicia

un nuevo ciclo de vida.

Objetivo principal:
® Innovacion renovado y
o radical
© Nuevos usos o beneficios
® Diversificacion

® Relanzamiento

Nota. Elaboracién propia mediante el Método ABS, con base en los autores citados en el desarrollo

del tema.

1.5 Estrategias en las etapas del ciclo de vida de productos

Has concluido la primera etapa de tu formacion. Ahora ingresaras
simbdlicamente a NOVA, un entorno organizacional simulado donde aplicaras tus
conocimientos de mercadotecnia mediante retos y decisiones vinculados con la practica
profesional. La siguiente carta marca el inicio de esta experiencia.
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1. Carta de Bienvenida e incorporaciéon a NOVA

v Documento Institucional NOVA
\\ DI-001

CONSEJO CORPORATIVO

Ciudad de NOVA, 15 de agosto de 2026

CARTA DE BIENVENIDA

Estimado(a) Gerente de Mercadotecnia en Formacién:

Es un honor darte la bienvenida a NOVA.

Hoy comienzas una experiencia de aprendizaje que te permitira transformar
necesidades en oportunidades, ideas en innovacién y conocimiento en valor
para las personas.

Durante este recorrido trabajaras con un equipo multidisciplinario, analizaras

mercados, desarrollards nuevos productos y enfrentards decisiones semejantes
a las que viven diariamente las organizaciones. Cada reto serd una oportunidad

para fortalecer tus conocimientos, tu creatividad y tu sentido humano.

En NOVA creemos que los mejores resultados surgen cuando el talento se une
con la curiosidad, la colaboracién y la responsabilidad. También creemos que
innovar comienza cuando alguien se atreve a formular una pregunta diferente

y busca una mejor respuesta.

Esperamos que esta experiencia despierte nuevas inquietudes y fortalezca las
competencias necesarias para dirigir proyectos con vision estratégica y

compromiso con las personas.
En nombre del Consejo Corporativo y de quienes formamos parte de NOVA,
recibe la més cordial bienvenida.
Hoy comienza ese camino.
Recibe un cordial saludo.

Dra. América Brefialvirez Sanchez
Directora de Mercadotecnia y Desarrollo de Nuevos Productos
NOVA

&—————— [NNOVAMOS CON CONOCIMIENTO. CREAMOS CON PROPOSITO. SERVIMOS A LAS PERSONAS. —————@

Coleccion Institucional NOVA
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La carta permanece unos segundos entre tus manos. La doblas cuidadosamente
y la guardas en tu portafolio. Respiras hondo. Ha llegado el momento de incorporarte a
NOVA

Al frente de ti, las puertas de acceso comienzan a abrirse lentamente.

Del otro lado se encuentra un espacio amplio, luminoso y lleno de actividad. En
distintos puntos del laboratorio, varios equipos trabajan alrededor de mesas cubiertas con
prototipos, envases, muestras de materiales, pantallas digitales y pizarras donde se
dibujan ideas que todavia no existen en el mercado.

Algunas personas analizan tendencias de consumo; otras observan pruebas de
nuevos empaques sustentables, mientras un grupo debate la viabilidad de un producto
pensado para mejorar la calidad de vida de adultos mayores.

No parece una oficina tradicional.

Parece el lugar donde las ideas comienzan a convertirse en soluciones.

En ese momento, una mujer se acerca con una expresion cordial. Es la misma
persona cuya firma aparece al final de la carta que acabas de leer.

—Bienvenido a NOVA.

—Soy América Brenalvirez Sanchez, Directora de Mercadotecnia y Desarrollo
de Nuevos Productos.

Extiende la mano con una sonrisa serena mientras observa con interés al grupo
de nuevos integrantes.

—A partir de hoy formaras parte del Centro de Innovacién y Desarrollo de
Nuevos Productos.

—Aqui no comenzamos preguntandonos qué podemos vender.
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Hace una breve pausa y sefiala una pared donde aparece escrita una frase.
Durante unos instantes nadie dice una palabra.

Los nuevos integrantes recorren con la mirada el laboratorio. Sobre las mesas
conviven productos terminados con prototipos que apenas comienzan a tomar forma.
Algunos parecen familiares; otros despiertan preguntas que todavia no tienen respuesta.

América observa al grupo antes de continuar.

—Antes de hablar de productos, estrategias o mercados...

—quiero que aprendan a observar.

Su mirada vuelve a recorrer el laboratorio.

—Quien aprende a observar con atencién comienza a descubrir oportunidades
donde otros solo ven objetos cotidianos.

Con una ligera sonrisa sefiala nuevamente la frase escrita en la pared.

Toda innovacion comienza comprendiendo una necesidad humana.

—Esa es la primera leccién que aprenderas en este centro.

Los gerentes en formacion recorren la mirada por el laboratorio. Sobre una mesa
descansan un cepillo dental de bambdu, un envase biodegradable, una botella reutilizable,
un alimento funcional y varios prototipos impresos en 3D. Ninguno esta alli por
casualidad.

—Cada uno de estos productos comenzo siendo solamente una idea.

—La diferencia entre una ocurrencia y una innovacion consiste en seguir un
proceso que permita comprender a las personas, generar propuestas de valor y
convertirlas en soluciones viables.

Ameérica toma uno de los prototipos y lo sostiene frente al grupo.
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—Ese proceso sera el recorrido que iniciaremos en este tema.

—Pero antes de disefiar nuevos productos, necesitamos responder una pregunta
fundamental.

Observa al grupo unos segundos antes de formularla.

—¢ Qué entendemos realmente por un nuevo producto?

La Directora sonrie al notar que las respuestas comienzan a surgir desde
distintos puntos de la sala.

—Antes de responder esa pregunta, permitanme compartir con ustedes una
historia muy breve. A veces, bastan tres minutos para comenzar a mirar la innovacion

desde una perspectiva diferente.

& Tres minutos que cambian tu mirada

Mercadotecnia en accién

Hoy es tu primer dia como Gerente de Mercadotecnia en Formacién en NOVA.

Al cruzar la puerta de la sala de innovacién, encuentras reunidos a los demas
integrantes de tu generacién. Todos ocupan su lugar alrededor de la mesa principal
mientras observan con atencion el laboratorio y los materiales preparados para la sesion.

La Directora entra con paso firme y, después de saludar al grupo, coloca cuatro
expedientes sobre la mesa de trabajo, de manera que todos puedan examinarlos.

—Necesito que analicen estos casos antes de que termine la reunion de esta
mafiana.

El grupo intercambia miradas. Nadie responde de inmediato. La invitacién no
consiste en encontrar respuestas rapidas, sino en aprender a formular las preguntas

adecuadas.
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Figura 3

EIl momento de tomar decisiones

Bienvenido a

o NOVA

* Comprender
* Idear

- Desarrolar

. Entregar alor

S

Nota. Elaboracién propia. Sesion de induccion de los Gerentes de Mercadotecnia en Formacion en

NOVA.
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La Directora senala el primer expediente.
Expediente A
e El producto acaba de lanzarse al mercado.
e Las ventas son bajas.
e Muy pocas personas conocen la marca.
o Laempresa acaba de realizar una importante inversién para introducirlo
al mercado.
Como equipo, ¢ cual consideran que deberia ser la primera decisién
estratégica?
La Directora invita ahora al grupo a revisar el segundo expediente.
Expediente B
e Las ventas aumentan rapidamente.
e Han aparecido nuevos competidores.
¢ La demanda continua creciendo.
¢ Qué acciones propondrian para fortalecer la posicion del producto en el
mercado?
Sin interrumpir el analisis, la Directora abre el tercer expediente.
Expediente C
e El producto continta vendiéndose.
e Sin embargo, el mercado comienza a saturarse.
e La competencia ofrece promociones de manera constante.
¢ Qué estrategia recomendarian en esta etapa?

Finalmente, coloca frente al grupo el dltimo expediente.
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Expediente D
e Las ventas disminuyen.
e Los consumidores buscan alternativas mas modernas.
e La Direccion General espera una recomendacion fundamentada.

¢ Qué decisién tomarian como equipo?

La Directora cierra los expedientes y observa al grupo con una ligera sonrisa.

—Todavia no respondan.

—Durante este tema descubriran como las organizaciones convierten situaciones
como estas en decisiones estratégicas acordes con la etapa del ciclo de vida en la que se
encuentra cada producto.

—Cuando concluyamos este apartado, volveremos a analizar cada uno de estos
expedientes.

—Entonces comprenderan que las respuestas no dependen de la intuicion, sino
de identificar la etapa del ciclo de vida en la que se encuentra cada producto.

—Porque un buen mercaddlogo no toma decisiones al azar; las fundamenta en el
momento que vive cada producto.

Con esa reflexion comienza el analisis de las estrategias aplicables a cada etapa
del ciclo de vida del producto.

La Directora mantiene en la pantalla la representacién del ciclo de vida mientras
el grupo observa nuevamente los cuatro expedientes.

—Ahora ya saben por qué un mismo producto no requiere siempre las mismas
decisiones.

—La siguiente pregunta es todavia mas importante.
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—¢ Qué estrategias debe adoptar una organizacién en cada una de estas
etapas?

Con esa reflexion, el grupo se dispone a descubrir como las empresas adaptan
sus decisiones de mercadotecnia conforme evoluciona un producto a lo largo de su ciclo
de vida.

La Directora mantiene la mirada sobre los cuatro expedientes mientras el grupo
permanece en silencio.

—Hasta este momento hemos aprendido a identificar la etapa del ciclo de vida
en la que se encuentra un producto.

Hace una breve pausa.

—Sin embargo, reconocer una etapa no basta para tomar una buena decision.

—La verdadera diferencia entre un observador y un profesional consiste en saber
qué hacer en cada momento.

Con una ligera sonrisa sefiala nuevamente la pantalla.

—Eso es precisamente lo que descubriran a continuacion.

Cada etapa exige decisiones diferentes

Identificar la etapa del ciclo de vida en la que se encuentra un producto es solo el
primer paso. El verdadero desafio comienza cuando esa informacion debe transformarse
en decisiones capaces de responder a las condiciones del mercado.

Un producto que apenas se introduce necesita darse a conocer y despertar el
interés de los consumidores; uno que crece debe fortalecer su posicién frente a la
competencia; durante la madurez, sera necesario diferenciarlo y conservar la preferencia
del mercado; mientras que, ante el declive, la organizacién debera decidir si conviene

renovarlo, reposicionarlo o retirarlo.
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Pero ¢ cdmo saber cual es la estrategia mas adecuada cuando un producto
apenas llega al mercado, comienza a crecer, alcanza su madurez o empieza a perder
fuerza?

La respuesta depende de comprender que cada etapa plantea objetivos,
desafios y decisiones diferentes. Ninguna estrategia es efectiva por si misma; su
pertinencia depende del momento que vive el producto y de la capacidad de la
organizacién para interpretar correctamente las condiciones del mercado.

Antes de continuar, la Directora invita al equipo a escuchar la experiencia de
quienes han dedicado décadas a estudiar la evolucion de los productos. Sus aportaciones
serviran de fundamento para las decisiones estratégicas que, mas adelante, debera tomar

todo Gerente de Mercadotecnia en Formacion.

= La voz de los expertos

Kotler et al. (2022) sefialan que cada etapa del ciclo de vida exige objetivos,
estrategias y programas de mercadotecnia diferentes. Conforme evolucionan el producto
y las condiciones del mercado, las empresas deben adaptar continuamente sus
decisiones para conservar su competitividad y responder a las nuevas necesidades de los
consumidores.

Cada etapa del ciclo de vida exige decisiones diferentes. Por ello, la organizacién
adapta sus estrategias de producto, precio, distribucién y promocién conforme
evolucionan el mercado y sus objetivos. Una decision eficaz en la introduccion puede
resultar insuficiente en la madurez o el declive; comprender esta evolucion es
fundamental para la planeacion estratégica.

La siguiente monografia integra las estrategias correspondientes a cada etapa
del ciclo de vida del producto.
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Monografia 9

Estrategias en las etapas del ciclo de vida del producto

2 Da(am&wwnddpmdzwm&cm&mdema@m

i
aal)

1. INTRODUCCION 2, CRECIMIENTO 3. MADUREZ 4, DECLIVE
(Un producto comienza su historia) (El mercado responde) (La competencia se intensifica) (Es momento de decidir)
> OBJETIVO v OBJETIVO v OBJETIVO > OBJETIVO
@ Dar a conocer el producto. @ Expandir la participacin @ Conservar el liderazgo @ Maximizar el valor del producto
de mercado. y la rentabilidad. o definir su futuro.
ESTRATEGIAS CLAVE ESTRATEGIAS CLAVE ESTRATEGIAS CLAVE ESTRATEGIAS CLAVE
“' Crear demanda. * Diferenciar el producto. ' Fidelizar clientes. @ Reposicionar.
o Informar al mercado. Q Mejorar atributos. 9 Innovar continuamente, Y Especializar,
,‘"\ Captar innovadores. (: Ampliar la distribucion. * Desarrollar nuevos usos. ‘e, Cosechar.
,ol_a Establecer canales. @ Fortablecer [a marca. b Promaciones selectivas. lﬁ Desinvertir.
/ﬁ Invertir en promocidn. Ajustar precios ﬁ Defender la partcipacion I] Retirar del mercado.
' estratégicamente. de mercado.

La mejor estrategia no depende del producto...

k /depmdeéwwmnwmmdprmm N

Nota. Elaboracion propia mediante el Método ABS, con base en los autores citados en el desarrollo

del tema
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© Reto mercadolégico

Qué decision tomaria tu equipo de mercadotecnia

Como se pudo observar, cada etapa del ciclo de vida modifica las prioridades de
la empresa. El desafio consiste ahora en interpretar la situacion de cada producto y
seleccionar las estrategias que mejor respondan a sus condiciones.

Ha llegado el momento de volver a abrir los expedientes. A diferencia del primer
encuentro, ahora el equipo cuenta con una herramienta estratégica para interpretar la
situacioén de cada producto y fundamentar sus decisiones.

La Directora entrega nuevamente los expedientes al equipo. Esta vez, ya no se
trata unicamente de identificar la situacion de cada producto. Con los conocimientos
adquiridos, deberan analizar cada caso y elaborar una recomendacion estratégica que
sera presentada a la Direccion General.

Para cada expediente respondan:

¢En qué etapa del ciclo de vida se encuentra el producto?
¢ Cual es el principal objetivo de la empresa en este momento?
¢ Qué estrategias de producto, precio, distribucién y promocion recomendarian?

¢Por qué consideran que estas decisiones son las mas adecuadas?

Al finalizar, preparen una recomendacion conjunta para la Direccion General.
Cada propuesta debera sustentarse en las condiciones del mercado, los objetivos de la

etapa y los posibles efectos de la decision sobre la empresa y sus consumidores.
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Conexion humanista

Las mejores decisiones se construyen en equipo

En las organizaciones, las decisiones estratégicas rara vez son el resultado de
una sola persona. Surgen del diadlogo, el analisis y la capacidad de escuchar diferentes
perspectivas.

Un equipo de mercadotecnia sdlido no busca imponer ideas, sino comprender el
mercado, aportar evidencias y construir, de manera conjunta, la mejor alternativa para
generar valor.

Trabajar de manera colaborativa también implica reconocer que detras de cada
estrategia existen personas, organizaciones y comunidades que experimentaran sus
efectos. Por ello, una buena decisién no solo fortalece a la organizacion; también
responde, de manera responsable, a las necesidades de las personas que depositan su

confianza en sus productos y servicios.

Consolidando el aprendizaje

Alo largo de este recorrido descubriste que la etapa del ciclo de vida en la que
se encuentra el producto influye directamente en las decisiones de mercadotecnia.
Integrar ese conocimiento te permitira analizar situaciones reales y proponer estrategias
acordes con las necesidades del mercado y de las personas.

Hoy no solo analizaste el ciclo de vida de un producto.

También experimentaste cdmo se construyen las decisiones dentro de un
departamento de mercadotecnia.

Comprendiste que las estrategias cambian conforme evoluciona el producto y

que las mejores recomendaciones nacen del analisis, el dialogo y el trabajo colaborativo.
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Como Gerente de Mercadotecnia en Formacion, aprendiste que decidir no
significa actuar por intuicion, sino fundamentar cada propuesta en informacioén, estrategia
y una vision compartida con tu equipo.

Ahora estas listo para presentar una recomendacion fundamentada a la
Direccion de Mercadotecnia, con la certeza de que cada propuesta se sustenta en el
analisis del mercado, la estrategia y el compromiso de generar valor para las personas y

las organizaciones.

1.6 Mercadotecnia de servicios

Cuando el valor no se toca, pero se vive

Después de presentar su recomendacion ante la Direcciéon de Mercadotecnia, el
equipo regresa al departamento comentando las decisiones que sustentaron su
propuesta. La experiencia les ha mostrado que una estrategia bien fundamentada puede
marcar la diferencia en el desemperio de un producto.

Mientras cada integrante ocupa nuevamente su lugar, observa que sobre la mesa
de trabajo hay un nuevo expediente. En la portada aparece un titulo que despierta la
curiosidad del equipo: Experiencia de servicio inconsistente.

La Direccion General solicita analizar el caso de una empresa de servicios que
ha recibido diversas opiniones desfavorables.

Caso: Experiencia de servicio inconsistente

Una empresa de servicios ha recibido varias opiniones desfavorables. Los
clientes reconocen que sus instalaciones son adecuadas y sus precios competitivos; sin
embargo, mencionan largos tiempos de espera, atencion poco personalizada y diferencias
importantes entre una visita y otra.
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El Subdirector observa el informe durante unos instantes y dirige la mirada al
equipo.

—Si el cliente no recibe un producto fisico, ¢qué es exactamente lo que estamos
ofreciendo?

Durante unos segundos nadie responde. Todos recuerdan experiencias vividas
en hoteles, hospitales, bancos, restaurantes y plataformas digitales. Poco a poco
comprenden que aquello que realmente permanece en la memoria del cliente no siempre
es un producto tangible.

La respuesta se encuentra en la experiencia.

Por ello, comercializar un servicio implica mucho mas que comunicar sus
beneficios. Requiere generar confianza, cuidar cada punto de contacto y procurar que la
experiencia prometida corresponda con la experiencia realmente vivida.

? Pregunta detonante

¢, Coémo puede una organizacion demostrar el valor de algo que no puede

tocarse, almacenarse ni probarse por completo antes de adquirirlo?

¢ Qué es un servicio?

Cuando una persona se hospeda en un hotel, consulta a un médico, utiliza una
plataforma digital o solicita asesoria profesional, no adquiere Unicamente una accion.
Recibe una experiencia integrada por atencion, procesos, conocimientos, instalaciones y
relaciones que, en conjunto, generan valor.

Un servicio es una actividad, un beneficio o una experiencia que una
organizacion ofrece para satisfacer una necesidad y que, por su naturaleza, no produce

necesariamente la propiedad de algo tangible. Aunque algunos servicios se apoyan en
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bienes fisicos —como los alimentos de un restaurante o el equipo de una clinica—, su
valor principal se encuentra en la manera en que son prestados y percibidos por el cliente.
En sintesis, los servicios se distinguen porque su valor principal no reside en la propiedad
de un bien, sino en la actividad, el beneficio o la experiencia que recibe el cliente. Esta

particularidad modifica la manera en que deben disefiarse, comunicarse y evaluarse.

= La voz de los expertos

Zeithaml, Bitner y Gremler (2021) sefialan que el valor de un servicio no
depende unicamente del resultado obtenido, sino también de la forma en que se presta.
Por ello, las personas, los procesos y las evidencias fisicas influyen directamente en la
percepcién de calidad, en la satisfaccién del cliente y en la relacién que este construye

con la organizacion.

Desde esta perspectiva, el servicio no comienza cuando el cliente llega al
establecimiento ni termina cuando se retira. La busqueda de informacion, la facilidad para
realizar una reservacion, el trato recibido, el tiempo de espera, la solucion de problemas y
el seguimiento posterior forman parte de una misma experiencia.

Piensa, por ejemplo, en dos hoteles con instalaciones y precios semejantes. En
uno, la reservacién es sencilla, el personal recibe al huésped por su nombre y cualquier
dificultad se resuelve con rapidez. En el otro, la informacién es confusa, la atencion
resulta impersonal y las solicitudes tardan en ser atendidas. Aunque ambos ofrecen
alojamiento, la experiencia y el valor percibido son diferentes.

Por esta razon, las organizaciones de servicios no solo deben preguntarse qué
ofrecen, sino también cémo lo ofrecen, quién participa en la prestacion y qué siente

el cliente durante el proceso.
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Lo tangible y lo intangible en una misma oferta

En la practica, los bienes y los servicios no siempre aparecen de manera
separada. Muchos productos incorporan servicios y numerosos servicios utilizan bienes
fisicos para cumplir su propésito.

Un teléfono celular, por ejemplo, puede acompanarse de instalacion, garantia y
asistencia técnica. Por su parte, un restaurante ofrece alimentos tangibles, pero gran
parte de su valor depende de la atencion, el ambiente, el tiempo de espera y la manera en
que responde ante una solicitud especial.

Esto permite comprender que las ofertas se sitian en un continuo: algunas
dependen principalmente de un bien tangible, mientras que otras se apoyan sobre todo en
experiencias, conocimientos, relaciones o actuaciones.

Sin embargo, cuando predomina el componente intangible, aparecen desafios
particulares. ; Como mostrar anticipadamente la calidad de algo que todavia no se ha
experimentado? ; Como mantener un servicio consistente si distintas personas participan
en su prestacién? ;Qué ocurre con una habitacién de hotel o un asiento de avién que no
se ocupan?

Para responder estas preguntas es necesario conocer las caracteristicas que
distinguen a los servicios y comprender cémo influyen en las decisiones de
mercadotecnia.

Antes de examinar estas caracteristicas, observa cémo lo intangible se
manifiesta en distintas experiencias cotidianas. La siguiente monografia reine escenas en
las que el ambiente, la atencion, las personas y las interacciones permiten percibir
confianza, bienestar, cuidado y satisfaccion, aun cuando el valor recibido no pueda

tocarse.
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Monografia 10

La experiencia de los servicios

De lo intangible a la experiencia

Nota. Elaboracién propia mediante el Método ABS. El collage muestra cémo los servicios, aun

siendo intangibles, permiten percibir confianza, bienestar, cuidado y satisfaccion.
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© Reto mercadolégico

Descubre el valor invisible

Observa cuidadosamente cada una de las escenas de la monografia y responde:

¢, Qué sensaciones te transmite cada experiencia?

¢, Qué elementos te hacen percibir confianza, bienestar, cuidado o satisfaccion?

¢ Todas las personas podrian interpretar estas experiencias de la misma manera?
¢, Por que?

Elige una de las escenas y propdn una accion que podria mejorar todavia mas la
experiencia del cliente.

Registra brevemente aquello que llamé tu atencion y conserva tu propuesta de
mejora. Al concluir el estudio de las caracteristicas de los servicios, volveras a ella para
revisarla y fundamentarla desde una perspectiva mercadoldgica.

Después, compara tu interpretacion inicial con Otra mirada posible; quiza
encuentres coincidencias, descubras aspectos que no habias considerado o aportes una

perspectiva diferente.

Otra mirada posible

También podrias considerar que el valor de un servicio no se encuentra
unicamente en la actividad realizada, sino en las emociones y percepciones que genera.
La bienvenida comunica hospitalidad; la atencion en el restaurante, cuidado y disposicion;
la consulta médica, escucha y confianza; la asistencia digital, acompafiamiento y
capacidad de respuesta; mientras que el masaje representa alivio, bienestar y atencion

personalizada.
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Esta es solo una interpretacion. Tu experiencia, tus expectativas y tu historia
personal pueden llevarte a descubrir otros significados, porque un mismo servicio no
siempre es percibido de la misma manera por todas las personas.

Aunque un servicio no puede tocarse, sus efectos permanecen en la memoria,
las emociones y la confianza de quien lo recibe.

Comprender esta experiencia requiere analizar las caracteristicas que distinguen

a los servicios y los desafios que cada una plantea a las organizaciones.

Caracteristicas distintivas de los servicios
= Lavoz de los expertos

Cuatro miradas para comprender los servicios.

e Armstrong y Kotler (2022) identifican cuatro caracteristicas de los
servicios: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y caducidad.

o Zeithaml et al. (2024) centran la atencion en la experiencia del cliente y
en la necesidad de alinear personas, procesos y evidencias fisicas con la
promesa de la organizacion.

e Gronroos (2015) presenta el servicio como una interaccion en la que la
empresa y el cliente construyen conjuntamente el valor.

o Wirtz y Lovelock (2022) amplian la mirada hacia la organizacion y
destacan la coordinacién entre mercadotecnia, operaciones, tecnologia y
gestion de las personas.

Estas aportaciones permiten comprender los desafios de los servicios,

sintetizados en la siguiente monografia.
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Monografia 11

Caracteristicas distintivas de los servicios

De las caracteristicas a las
decisiones mercadolégicas
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Nota. Elaboracién propia mediante el Método ABS, con base en los autores citados en este
apartado. Relaciona las caracteristicas distintivas de los servicios con las decisiones

mercadoldgicas que exige cada una.
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Como muestra la monografia, cada caracteristica de los servicios plantea un
desafio distinto para las organizaciones. Comprenderlas permite reconocer que la
mercadotecnia de servicios no consiste unicamente en ofrecer una actividad, sino en
disefar experiencias capaces de generar confianza, consistencia y valor para las
personas.

A continuacién, analizaremos co6mo se manifiesta cada una de estas
caracteristicas y por qué influyen directamente en las decisiones mercadoldgicas de una
organizacion.

1. Intangibilidad

La intangibilidad es una de las caracteristicas mas representativas de los
servicios. A diferencia de un bien fisico, un servicio no puede examinarse o probarse
completamente antes de adquirirlo; por ello, el cliente decide con base en expectativas y
en las sefales que transmite la organizacion.

Para reducir esta incertidumbre, las empresas recurren a evidencias como las
instalaciones, la presentacion del personal, las certificaciones, las opiniones de otros
clientes, la claridad de la informacion y la solidez de la marca. En un hotel, por ejemplo,
fotografias, resefas y el trato recibido durante la reservacion ayudan al cliente a anticipar
la experiencia y generar confianza.

2. Inseparabilidad

En muchos servicios, la produccion y el consumo ocurren simultaneamente, por
lo que la experiencia depende de la interaccidn entre quien presta el servicio y quien lo
recibe. El cliente no es solo receptor: con frecuencia participa mediante sus preguntas,

decisiones, expectativas o colaboracion.
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Una consulta médica permite observarlo con claridad. La calidad percibida
depende tanto del conocimiento profesional como de la comunicacion, la atencion y la
participacién del paciente durante el encuentro.

3. Variabilidad

La variabilidad significa que un mismo servicio puede ofrecer resultados
diferentes segun quién lo proporcione, como se desarrolle, en qué momento ocurra o
incluso segun la interaccién con cada cliente. A diferencia de un producto fabricado en
serie, donde las caracteristicas suelen mantenerse estables, en los servicios interviene el
factor humano, lo que hace mas dificil garantizar experiencias idénticas.

Por esta razon, las organizaciones disefian procesos, capacitan continuamente a
su personal y establecen estandares de calidad que les permitan ofrecer experiencias
consistentes sin perder la capacidad de adaptarse a las necesidades particulares de cada
persona.

Un restaurante ilustra claramente esta situacion. El mismo menu puede generar
experiencias muy distintas dependiendo de la atencion recibida, el tiempo de espera o la
actitud del personal. Aunque el producto sea el mismo, la percepcion del cliente puede
cambiar de manera significativa.

4. Caducidad

Oftra caracteristica distintiva de los servicios es su caducidad o perecibilidad. Un
servicio que no se utiliza en el momento previsto representa una capacidad que ya no
podra recuperarse. Una habitacion de hotel que permanece vacia durante la noche, una
consulta médica cancelada o un asiento sin ocupar en un vuelo constituyen oportunidades
perdidas. Esta condicién obliga a las organizaciones a administrar cuidadosamente el

equilibrio entre la demanda y los recursos disponibles. Para lograrlo, recurren a
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estrategias como sistemas de reservacién, programacién de citas, precios diferenciados
segun horarios o temporadas y promociones que incentiven el consumo en periodos de
menor afluencia.

Mas que vender un servicio, el reto consiste en gestionar eficientemente una
capacidad limitada para ofrecer la mejor experiencia posible sin generar tiempos de
espera excesivos ni desperdiciar recursos.

El servicio como un sistema

Aunque hemos analizado cada caracteristica por separado, en la practica
ninguna actua de forma aislada. La experiencia del cliente surge de la interacciéon entre
personas, procesos, tecnologia y evidencias fisicas, elementos que deben operar de
manera coordinada para respaldar la promesa de valor de la organizacién.

Cuando alguno de estos componentes falla, la percepcion del servicio puede
deteriorarse, aun cuando los demas funcionen correctamente. Por el contrario, cuando
todos trabajan de manera integrada, la organizacion fortalece la confianza del cliente,
ofrece experiencias consistentes y construye relaciones duraderas.

En consecuencia, administrar servicios implica comprender que cada detalle
forma parte de un mismo sistema orientado a generar valor para las personas.

Regresa a tu propuesta

Revisa la accion que planteaste al observar la Monografia 12:

e ;Qué caracteristica del servicio estas atendiendo?

e ;Como contribuiria tu propuesta a mejorar la experiencia del cliente?

e ¢ Qué personas, procesos o evidencias fisicas serian necesarios para llevarla a
cabo?

e ;Cbmo podria la organizacion saber si la mejora produjo el resultado esperado?
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Ajusta tu propuesta inicial utilizando los conceptos estudiados. Al hacerlo, podras
reconocer como una primera impresién puede transformarse en una decisién
mercadolégica fundamentada.

Conexion humanista

Quien solicita un servicio no solo espera una solucién; también desea sentirse
escuchado, comprendido y tratado con respeto.
Servir implica reconocer que cada persona llega con necesidades, emociones y
circunstancias diferentes. Una palabra amable, una explicacién clara o una respuesta
oportuna pueden transformar su experiencia.
Pero cuidar al cliente también exige cuidar a quienes hacen posible el servicio.
Un personal preparado, respetado y valorado esta en mejores condiciones de ofrecer una

atencion verdaderamente humana.

Consolidando el aprendizaje

Alo largo de este recorrido descubriste que los servicios poseen una naturaleza
distinta a la de los bienes. Comprendiste que su valor no depende Unicamente de un
elemento tangible, sino de la experiencia que las organizaciones son capaces de ofrecer a
sus clientes en cada interaccion.

También analizaste las caracteristicas que distinguen a los servicios —
intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y perecibilidad— y reconociste que cada una
representa desafios especificos para la planeacioén y la gestion de la mercadotecnia.

Hoy comprendiste que comercializar un servicio implica mucho mas que

promover sus beneficios. Requiere generar confianza, coordinar personas, cuidar los
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procesos y mantener una experiencia coherente con la promesa que la organizacion
comunica al mercado.

Como Gerente de Mercadotecnia en Formacion, fortaleciste una idea
fundamental: cuando el producto es un servicio, la calidad no solo se disefia; también se
construye en cada encuentro entre la organizacién y sus clientes. Esa comprension te
permitira valorar la experiencia como uno de los recursos estratégicos mas importantes

para generar satisfaccion, fidelidad y relaciones duraderas.

1.7 Mercadotecnia de productos internacionales

Cuando un producto cruza fronteras

Después de analizar la experiencia de los servicios, regresas al Departamento de
Mercadotecnia. Sobre la mesa de trabajo encuentras un nuevo expediente marcado con
la leyenda: Proyecto de internacionalizacién. La Direccion General ha identificado una
oportunidad para introducir uno de los productos de la empresa en otro pais. Su
desempenio en el mercado nacional ha sido favorable, los consumidores reconocen su
calidad y la organizacién considera que ha llegado el momento de llevar su propuesta de
valor a nuevos mercados.

Tu equipo recibe la noticia con entusiasmo. Sin embargo, el Gerente de
Mercadotecnia observa el envase y plantea varias preguntas:

—¢ El nombre conservara su significado en el nuevo mercado? ¢ Los
consumidores valoraran los mismos atributos? ¢ El disefio, las presentaciones y la
etiqueta responderan a sus expectativas y cumpliran con las disposiciones del pais?

El producto que parecia listo para cruzar fronteras comienza a revelar nuevos
desafios.
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Figura 4

Antes de cruzar fronteras

Nota. Elaboracion propia. Representa el momento en que la directora general y el Gerente de

Mercadotecnia analizan el mercado de destino y valoran las decisiones necesarias antes de

internacionalizar un producto.
? Pregunta detonante
&Un producto exitoso en su pais de origen puede conquistar otros
mercados sin realizar ningun cambio?

86



TECNOLOGICO NACIONAL DE MEXICO
Instituto Tecnolégico de la Costa Grande

Departamento de Ciencias Econémico-Administrativas Academia de la Licenciatura en Administracion

Pensar mas alla de las fronteras implica descubrir que el éxito también debe
adaptarse.

La internacionalizacién representa una de las decisiones estratégicas mas
importantes para una organizacion. Cuando una empresa decide ofrecer sus productos en
otros paises, deja de competir unicamente en su mercado de origen y comienza a
enfrentarse a consumidores con costumbres, expectativas, normas y formas de consumo
diferentes.

Un producto exitoso en un pais no garantiza el mismo resultado en otro. Los
factores culturales, sociales, econémicos, legales e incluso climaticos pueden modificar la
manera en que las personas perciben, utilizan y valoran una misma oferta. Por ello, las
organizaciones necesitan investigar cuidadosamente las caracteristicas del mercado de
destino antes de tomar decisiones comerciales.

Ingresar a mercados internacionales implica mucho mas que exportar un
producto. Significa comprender un nuevo entorno y determinar qué elementos pueden
mantenerse y cudles requieren adaptarse para responder a las necesidades de los
consumidores locales.

En algunos casos, el nombre comercial, el disefio del envase, el tamafo de las
presentaciones, los colores, el etiquetado o los mensajes publicitarios deben modificarse
para cumplir la normatividad vigente o para evitar interpretaciones distintas a las
previstas. En otros casos, mantener una imagen uniforme alrededor del mundo fortalece
el reconocimiento de la marca y genera confianza entre los consumidores.

Por esta razén, una de las decisiones fundamentales de la mercadotecnia

internacional consiste en encontrar el equilibrio entre estandarizar aquellos elementos
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que fortalecen la identidad de la marca y adaptar aquellos que permitan responder con

mayor eficacia a las caracteristicas del mercado de destino.

= La voz de los expertos

Tres miradas para cruzar fronteras

Antes de decidir si un producto debe conservarse o adaptarse, escuchemos
como enfocan este desafio algunos de los autores mas representativos de la
mercadotecnia internacional.

o Cateora et al. (2024) dirigen nuestra atencion hacia la singularidad de
cada mercado. La historia, la geografia, el idioma, la religién, la economia
y las normas sociales influyen en la manera en que las personas
interpretan los productos y responden a las estrategias de mercadotecnia.

o Keegan y Green (2026) nos invitan a observar la relacién entre lo global
y lo local. Una organizacion puede aprovechar una identidad y una
estrategia globales, pero necesita comprender los entornos econémicos,
culturales, politicos y legales donde pretende competir.

¢ Hollensen y Bogdanovic (2025), por su parte, presentan la
internacionalizacion como un proceso de decisiones. La empresa debe
valorar si esta preparada para ingresar a otros mercados, seleccionar los
destinos adecuados y disefar una propuesta que responda a sus
condiciones particulares.

Aunque cada perspectiva enfatiza aspectos diferentes, las tres coinciden en una
idea fundamental: ingresar a otro pais exige investigar antes de decidir. El conocimiento

del mercado reduce la incertidumbre y ayuda a evitar que una estrategia exitosa en un
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lugar fracase al trasladarse sin reflexién a otro contexto.

Cuando cambia el mercado, cambia la mirada

Los productos no son interpretados de manera aislada. Su significado depende

del entorno en el que se presentan y de las experiencias, creencias y expectativas de

quienes los reciben.

factores:

Antes de llevar un producto a otro pais, la organizacion debe considerar diversos

Cultura y comportamiento del consumidor. Los valores, costumbres,
habitos de consumo, celebraciones y formas de relacionarse influyen en
lo que las personas compran y en la manera en que utilizan los
productos.

Idioma y significados. Un nombre, una frase o un simbolo pueden tener
sentidos diferentes en otro idioma. Traducir literalmente no siempre
garantiza que el mensaje resulte comprensible o apropiado.
Condiciones econémicas. El nivel de ingreso, el poder adquisitivo y las
prioridades de consumo influyen en el precio aceptable, el tamafo de las
presentaciones y los atributos valorados.

Entorno legal y sanitario. Cada pais establece disposiciones
relacionadas con ingredientes, seguridad, etiquetado, informacién
nutrimental, garantias, propiedad intelectual y proteccién ambiental.
Tecnologia y habitos de uso. La infraestructura disponible, el acceso
digital y las practicas cotidianas pueden modificar la forma en que un

producto se adquiere, utiliza o complementa con otros servicios.
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v" Competencia. El producto debera convivir con marcas locales e
internacionales que ya ocupan un lugar en la mente y en las preferencias
de los consumidores.

Analizar estos factores permite comprender que un mismo producto puede
generar percepciones distintas segun el contexto en el que se comercialice. Por ello,
antes de decidir como ingresar a un mercado internacional, las organizaciones deben
valorar qué elementos conviene conservar y cuales adaptar para responder a las

caracteristicas del pais de destino.

La decisién central: estandarizar o adaptar

Una vez que la organizacion conoce las caracteristicas del mercado de destino,
debe tomar una decisién estratégica: determinar qué elementos del producto conviene
conservar y cuales es necesario modificar para responder a las expectativas de los
consumidores y a las condiciones del nuevo entorno.

Estandarizar consiste en mantener los elementos esenciales del producto en los
distintos mercados donde se comercializa. Esta estrategia favorece la eficiencia operativa,
facilita la produccién, reduce costos y fortalece una identidad de marca consistente a nivel
internacional. Sin embargo, resulta mas adecuada cuando las necesidades de los
consumidores y las condiciones del mercado son similares.

Adaptar. Cuando existen diferencias importantes en aspectos culturales, legales,
econdmicos o de consumo, la organizacion puede optar por adaptar el producto. Adaptar
implica modificar aquellos componentes que facilitan su aceptacion sin perder la esencia

de la propuesta de valor. Estas modificaciones pueden abarcar el sabor, los ingredientes,
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el tamano de las presentaciones, el disefio del envase, el etiquetado, las instrucciones de
uso o los servicios complementarios.

Entre ambos enfoques se encuentra la glocalizacién, una estrategia que integra
una visién global con sensibilidad local. La empresa conserva la identidad que distingue a
su marca, pero adapta aquellos elementos necesarios para responder de manera
pertinente a las caracteristicas del mercado de destino.

De la estrategia a la practica

La decision entre estandarizar y adaptar no se resuelve de la misma manera en
todas las organizaciones. Con frecuencia, las empresas recurren a la glocalizacion, una
estrategia que combina elementos globales con adaptaciones orientadas a responder a
las caracteristicas de cada mercado. No obstante, algunas organizaciones desarrollan
estrategias donde la adaptacion adquiere un papel predominante debido a las condiciones
culturales, climaticas, normativas o a las necesidades especificas de los consumidores.
Los siguientes ejemplos muestran distintas formas de aplicar estas estrategias en

mercados internacionales.

Tabla 3
Estrategias de estandarizacion, adaptacion y glocalizaciéon en

organizaciones internacionales

Organizacion ¢Qué conserva? ¢ Qué adapta? Enfoque
McDonald's La identidad de la El mend, los Glocalizacién
marca, el logotipo, la ingredientes y algunos

experiencia de servicio y los productos para responder a las
procesos operativos. preferencias culturales y

alimentarias de cada pais.
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marca, los estandares de
calidad y su enfoque en la

innovacion cosmética.

Samsung La identidad de la Algunas funciones, Glocalizacién
marca, los estandares de aplicaciones preinstaladas,
calidad, el disefio y la campanas de comunicacion y
innovacion tecnoldgica de servicios para responder a las
sus productos. necesidades y preferencias de
cada mercado.
Toyota La identidad de la El portafolio de Glocalizacién
marca, los estandares de vehiculos, el equipamiento, las
calidad y los principios de versiones y las estrategias
manufactura que distinguen a | comerciales de acuerdo con las
la empresa. condiciones y preferencias de
cada pais.
Grupo Bimbo La filosofia El portafolio de Glocalizacion
empresarial, los estandares productos, los sabores, las
de calidad y la fortaleza de presentaciones y algunas
Sus marcas. marcas comerciales de acuerdo
con las preferencias de cada
mercado.
Natura Su propdsito de El portafolio de Glocalizacién
sostenibilidad, la identidad de | productos, las estrategias de
marca y el compromiso con comunicacion y las acciones
el bienestar de las personas comerciales segun las
y el medio ambiente. caracteristicas culturales y de
consumo de cada pais.
L'Oréal La identidad de la Las formulaciones, los | Adaptacion

tonos, los ingredientes, las
lineas de productos y las
estrategias comerciales para
responder a las caracteristicas
fisicas, climaticas y culturales
de los consumidores de cada

mercado.

Nota. Elaboracion propia con base en informacion institucional y casos documentados de las

empresas analizadas, utilizados con fines didacticos para ejemplificar estrategias de

estandarizacion, adaptacién y glocalizacion.
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Como puede observarse, la glocalizacion constituye la estrategia predominante
en muchas organizaciones internacionales, ya que les permite conservar una identidad
global mientras realizan ajustes para responder a las caracteristicas de cada mercado. No
obstante, existen organizaciones cuya estrategia se orienta principalmente hacia la
adaptacion, cuando las necesidades de los consumidores, las condiciones climaticas, los
aspectos culturales o las regulaciones exigen modificaciones mas profundas en el
producto.
¢ Qué puede cambiar en un producto internacional?

La decision de estandarizar o adaptar debe analizarse componente por
componente. Entre los elementos que pueden requerir revision se encuentran:

e Elnombrey la marca.

e Eldisefio, los colores y los simbolos.

e Los ingredientes o materiales.

o Eltamafioy las presentaciones.

e Elenvasey el empaque.

e Laetiquetay el idioma.

e Las instrucciones de uso.

e Los atributos de calidad.

e Las garantias y los servicios complementarios.
e Las normas técnicas, sanitarias y ambientales.

No todos los elementos deben modificarse. Algunas caracteristicas representan
la esencia y el valor diferencial del producto; otras pueden adaptarse para facilitar su
comprension, aceptacién y uso.

La decision debe sustentarse en informacion y no en estereotipos. Conocer un
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mercado implica investigar a sus consumidores reales, escuchar distintas perspectivas y

reconocer la diversidad que existe dentro de cada pais.

Monografia 12

Decisiones sobre productos internacionales

Del producto local a la propuesta global

CONSERVAR
LA ESENCIA

Identidad, proposito y
atributos que distinguen
al producto.

-

—

¥ 4
COMPRENDER
EL MERCADO

Consumidores, cultura,
economia, tecnologia
Y normas.

ADAPTAR
LO NECESARIO

Nombre, disefio, envase,
etiqueta, presentaciones
o atributos.

o GENERAR VALOR
GLOBAL CON

Una propuesta competitiva,
coherente y respetuosa.

Nota. Elaboracién propia mediante el Método ABS, con base en los autores citados en este
apartado. Representa las decisiones que permiten preparar un producto para ingresar a mercados

internacionales sin perder su identidad.
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La internacionalizacién comienza, entonces, con una pregunta estratégica: ¢, qué

debe viajar intacto y qué necesita transformarse?

© Reto mercadolégico

Pasaporte para nuevos mercados

La Direccion de Mercadotecnia recibe una nueva encomienda: elaborar una
recomendacion preliminar para llevar un producto mexicano a otro pais.
Como Gerentes de Mercadotecnia en Formacioén, deberan organizarse
como equipo, distribuir las tareas y preparar una propuesta que sera presentada a
la Direccion de Mercadotecnia para su valoracion.
Misién internacional
Seleccionar:
e Un producto mexicano, preferentemente originado en su region.
e Un pais al que podria dirigirse.
e Un segmento de consumidores al que buscarian atender.
Investiguen brevemente las caracteristicas del mercado elegido y elaboren el
Pasaporte mercadolégico del producto.
El pasaporte debera incluir:
Identidad del producto
e Nombre y lugar de origen.
e Necesidad que satisface.
o Atributos que representan su esencia.
o Elementos que no deberian perderse al internacionalizarlo.
Lectura del nuevo mercado
o Caracteristicas generales del consumidor.
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o Habitos o preferencias relacionados con el producto.
o Consideraciones culturales, econdmicas o tecnolégicas.
e Normas o requisitos que seria necesario investigar.
Decisiones de adaptaciéon
e ¢ Qué elementos conservarian?
e ¢ Qué componentes adaptarian?
e ;Modificarian el nombre, el envase, la etiqueta, el tamafio o los atributos?
e ;Como justificarian cada decisién?
Recomendacién para la Direcciéon General
Presenten una recomendacion final en la que expliquen:
e Por qué el mercado seleccionado representa una oportunidad.
e Qué riesgos deberan analizarse antes de ingresar.
e Cbmo conservarian la identidad del producto.
e Qué valor ofrecerian a los consumidores del pais elegido.
El proposito no es elaborar todavia un plan de exportacion, sino demostrar que el
equipo puede observar un producto desde la perspectiva de otro mercado y construir una

recomendacion mercadolégica fundamentada.

Conexion humanista

Cruzar fronteras sin borrar identidades.

Internacionalizar un producto implica acercarse a personas con historias, valores
y formas distintas de comprender el mundo. Por ello, conocer una cultura exige investigar
con humildad, escuchar y evitar estereotipos.
La expansion comercial también debe respetar el origen de los productos, reconocer
justamente a las comunidades que preservan sus saberes y proteger los recursos
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culturales y naturales que les dan identidad.
Cruzar fronteras abre grandes oportunidades cuando el crecimiento respeta la identidad y

la dignidad de las personas involucradas.
Consolidando el aprendizaje.

Tema 1. Producto

Alo largo de este tema descubriste que un producto representa mucho mas que
un bien o un servicio. Comprendiste que detras de cada oferta existe un conjunto de
decisiones orientadas a satisfacer necesidades, generar valor y construir relaciones
duraderas con los consumidores.

Durante este recorrido aprendiste a analizar los productos desde diferentes
perspectivas: identificaste sus atributos, comprendiste la importancia de organizar lineas y
mezclas de productos, analizaste las estrategias que acompafan su ciclo de vida,
reconociste los desafios propios de los servicios y descubriste que, al participar en
mercados internacionales, las decisiones de mercadotecnia deben adaptarse a las
caracteristicas de cada entorno.

Mas alla de los conceptos, fortaleciste una forma de pensar propia de la
mercadotecnia: observar con atencion las necesidades de las personas, analizar el
contexto antes de decidir y comprender que cada producto comunica una promesa de
valor que debe cumplirse mediante acciones coherentes.

Como Gerente de Mercadotecnia en Formacion dentro de NOVA, concluyes
este primer recorrido con una vision mas amplia sobre el papel estratégico del producto
en las organizaciones. Has aprendido a analizar lo que ya existe; el siguiente paso
consistira en comprender como surgen las ideas, como se transforman en proyectos y

coémo llegan a convertirse en productos capaces de generar valor para la sociedad.
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TEMA 2. DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

TEMA

07

DESARROLLO DE
NUEVOS PRODUCTOS

o
& Q& B o

COMPETENCIA ESPECIFICA
oS

Disefia y evalda estrategias para desarrollar
nuevos productos que generen valor para los

consumidores y para la organizacién.

4 o

O—EE0~=0080—0

<
<

cada proyecto comienza
cuando alguien decide convertir
una oportunidad en una responsabilidad.
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AV‘

PROYECTO
INTEGRADOR
—— ABS —

o
MISION 1

s
D T\\

En NOVA, cada proyecto comienza
cuando alguien decide convertir

una oportunidad en una responsabilidad.

<>

<> COLECCION INSTITUCIONAL NOVA <>
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# Proyecto Integrador ABS

MISION 1

El memorandum que recibiste formalizd tu incorporacién al Proyecto Integrador
ABS. Has concluido la primera etapa de tu formacion como Gerente de Mercadotecnia en
Formacion. A partir de este momento participaras en un proyecto estratégico que te
acompanara durante tu trayectoria en NOVA.

Cada mision representara una nueva responsabilidad profesional. Las decisiones
que tomes serviran de base para las siguientes, hasta integrar una propuesta completa de
mezcla de mercadotecnia.

TU RESPONSABILIDAD

Durante esta primera mision deberas identificar una oportunidad y comenzar a
transformarla en una propuesta de nuevo producto capaz de generar valor.

Las decisiones que construyas en esta etapa continuaran evolucionando

conforme asumas nuevas responsabilidades en NOVA.
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2, Asignacion de la Misién 1 del Proyecto Integrador ABS

\!;\’i NO ~ A Documento Institucional
Direccién de Mercadotecnia y DI-002

Desarrollo de Nuevos Productos

MEMORANDO INSTITUCIONAL
Asignacion de la Misién 1 del Proyecto Integrador ABS

o S——
Memorando: DI-002
Fecha: Agosto de 2026
Para: Gerentes de Mercadotecnia en Formacion
De: Direccién de Mercadotecnia y Desarrollo de Nuevos Productos
Asunto: Asignacién de la Mision 1 del Proyecto Integrador ABS

Estimadas y estimados integrantes de la nueva generacién:

Como parte de su proceso de incorporacién a NOVA, la Direccién de Mercadotecnia y Desarrollo
de Nuevos Productos les comunica el inicio del Proyecto Integrador ABS, una experiencia
profesional que se desarrollara de manera progresiva a lo largo de toda la asignatura.

Durante este recorrido asumiran responsabilidades semejantes a las que enfrenta un equipo
de mercadotecnia dentro de una organizacién. Cada misién les permitira analizar informacién,
tomar decisiones y construir una propuesta estratégica sustentada en los conocimientos
adquiridos durante el curso.

Para definir el proyecto profesional que desarrollaran, podran optar por una de las
siguientes modalidades:

Modalidad A. Organizacién existente

Q Seleccionar una empresa, institucién, organizacién social o negocio en funcionamiento para
analizar su mezcla de mercadotecnia y formular propuestas de mejora con fundamento en
los contenidos de la asignatura.

Modalidad B. Emprendimiento

9 Disefiar un emprendimiento propio mediante la creacién de un producto o servicio que
responda a una necesidad real del mercado. A lo largo del semestre desarrollaran de manera
progresiva cada uno de los elementos de su mezcla de mercadotecnia hasta conformar
una propuesta integral.

Independientemente de la modalidad elegida, todas las evidencias generadas durante las distintas
misiones deberdn integrarse en su Expediente Profesional NOVA, el cual documentara la evolucién
de su proyecto y servird como base para la presentacién final ante la Direccién de Mercadotecnia
y Desarrollo de Nuevos Productos.

Confiamos en que esta experiencia fortalecera su capacidad para analizar situaciones reales,
generar propuestas de valor y ejercer la mercadotecnia con creatividad, responsabilidad

y sentido humano.
Atentamente

2 4
Dra. América Brenalvirez Sanchez

Directora de Mercadotecnia y Desarrollo de Nuevos Productos
NOVA

<> COLECCION INSTITUCIONAL NOVA <>

Forma profesionales ca

paces de transformar el conocimiento en valor par

.1 Coleccion Institucional NOVA. Documento Institucional 002
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( Tres minutos que cambian tu mirada.

Una nueva responsabilidad

Han transcurrido algunas semanas desde que comenzaste tu recorrido en NOVA.
Durante esta primera etapa has aprendido a observar los productos desde una
perspectiva diferente: analizaste sus caracteristicas y atributos, comprendiste las
decisiones que acompanan su ciclo de vida y descubriste los desafios que enfrentan las
organizaciones cuando sus productos llegan a distintos mercados.

Tu capacidad para analizar situaciones, formular preguntas y proponer
alternativas no ha pasado inadvertida.

Una manana, al iniciar la jornada, recibes un breve mensaje de la Direccion de
Mercadotecnia y Desarrollo de Nuevos Productos:

Tu desempeno durante esta primera etapa ha sido valorado favorablemente.

Preséntate hoy, a las 9:00 horas, en el Centro de Innovacién y Desarrollo de
Nuevos Productos.

No hay mas informacion.

A la hora sefialada llegas a un espacio de NOVA que hasta ahora no habias
visitado.

Al cruzar la puerta encuentras un ambiente muy distinto al de las areas que
conoces. Sobre las mesas hay bocetos, envases, materiales, prototipos y notas adhesivas
con preguntas todavia sin respuesta. En una de las paredes, varias ideas aparecen
conectadas mediante flechas, palabras y pequefios dibujos.

Nada parece terminado.

Y, sin embargo, todo parece estar comenzando.
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Otros Gerentes de Mercadotecnia en Formacion llegan poco a poco. Algunos
observan los objetos distribuidos sobre las mesas; otros intentan descubrir qué relacién
existe entre ellos.

En el centro de la sala, una frase destaca sobre el muro:

Innovar es comprender lo que las personas necesitan antes de que lo pidan.

La Directora de Mercadotecnia y Desarrollo de Nuevos Productos entra en la
sala y observa al grupo durante unos segundos.

—Bienvenidos al Centro de Innovacion y Desarrollo de Nuevos Productos.

Hace una breve pausa antes de continuar.

—Hasta ahora han aprendido a analizar productos que ya existen. A partir de hoy
comenzaran a explorar como nacen, se evaluan y se transforman las ideas capaces de

convertirse en nuevas propuestas de valor.
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Monografia 13

Centro de Innovacién y Desarrollo de Nuevos Productos

[NNOVAR

ES COMPRENDER THOENCS p ’e :
L0 QUE LAS PERSONAS ; )é‘\i;; |
NECESITAN ANTES (‘g LR

DE QUE LO PIDAN. =

f
Wl

Nota. Representacion conceptual de un Centro de Innovacion y Desarrollo de Nuevos Productos
como espacio donde convergen la investigacion, la creatividad y la estrategia para impulsar la

generacion de propuestas de valor. Elaboracion propia.
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La pantalla del Centro de Innovacion vuelve a iluminarse. Un nuevo recorrido

aparece frente al grupo.

Monografia 14

Desarrollo de nuevos productos

ARROLLO

INVESTIGAR | | ! a® B pRoTOTPOS EN DES:
[ i

4 DISENA
Entendenos  ff / erinos || / ) :
5 Converting y

alas personas || dsen ||

¢l entorno posbiidades

o oo Personas
W“W' W

oo T QNS
e

Propasito

Nota. Elaboracién propia a partir de los enfoques tedricos sobre el desarrollo de nuevos productos

presentados en este apartado.
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Después de comprender qué significa desarrollar un nuevo producto y por qué representa
una capacidad estratégica para las organizaciones, es momento de responder una
pregunta fundamental:

¢, Como nace realmente un producto capaz de generar valor para las

personas?

2.1 Conceptualizacion

Desarrollar un nuevo producto implica transformar una oportunidad de mercado
en una solucion viable para las personas y sostenible para la organizacion. No se trata
solo de crear algo diferente, sino de construir una propuesta de valor que responda a
necesidades reales y contribuya a los objetivos organizacionales.

Este proceso integra conocimientos y decisiones de distintas areas. La
investigacion permite comprender al mercado y a los usuarios; el disefio convierte los
hallazgos en posibles soluciones; la evaluacion reduce incertidumbre y la
retroalimentacién permite realizar ajustes durante el desarrollo.

La innovacion puede tener distintos alcances: crear nuevas categorias, mejorar
productos existentes, ampliar lineas, incorporar alternativas para la empresa o encontrar
formas mas eficientes de generar valor. Innovar no siempre significa comenzar desde
cero.

Esta diversidad plantea una primera decision para los Gerentes de
Mercadotecnia en Formacion: reconocer qué tipo de nuevo producto representa cada
oportunidad antes de decidir como desarrollarla.

En el tablero de trabajo aparece el panorama que orientara el analisis.

—Una idea puede seguir caminos diferentes. Antes de elegir uno, necesitamos
reconocer las posibilidades.
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La siguiente monografia presenta las principales formas que puede adoptar un

nuevo producto.

Monografia 15

Clasificacion de los tipos de nuevos productos

@ TIPOS DE NUEVOS PRODUCTOS | ccu..o

INNoyac
De a la'ea mnovadora a as di ferentes formas de crear valor

Cada idea de innovacion puede convertirse en distintos tipos de nuevos productos. \Valor
Este tablero guia al equipo para elegir el camino que generara mayor valor para las personas. | nnovaﬂi"’"

A P ersonas \
U PROYECTO B

NUEVO PARA NUEVA LINEA
EL MUNDO \ g DE PRODUCTOS

Crea una categoria La organizacion incursiona
completamente nueva al por primera vez en una
ofrecer soluciones que categoria donde adn
antes no existian. no participaba,
” INNOVACION . AR
Innovacidn radical que abre // \\ Permite diversificar y aprovechar
nuevos mercados y necesidades. // \\ nuevas oportunidades de mercado.

|
i
‘U/ )

EXTENSION MEJORA REDUCCION

DE LINEA DE PRODUCTOS A DECOSTOS
Amplia una linea existente Perfecciona productos Dirige un producto conocido Optimiza procesos para
mediante nuevas versiones, existentes incorporando hacia nuevos mercados, usos disminuir costos sin afectar

tamarios, sabores, colores atributos que incrementan 0 segmentos de ¢l valor esperado por
0 presentaciones. su desemperio y valor. consumidores. ¢l cliente.

Incrementa opciones para el liente Hace lo bueno mejor y genera Renueva su significado y

,‘;’ ¥ fortalece la lealtad @ la marca. mayor satisfaccién, lo hace relevante nuevamente.

Incrementa la eficiencia y mejora
la competitividad.

C/ Notl. El desarrollo de nuevos productos puede adoptar distintas formas segin el grado de innovacién,
L Clenf el mercado al que se dirige y la estrategia de crecimiento de a organizacion. Este tablero sintetiza
Ius principales alternativas que orientan la toma de decisiones en los procesos de innovacion.
a'ad
4/0r teg| Elaboracién propia, basada en Kotler y Keller (2022), Kotler y Armstrong (2022)

y Crawford y Di Benedetto (2021).

Nota. Elaboracién propia, con base en los autores citados en este tema.
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La clasificacion anterior permite reconocer que un producto puede
considerarse nuevo desde distintas perspectivas. El grado de innovacién depende de
cuanto cambia la propuesta respecto de lo que ya existe, de la experiencia previa de la
empresa y del mercado al que se dirige.

v" Productos nuevos para la empresa

Los productos nuevos para la empresa son aquellos que ya existen en el
mercado, pero que una organizacion desarrolla, produce o comercializa por primera vez.
Aunque los consumidores estan familiarizados con ellos, representan una innovaciéon para
la empresa porque requieren incorporar nuevos conocimientos, tecnologias, procesos y
competencias para participar en una categoria distinta.

Esta estrategia permite diversificar el portafolio, acceder a nuevos segmentos y
fortalecer la posicién competitiva de la organizacién sin asumir el mismo nivel de
incertidumbre que implica desarrollar una innovacion completamente inédita.

En estos casos, el mercado ya conoce el producto; la innovacién radica en que la
empresa incorpora esa categoria a su portafolio y comienza a competir en un mercado
donde antes no tenia presencia.

v" Nuevas lineas de productos

Una organizacion también puede innovar al ingresar por primera vez a una
categoria que ya existe en el mercado. Para los consumidores, el producto puede resultar
conocido; sin embargo, para la empresa representa un nuevo campo de competencia que
exige desarrollar capacidades, conocimientos y recursos diferentes.

Esta estrategia permite diversificar el portafolio, atender nuevos segmentos y
ampliar las oportunidades de crecimiento sin asumir el mismo nivel de incertidumbre que

caracteriza a una innovacion completamente inédita.
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La novedad, por tanto, depende también de quién desarrolla el producto: algo
conocido por el mercado puede representar una innovacion importante para la
organizacién que lo incorpora por primera vez.

v' Extensiones de linea

Las extensiones de linea amplian una categoria que la empresa ya comercializa
mediante nuevas versiones, presentaciones, tamafos, sabores, disefios o caracteristicas
dirigidas a necesidades especificas.

Este tipo de innovacién permite aprovechar conocimientos, infraestructura y
posicionamiento previamente construidos, aunque requiere mantener coherencia con la
propuesta de valor y evitar una proliferacion de variantes que confunda al consumidor o
debilite el portafolio.

Aqui la empresa no entra en una categoria desconocida: profundiza una linea
que ya forma parte de su oferta.

v" Productos mejorados

La innovacién también ocurre cuando un producto existente se modifica para
incrementar su desempefno, facilidad de uso, seguridad, durabilidad, disefio,
sustentabilidad u otros atributos relevantes para las personas.

Estas mejoras suelen surgir de avances tecnoldgicos, nuevos materiales,
cambios en las expectativas del mercado o informacién obtenida de los propios usuarios.
Su valor radica en perfeccionar una solucion conocida sin modificar necesariamente su
funcioén principal.

A diferencia de una nueva linea de productos, la extensién amplia una categoria
en la que la empresa ya participa. La mejora adquiere verdadero sentido cuando el

cambio representa un beneficio reconocible para el usuario o para el entorno, y no
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unicamente una modificaciéon superficial.
v Reposicionamiento

En ocasiones, el producto permanece esencialmente igual, pero la empresa
identifica una nueva forma de presentarlo, comunicarlo o dirigirlo hacia otros segmentos,
necesidades o situaciones de uso.

El reposicionamiento modifica la manera en que la oferta busca ser percibida por
el mercado. Puede responder a cambios culturales, nuevas tendencias, oportunidades
emergentes o transformaciones en las preferencias de los consumidores.

En este caso, la innovacién se encuentra principalmente en la relacion que se
construye entre el producto y el mercado.

El producto puede permanecer esencialmente igual; Io que cambia es la manera
en que se presenta, se dirige o adquiere significado para el mercado.

v" Reduccién de costos

Otra forma de innovacién consiste en desarrollar maneras mas eficientes de
producir u ofrecer un producto existente, conservando el valor que recibe el consumidor y
disminuyendo los recursos necesarios para hacerlo posible.

La reduccién puede provenir de mejoras en materiales, procesos, disefio,
tecnologia, logistica o aprovechamiento de recursos. Su propésito no deberia limitarse a
producir mas barato, sino buscar eficiencia sin comprometer la calidad, la seguridad ni los
atributos esenciales de la propuesta.

Vista en conjunto, esta clasificacién demuestra que innovar no significa
necesariamente inventar algo nunca visto. Una organizacion puede crear una categoria,

ingresar a un mercado nuevo para ella, ampliar una linea, perfeccionar una solucion,
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encontrar nuevos significados para un producto o desarrollar una forma mas eficiente de
producirlo.

Para los Gerentes de Mercadotecnia en Formacion, distinguir estas alternativas
constituye una primera herramienta de decisién. Antes de desarrollar una idea sera
necesario reconocer qué cambia, para quién representa una novedad y qué valor
adicional puede generar.

La siguiente lamina reune ejemplos contemporaneos que permiten observar
estas diferencias en productos y experiencias cercanos a la vida cotidiana.

Cuando lo conocido se transforma

Tabla 4

Innovaciones que estan redefiniendo productos cotidianos

Materiales y estructuras que Mejor desempefio y

Tenis para alto Producto
optimizan amortiguacion, retorno |ladaptacion a la

rendimiento mejorado
de energia o estabilidad actividad deportiva
Textiles técnicos que regulan Mayor confort y

Ropa deportiva Producto
humedad, temperatura o rendimiento durante la

inteligente mejorado
resistencia al aire actividad fisica

Materiales capaces de modificar
Lentes que modulan la Mayor confort y Producto
su respuesta ante distintas
luz adaptacion visual mejorado
condiciones luminosas
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Incorporacién de sistemas como
Productos naturales con Diferenciacion y
nanoencapsulacion para Producto
tecnologias avanzadas nuevas posibilidades
modificar la forma de incorporar mejorado
de formulacion de formulacion
determinados componentes
Menor uso de
Repuestos que permiten
Recargas para materiales, reducciéon |[Reduccién
conservar y reutilizar el envase
cosmeéticos de residuos y costos de||de costos
original
empaque
Componentes disefiados segun ||Personalizacion y
Calzado personalizado Producto
caracteristicas o requerimientos ||nuevas posibilidades
mediante impresion 3D mejorado
especificos del usuario funcionales
Empresa de moda que (|[Entrada a una categoria que Diversificacion y Nueva linea
incorpora por primera anteriormente no formaba parte |lacceso a nuevos de
vez ropa deportiva de su portafolio segmentos productos
Marca deportiva que
Nueva variante dentro de una Atencion de una
incorpora una version de Extension
linea de calzado que ya necesidad y situacién
tenis para carrera de de linea
comercializa de uso especificas
senderos (trail running)

Nota. Elaboracién propia con fines didacticos para ejemplificar distintas categorias de nuevos

productos mediante aplicaciones contemporaneas de innovacion.
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© Reto mercadolégico

¢ Qué tipo de innovacion soy?

Y/
0'0

0/
0'0

Organicense en equipos y disefen tres tarjetas de innovacion. En el
frente de cada tarjeta describan brevemente un producto nuevo o la
transformacion de uno existente, sin revelar la categoria a la que
pertenece. Pueden inspirarse en tecnologia, deporte, moda,
entretenimiento, alimentacion, bienestar, sustentabilidad u otros ambitos
de su interés.

En el reverso registren la categoria de nuevo producto y una breve
justificacion de su eleccion.

Intercambien las tarjetas con otro equipo. Analicen cada caso,
identifiquen la categoria correspondiente y expliquen qué elementos
sustentan su decision. Después, comparen su respuesta con la
propuesta por el equipo creador.

El desafio aumenta: algunas innovaciones pueden admitir mas de una
clasificacion segun la perspectiva desde la que se analicen. Cuando esto
ocurra, indiquen para quién representa una novedad y qué aspecto del
producto determina su clasificacion.

#% Cierre del reto

Cada equipo seleccionara la tarjeta que haya generado mayor discusion.
Compartan los casos elegidos con el grupo y contrasten las diferentes
respuestas. La mejor resolucion no sera necesariamente la que coincida
primero con la categoria propuesta, sino aquella que presente la

argumentacién mercadologica mas sélida.
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Figura 5

Una innovacion, dos perspectivas

- EJEMPLO DE TARJETA -

(para inspirar tus propias creaciones)
REVERSO

FRENTE

VA INNOVACION
o S DE UNA MRADY

LA RESPUESTA DEPENDE -
> OF LA PERSPECTIVA <

//

f

|

|

| ARA LA EMPRESA:
| Nueva linea de productos

1 I8Y  norque incursiona por primera vez en

VOLTEA
LA TARJETA

e N
Una empresa de moda que nunca habla |

comercializado productos pticos incorpora
lentes capaces de modular a entrada de luz | »
' ante diferentes condiciones ambientales. |
G By

¥

“ Qe tipo de nuevo producto
representa?

una categoria que no formaba parte | |
de su portafolio. ]|

POR LA TRANSFORMACION
DEL PRODUCTO:

Producto mejorado

porque incorpora una tecnologia que
amplia su funcionalidad.

| CLAVE MERCADOLOGICA
; Q Antes de clasificar una innovacion,

identifica qué cambia y para quién

\j’ Voltea |a tarjeta para descubrirlo representa una novedad.

3‘% Crea tus tarjetas o Intercambia o Analiza + Argumenta o jAprende jugando :@3

s\,

Nota. Elaboracion propia con fines didacticos para ejemplificar el disefio y la dinamica de las

tarjetas utilizadas en el Reto mercadoldgico.
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2.2 Etapas del proceso de nuevos productos

Al dia siguiente, el Centro de Innovacién presenta un escenario diferente. Sobre
las mesas hay equipos portatiles, bocetos, notas adhesivas y muestras de materiales. En
la pantalla interactiva, un recorrido visual conecta dos palabras: Idea y Mercado.

El Gerente de Mercadotecnia inicia la sesion:

—Conocer las distintas formas de innovar fue el primer paso. Ahora necesitamos
comprender como una idea puede avanzar hasta convertirse en una propuesta capaz de
llegar al mercado.

En la pantalla interactiva, el espacio entre ambos conceptos permanece todavia
vacio.

—Ese recorrido exige investigar, generar alternativas, evaluar posibilidades,
disefiar soluciones y tomar decisiones. Cada etapa permite obtener informacién, reducir
incertidumbre y decidir si conviene avanzar, ajustar o incluso regresar.

El espacio vacio comienza a adquirir significado: entre una idea y el mercado no

existe un salto, sino un proceso.

El proceso de desarrollo de nuevos productos

El desarrollo de nuevos productos transforma una idea en una propuesta capaz
de satisfacer necesidades del mercado y generar valor para los consumidores y para la
organizacién. Para lograrlo, se sigue una secuencia organizada de actividades que
permite identificar oportunidades, evaluar alternativas, disefiar soluciones y preparar su
llegada al mercado.

Aunque cada organizacion adapta este recorrido a sus caracteristicas, las etapas

funcionan como un sistema de aprendizaje continuo: la informacion obtenida permite

115



TECNOLOGICO NACIONAL DE MEXICO
Instituto Tecnolégico de la Costa Grande

Departamento de Ciencias Econémico-Administrativas Academia de la Licenciatura en Administracion

confirmar decisiones, realizar ajustes o regresar a fases anteriores cuando sea necesario.
Por ello, el proceso no debe entenderse como una secuencia rigida, sino como una guia

para avanzar de manera fundamentada.

= La voz de los expertos

Ulrich, Eppinger y Yang (2020) plantean que el desarrollo de productos integra
distintas funciones de la organizacion y articula decisiones que abarcan desde la

identificacion de oportunidades hasta la preparacion para la produccion y el lanzamiento.

Conexion humanista

Antes de lanzar un nuevo producto, una organizacion toma numerosas
decisiones. Sin embargo, la pregunta mas importante no siempre es cuanto puede vender,
sino qué problema humano ayudara a resolver.

Desarrollar productos con sentido implica escuchar a las personas, comprender
sus necesidades y reconocer que cada decision —desde los materiales y procesos de
fabricacion hasta la accesibilidad, seguridad e impacto ambiental— puede generar
consecuencias para las personas, las comunidades y el entorno.

Por ello, avanzar de una idea hacia un nuevo producto supone preguntarse no
solo si algo puede desarrollarse, sino si vale la pena hacerlo, para quién y qué valor
aportara.

¢Estamos creando unicamente un producto o una solucion que merece
llegar a la vida de las personas?

Comprender el desarrollo de nuevos productos implica reconocer que una buena

idea constituye apenas el punto de partida. Para transformarla en una propuesta viable,
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las organizaciones avanzan mediante distintas etapas en las que investigan, seleccionan
alternativas, desarrollan conceptos, evaluan su viabilidad y preparan su llegada al
mercado.

El recorrido no siempre ocurre de manera estrictamente lineal. La informacion
obtenida en una etapa puede conducir a realizar ajustes, reconsiderar decisiones 0
regresar a momentos anteriores. Lo importante es que cada fase aporte evidencia para
avanzar con mayor fundamento.

La siguiente monografia permite visualizar este recorrido completo, desde

la generacion de una idea hasta su comercializacion.

117



TECNOLOGICO NACIONAL DE MEXICO
Instituto Tecnolégico de la Costa Grande

Departamento de Ciencias Econémico-Administrativas Academia de la Licenciatura en Administracion

Monografia 16

Etapas del proceso de desarrollo de nuevos productos

Etapas del proceso de desarrollo de nuevos productos

Nt

0 Q 3 Q 0 @/

GENERACION SELECCION DESARROLLOY DESARROLLO DE LA
DE IDEAS DE IDEAS PRUEBA DEL CONCEPTO ESTRATEGIA DE

e 0 MERCADOTECNIA

CEEEEE - o +---- R - K} : . .

Identificacion de Evaluacion de las Transformacion de a idea Definicion del mercado

oportunidades para propuestas para elegir 0 una propuesta concreta meta, el posicionamiento
crear valor mediante aquellas con mayor y valdacién con y las estrategias
nuevos productos o potencial técnico, consumidores preliminares de
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Todo proceso de innovacion inicia con una pregunta aparentemente sencilla:
¢De doénde surgen las buenas ideas?

Aunque algunas parecen producto de la inspiracion, la mayoria nace de observar
sistematicamente el entorno, escuchar a los consumidores, analizar tendencias e
identificar problemas u oportunidades aun no atendidas.

Por ello, generar ideas implica aprender a observar. Las organizaciones
innovadoras mantienen una busqueda permanente de oportunidades mediante sus
clientes, colaboradores y competidores, asi como del anélisis de cambios tecnolégicos,
sociales, economicos, ambientales y regulatorios.

Antes de innovar, aprenden a descubrir oportunidades.

= La voz de los expertos

Drucker (2007) plantea que la innovacién comienza con la busqueda deliberada
y sistematica de oportunidades. Las ideas con potencial surgen de observar y analizar los

cambios que ocurren dentro y fuera de la organizacion.

2.2.1 Generacion de ideas

La generacion de ideas constituye la primera etapa del proceso de desarrollo de
nuevos productos. Su propdsito es identificar oportunidades que puedan transformarse en
bienes o servicios capaces de satisfacer necesidades del mercado y generar valor para la
organizacion.

Las ideas pueden surgir de multiples fuentes. En el interior de la organizacion,

los colaboradores aportan conocimientos derivados de su experiencia; desde el exterior,
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clientes, proveedores y distribuidores pueden revelar necesidades, problemas y
oportunidades de mejora.

También pueden originarse en la investigacion de mercados, la observacion del
comportamiento del consumidor, el analisis de la competencia y el estudio de tendencias
sociales, econdmicas, tecnolédgicas y ambientales.

A estas fuentes se suma la innovacién abierta, mediante la cual las
organizaciones colaboran con universidades, centros de investigacion, emprendedores,
startups y consumidores para ampliar la diversidad de conocimientos y generar soluciones
de manera conjunta.

La generacion de ideas constituye la primera etapa del proceso de desarrollo de
nuevos productos. Su objetivo consiste en identificar oportunidades que puedan
transformarse en bienes o servicios capaces de satisfacer necesidades del mercado y
generar ventajas competitivas para la organizacion.

Lejos de depender exclusivamente de la inspiracion, esta etapa requiere un
proceso sistematico de busqueda y analisis de informacién. Las organizaciones
promueven una cultura de innovacion que estimula la participacion de colaboradores,
clientes, proveedores, distribuidores y otros actores que, desde diferentes perspectivas,
pueden identificar problemas, necesidades o areas susceptibles de mejora.

Las ideas también pueden surgir del analisis de tendencias sociales,
econdmicas, tecnoldgicas y ambientales; de la observacion del comportamiento de los
consumidores; de investigaciones de mercado; del estudio de la competencia; del
desarrollo cientifico y tecnoldgico; e incluso de experiencias cotidianas que revelan

oportunidades aun no atendidas.
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En la actualidad, numerosas empresas complementan estas fuentes mediante
estrategias de innovacion abierta, colaborando con universidades, centros de
investigacion, emprendedores, startups y los propios consumidores para generar
soluciones de manera conjunta. Este enfoque amplia la diversidad de ideas y favorece el

desarrollo de propuestas con mayor potencial de éxito.

Generar numerosas ideas amplia las posibilidades de innovacion; sin embargo, el
verdadero desafio consiste en identificar aquellas que respondan a necesidades reales y

puedan transformarse en propuestas de valor viables para el mercado.

Ejemplo representativo
Una cafeteria recibe comentarios frecuentes sobre los tiempos de espera vy, a partir de
esta informacién, genera la idea de implementar un sistema de pedidos anticipados

mediante una aplicacion mévil.

En la pantalla interactiva del Centro de Innovacion y Desarrollo de Nuevos
Productos se proyecta la idea que sintetiza esta primera etapa:
Generar alternativas amplia las posibilidades de innovacion; el siguiente

desafio consiste en determinar cuales merecen continuar su desarrollo.

2.2.2 Depuracion o seleccion de ideas

Generar numerosas alternativas amplia las posibilidades de innovacion, pero no

todas poseen el mismo potencial. La depuracion o seleccion de ideas consiste en evaluar
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las propuestas obtenidas durante la etapa anterior para identificar aquellas que justifican
continuar su desarrollo.

Su propdsito no es encontrar una idea perfecta, sino reducir la incertidumbre y
concentrar los recursos de la organizacion en las oportunidades con mayores
posibilidades de éxito.

Para decidir qué propuestas deben avanzar se consideran, entre otros aspectos,
la necesidad del mercado que pretenden atender, su viabilidad técnica, la disponibilidad
de recursos, su compatibilidad con la estrategia de la empresa, la inversion y el tiempo
requeridos, asi como los riesgos asociados.

Herramientas como las matrices de priorizacion, el analisis multicriterio y los
estudios preliminares de factibilidad permiten comparar alternativas con criterios
definidos y disminuir la influencia de decisiones sustentadas Unicamente en preferencias
personales.

Ejemplo representativo

Una empresa tecnolégica identifica varias aplicaciones posibles para una nueva
plataforma digital. Mediante una matriz de priorizacion selecciona aquella que responde a

una necesidad mas frecuente de sus clientes y ofrece mayor potencial de crecimiento.

Una vez seleccionadas las ideas con mayor potencial, el siguiente paso
consiste en convertirlas en conceptos suficientemente claros para comprender qué

ofreceran, a quién estaran dirigidos y qué valor podran generar.
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2.2.3 Desarrollo y prueba del concepto

Una idea seleccionada representa una posibilidad, pero todavia necesita
definirse con suficiente claridad para que pueda ser comprendida y evaluada. En esta
etapa, las ideas con mayor potencial se transforman en conceptos de producto.

Un concepto de producto describe de manera concreta qué se ofrecera, a quién
estara dirigido, qué necesidad pretende satisfacer y cual sera su principal propuesta de
valor. Una misma idea puede dar origen a distintos conceptos segun el segmento elegido,
los beneficios ofrecidos o la forma en que se plantee la solucién.

Una vez definido, el concepto se presenta a consumidores potenciales para
conocer sus percepciones, nivel de interés, comprension y disposicion hacia la propuesta.
Esta prueba del concepto permite obtener informacién antes de realizar inversiones
mayores en el desarrollo fisico o técnico del producto.

Los resultados pueden confirmar la propuesta, revelar aspectos que requieren
ajustes o indicar que el concepto necesita replantearse antes de continuar.

Ejemplo representativo

Una empresa desarrolla la idea de una botella reutilizable con sistema de
filtracion integrado. Antes de fabricar el producto, formula un concepto dirigido a personas
que realizan actividades al aire libre y lo presenta a consumidores potenciales para
conocer su opinion sobre la utilidad, facilidad de uso y beneficios esperados.

La informacién obtenida permite ajustar la propuesta antes de avanzar hacia

etapas que requieren mayores recursos.
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En la pantalla interactiva del Centro de Innovacion y Desarrollo de Nuevos
Productos se proyecta la idea que sintetiza esta etapa:
Una idea adquiere mayor claridad cuando se convierte en un concepto que

puede ser comprendido, evaluado y mejorado antes de avanzar.

2.2.4 Desarrollo de la estrategia de mercadotecnia

Una vez que el concepto ha sido definido y evaluado, es necesario establecer
cdmo se introducira el nuevo producto al mercado. El desarrollo de la estrategia de
mercadotecnia orienta las decisiones que permitiran conectar la propuesta con los
consumidores a quienes busca servir.

En esta etapa se define el mercado meta, el posicionamiento deseado y la
propuesta de valor. Asimismo, se plantean las decisiones iniciales relacionadas con el
precio, la distribucién y la comunicacion, considerando los objetivos que la organizacién
pretende alcanzar con el nuevo producto.

La estrategia busca responder preguntas esenciales:

e (A quién se dirigira la propuesta?

e ¢Qué necesidad atendera?

¢ ¢Qué beneficios ofrecera frente a otras alternativas?
e ;Como se desea que sea percibida por el mercado?

Estas decisiones proporcionan un marco de referencia para coordinar las
distintas areas involucradas en el desarrollo y preparar una introduccion coherente con las

necesidades del consumidor y los objetivos de la organizacion.
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Ejemplo representativo

Una empresa de bebidas saludables dirige un nuevo producto a jovenes
universitarios interesados en el bienestar. A partir de este mercado meta, plantea una
propuesta de valor asociada con practicidad y habitos saludables, acompafnada de una

estrategia digital y una distribucion inicial en cafeterias universitarias.

Una estrategia de mercadotecnia conecta una propuesta de valor con las

personas a quienes busca servir y orienta el camino para llevarla al mercado.

2.2.5 Anadlisis del negocio

Antes de destinar mayores recursos al desarrollo del producto, la organizacion
necesita determinar si la propuesta resulta viable desde la perspectiva comercial y
financiera. El andlisis del negocio permite valorar si el nuevo producto ofrece condiciones
suficientes para justificar la inversion requerida.

En esta etapa se realizan estimaciones preliminares de ventas, costos,
inversion y rentabilidad. También se consideran el tamafio y comportamiento
esperado del mercado, los recursos necesarios para desarrollar la propuesta y los
riesgos que podrian afectar sus resultados.

Estas proyecciones no pretenden anticipar con exactitud lo que ocurrira en el
mercado. Su propésito es proporcionar informacion que permita decidir si el proyecto
debe continuar, ajustarse o detenerse antes de comprometer recursos significativamente
mayores. El analisis requiere integrar informacion procedente de distintas areas de

organizacion, ya que la viabilidad de un nuevo producto depende tanto de su potencial
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comercial como de la capacidad de la empresa para producirlo y sostenerlo.

Ejemplo representativo

Una empresa evalua el lanzamiento de un nuevo producto de cuidado personal
desarrollado con nanotecnologia. Antes de avanzar hacia su desarrollo, estima la
demanda potencial, los costos de produccion y distribucion, la inversion requerida y los
ingresos esperados. El analisis permite determinar si la propuesta ofrece condiciones

suficientes para continuar.

Una buena idea necesita demostrar no solo que puede generar valor para el
consumidor, sino también que puede convertirse en una propuesta viable para la

organizacion.

2.2.6 Desarrollo del producto

Hasta esta etapa, la propuesta se ha desarrollado principalmente mediante
ideas, conceptos, analisis y decisiones. Ahora comienza su transformacién en una
solucion tangible o funcional que pueda ser evaluada en condiciones cada vez mas
cercanas a su uso real.

Durante el desarrollo del producto se elaboran prototipos, modelos, muestras o
versiones preliminares que permiten comprobar si la propuesta puede cumplir con las

caracteristicas y beneficios definidos anteriormente.

En esta etapa participan distintas areas de la organizacién, como disefo,
ingenieria, produccién, mercadotecnia y calidad. Su trabajo conjunto permite evaluar

aspectos relacionados con funcionalidad, desempefio, materiales, seguridad, costos,
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facilidad de uso y posibilidades de produccion.
Las pruebas realizadas durante el desarrollo permiten detectar fallas, introducir mejoras y

realizar los ajustes necesarios antes de exponer el producto al mercado.

Ejemplo representativo

Una empresa desarrolla un asiento portatil para alimentacion de bebés. Antes de
producirlo a gran escala, fabrica distintos prototipos para evaluar su estabilidad,
ergonomia, sistema de sujecion, facilidad de limpieza y mecanismo de plegado. Las
pruebas permiten identificar ajustes en el disefio y los materiales antes de avanzar hacia

su evaluacion en condiciones reales de mercado.

Desarrollar un producto significa convertir una propuesta en una solucion

que pueda probarse, aprender de ella y perfeccionarse antes de llegar al mercado.

2.2.7 Mercado de prueba

Una vez que el producto ha superado las evaluaciones técnicas y los ajustes
derivados de su desarrollo, llega el momento de observar su comportamiento en
condiciones reales de mercado.

El mercado de prueba consiste en introducir el nuevo producto en una zona
geografica, segmento o grupo de consumidores seleccionado, con el propdsito de
evaluar su aceptacién antes de realizar un lanzamiento a mayor escala.

Durante esta etapa, la organizacion puede analizar la respuesta de los
consumidores al producto y al precio, el funcionamiento de los canales de distribucion, la

eficacia de las acciones de comunicacion y otros aspectos relacionados con la
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experiencia de compra y uso.

El alcance del mercado de prueba depende de las caracteristicas del producto,
del mercado y de los recursos disponibles. Puede realizarse en una ciudad determinada,
con un grupo reducido de consumidores o mediante entornos digitales que permitan
observar el comportamiento de los usuarios.

La informacién obtenida permite detectar oportunidades de mejora, realizar
ajustes y disminuir la incertidumbre antes de comprometer mayores recursos en la
comercializacion.

Ejemplo representativo

Un fabricante de bicicletas eléctricas distribuye una serie limitada en una zona
turistica para evaluar el desempefio del producto, la experiencia de los usuarios y el
servicio de mantenimiento. Los resultados permiten identificar ajustes antes de ampliar su

comercializacion.

Probar en el mercado significa aprender antes de crecer: observar la
respuesta de los consumidores permite mejorar la propuesta y reducir la

incertidumbre antes de ampliar su alcance.

2.2.8 Comercializacion
Después de superar las etapas anteriores, el nuevo producto esta preparado
para su introduccion formal al mercado. La comercializacién representa el momento en

que la organizacion lleva la propuesta a una escala mayor y pone en marcha las
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decisiones necesarias para hacerla llegar a los consumidores.

En esta etapa se determina el momento y alcance del lanzamiento, los mercados
en los que se introducira el producto y la forma en que se coordinaran las actividades de
produccion, distribucién, comunicacion y ventas.

La comercializacién exige una ejecucion coordinada. La disponibilidad del
producto, el funcionamiento de los canales de distribucion, las acciones de comunicacion
y la capacidad de respuesta de la organizacidén deben contribuir a que la propuesta de
valor llegue al mercado de manera consistente.

El lanzamiento no representa el final del aprendizaje. Una vez que el producto se
encuentra en el mercado, la organizacion debe observar su desempefio, analizar la
respuesta de los consumidores y realizar los ajustes necesarios para favorecer su
permanencia y evolucion.

Ejemplo representativo

Una empresa de tecnologia educativa concluye las pruebas de una nueva
plataforma de aprendizaje y decide iniciar su comercializacion en universidades de tres
ciudades. Para el lanzamiento coordina la disponibilidad del servicio, la capacitacion de
los equipos de soporte, una campana digital y el seguimiento de la experiencia de los

primeros usuarios.

Comercializar no significa unicamente lanzar un producto: significa llevar
una propuesta de valor al mercado, acompainar su desempeno y continuar

aprendiendo de la respuesta de los consumidores.
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2.3 Modificacién de nuevos productos

El desarrollo de nuevos productos no siempre comienza desde cero. En muchas
ocasiones, las organizaciones innovan al modificar productos que ya forman parte de su
oferta para responder a nuevas necesidades, aprovechar avances tecnolégicos o
incrementar el valor que proporcionan al mercado.

La modificacion de productos consiste en introducir cambios relevantes en una
oferta existente sin alterar necesariamente la necesidad esencial que satisface. Estas
modificaciones pueden relacionarse con el desempeio, los materiales, el disefno, la
tecnologia, la presentacion, la experiencia de uso o los procesos mediante los
cuales se produce y entrega el producto.

Modificar implica, por tanto, reconocer que una solucion existente todavia puede
evolucionar. El desafio consiste en identificar qué cambio genera un beneficio significativo
para el consumidor, para la organizacion o para el entorno.

Ejemplo representativo

Una prenda deportiva puede evolucionar mediante la incorporacion de textiles
inteligentes capaces de gestionar la humedad y contribuir a regular la temperatura
corporal. La prenda conserva su funcidn esencial, pero los nuevos materiales modifican

su desempefio y amplian el valor que ofrece al usuario.

Modificar un producto significa conservar aquello que mantiene su valor y

transformar aquello que puede hacerlo mejor.
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Productos mejorados

Los productos mejorados incorporan cambios significativos en uno o varios de
sus atributos sin alterar su funcion principal. Las mejoras pueden relacionarse con la
calidad, el disefo, los materiales, la funcionalidad, el desempenfo, la seguridad, la
tecnologia o la sostenibilidad.

Esta forma de modificacidon permite responder a nuevas expectativas del
mercado y prolongar la vigencia del producto mediante beneficios reconocibles para el
usuario o para el entorno. La mejora adquiere verdadero sentido cuando incrementa el
valor de la solucion existente y no se limita a un cambio superficial.

Ejemplo representativo

Un casco para ciclistas con sistema integrado de deteccion de impactos
conserva su funcion esencial de proteccién, pero incorpora sensores capaces de
identificar una caida y activar una alerta de emergencia. El producto sigue cumpliendo la
misma funcién basica, aunque la tecnologia incrementa su capacidad de respuesta y

seguridad.

= La voz de los expertos

Tidd y Bessant (2020) explican que la innovacién no siempre requiere cambios
radicales; también puede desarrollarse mediante mejoras incrementales que perfeccionan

productos, procesos o servicios y generan valor de manera continua.

Mejorar un producto significa hacerlo evolucionar sin perder la funcién

esencial que le da sentido.
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Nuevas presentaciones de productos

Las nuevas presentaciones modifican la forma en que un producto se ofrece al
mercado sin alterar sustancialmente su funcién principal. Los cambios pueden involucrar
el envase, el tamafo, los materiales, la etiqueta, el sistema de apertura o el empaque, con
el propésito de facilitar su uso, mejorar la experiencia del consumidor o reducir su impacto
ambiental.

Ejemplo representativo

—Natura: presentacion, sustentabilidad y accesibilidad

Natura ha incorporado sistemas de repuesto en distintas lineas de productos, lo
que permite reutilizar el envase original y reducir el uso de materiales. Asimismo, diversos
empaques incorporan informacién en Braille mediante relieves perceptibles al tacto,
favoreciendo el acceso a la informacion para personas con discapacidad visual.

Estas innovaciones muestran que la presentacion puede trascender su funciéon
de contener y proteger para contribuir también a una experiencia de consumo mas

sustentable e inclusiva.

—Innovar en la presentacion también significa mejorar la manera en que

las personas acceden, utilizan y se relacionan con el producto.

Extensiones de linea

Las extensiones de linea consisten en incorporar nuevas variantes de un
producto existente dentro de una categoria en la que la empresa ya participa. Pueden
incluir nuevos sabores, aromas, colores, tamanos, presentaciones, formulaciones o

caracteristicas especificas orientadas a responder a diferentes preferencias y segmentos
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del mercado.

Esta estrategia permite ampliar las opciones disponibles para los consumidores,
aprovechar el reconocimiento de la marca y fortalecer la presencia de la empresa frente a
la competencia, sin desarrollar una categoria completamente nueva. El producto conserva
Su esencia, pero incorpora variantes que diversifican la oferta.

Ejemplo representativo

Un ejemplo puede observarse en una empresa multinacional de origen mexicano
que comercializa una familia de cafés funcionales integrada por Neurokafé, Lovekafé,
Thermokafé, Ketokafé y CaféLate. Aunque todos pertenecen a una misma categoria de
producto —el café—, cada uno presenta caracteristicas y beneficios diferenciados para
responder a distintas necesidades y preferencias de los consumidores. En este caso, la
empresa amplia una linea existente mediante distintas versiones de un producto base,

diversificando su oferta sin abandonar la categoria en la que ya participa.

Extender una linea significa ampliar las posibilidades de eleccién sin
abandonar la categoria ni la esencia que identifica al producto.

Reduccion de costos

La innovacion también puede orientarse a producir un bien o prestar un servicio
de manera mas eficiente. En estos casos, la empresa introduce cambios en materiales,
procesos, tecnologia, disefio 0 métodos de producciéon que permiten disminuir costos sin

reducir el valor esencial que recibe el consumidor.
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La reduccién de costos puede contribuir a mejorar la eficiencia operativa,
aprovechar mejor los recursos, disminuir desperdicios y fortalecer la competitividad. Para
que constituya una mejora significativa, el ahorro obtenido no debe comprometer la
calidad, la seguridad ni la experiencia esperada por el cliente.

Ejemplo representativo

En la industria de bebidas, las botellas de PET pueden llegar a la planta en forma
de pequefias preformas, similares a tubos de ensayo. Mediante un proceso de
calentamiento y soplado, estas preformas se expanden dentro de moldes hasta adquirir la
forma y dimensiones de la botella final.

Este sistema facilita el manejo y almacenamiento de los envases antes de su
conformacion y permite integrar de manera eficiente su fabricacion al proceso de

envasado.

En este caso, la innovacién ocurre principalmente detras del producto: el
consumidor continua recibiendo el beneficio esperado, mientras la organizacién encuentra

una forma mas eficiente de generarlo.

Reposicionamiento

En algunas ocasiones, el producto permanece esencialmente igual, pero la
organizacién identifica una nueva oportunidad para presentarlo, comunicarlo o dirigirlo
hacia otros segmentos, necesidades o situaciones de uso.

El reposicionamiento busca modificar la manera en que una oferta es percibida

por el mercado. Puede responder a cambios culturales, nuevas tendencias,
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transformaciones en las preferencias de los consumidores o al descubrimiento de usos y
publicos diferentes a los considerados originalmente.

En este caso, la innovacion no se concentra necesariamente en las
caracteristicas fisicas del producto, sino en la relacién que se construye entre la oferta y el

mercado.

Ejemplo representativo

Un producto originalmente comercializado como alimento practico para
excursionistas comienza a dirigirse también a consumidores urbanos que buscan una
opcidén sencilla para llevar al trabajo o consumir durante actividades cotidianas. El
producto permanece practicamente igual, pero cambia el publico al que se dirige y el

significado que adquiere dentro de su estilo de vida.

Reposicionar significa descubrir nuevas posibilidades de valor para un producto

al cambiar la manera en que el mercado lo percibe, lo utiliza o se relaciona con él.

Casos breves

Las innovaciones no siempre comienzan con tecnologias complejas o grandes
inversiones. Algunas surgen al observar una necesidad cotidiana y descubrir una manera
diferente de resolverla. Lo aparentemente sencillo puede convertirse en una oportunidad

extraordinaria cuando una organizacion logra transformarlo en una propuesta de valor.
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Tabla 5

De una necesidad cotidiana a una oportunidad de mercado

La idea parecia

Lo extraordinario fue...
sencilla...

Transformé un alimento tradicional en una marca de amplia
La
Elaborar tortillas. ||distribucion mediante procesos estandarizados de produccién y
Banderita
comercializacion.

Replanted un producto cotidiano mediante una propuesta
Chobani |[Elaborar yogur. diferenciada que logré conectar con nuevas preferencias del

consumidor.

Mejorar una Identificé una necesidad especifica del consumidor y la convirtio
Spanx
prenda existente. |len una oportunidad para desarrollar una propuesta diferenciada.

Nota. Elaboracion propia con fines didacticos para ejemplificar como necesidades cotidianas

pueden convertirse en oportunidades de mercado y propuestas de valor diferenciadas.

Los casos anteriores muestran que una oportunidad puede comenzar con la
observacién de una necesidad aparentemente sencilla. Sin embargo, identificar una
buena idea es apenas el punto de partida. Para convertirse en un producto capaz de
llegar al mercado, debera atravesar un proceso de analisis, desarrollo y toma de

decisiones.

- Consolidando el aprendizaje
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Modificar un producto no significa necesariamente sustituirlo por uno
completamente nuevo. Como hemos visto, una organizacioén puede generar valor al
mejorar sus caracteristicas, renovar su presentacion, ampliar una linea, reducir costos o
reposicionar una oferta para responder a nuevas condiciones del mercado.

Cada alternativa implica decisiones diferentes, pero todas parten de una misma
capacidad: reconocer oportunidades de cambio en productos que ya existen y
determinar qué modificaciones pueden incrementar su valor para las personas y
para la organizacion.

Sin embargo, identificar una posibilidad de modificacion no es suficiente. La
empresa necesita decidir qué camino seguira, qué objetivos pretende alcanzar y
como orientara sus recursos para desarrollar nuevos productos de manera

coherente con el mercado y con su propia estrategia.

2.4 Estrategias de nuevos productos

Desarrollar nuevos productos implica algo mas que generar ideas o introducir
modificaciones en una oferta existente. Las organizaciones necesitan decidir como
orientaran sus esfuerzos de innovacioén para responder a las oportunidades del
mercado y fortalecer su posicion competitiva.

Una estrategia de nuevos productos establece la direccidn que seguira la
organizacién para incorporar innovacion a su oferta. Esta decision debe guardar
coherencia con las necesidades de los consumidores, los objetivos de la empresa, sus
capacidades y recursos, asi como con las condiciones del entorno.

De manera general, una organizacion puede optar por desarrollar nuevos

productos con recursos propios, adquirir productos o capacidades desarrolladas
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por otras organizaciones, o colaborar con agentes externos para generar nuevas
soluciones. Estas alternativas no son excluyentes y pueden combinarse de acuerdo con
las caracteristicas de cada proyecto.

La eleccién de una estrategia adecuada permite orientar recursos, conocimientos
y capacidades hacia oportunidades que contribuyan a generar valor y sostener la

competitividad de la organizacion.

La innovacién necesita creatividad para imaginar posibilidades, pero

también estrategia para decidir como convertirlas en oportunidades de crecimiento.

2.4.1 Desarrollo interno de nuevos productos

El desarrollo interno ocurre cuando la organizacién utiliza sus propios recursos,
conocimientos y capacidades para crear nuevos productos. Para ello puede apoyarse en
areas de investigacion y desarrollo, disefio, ingenieria, produccion y mercadotecnia, cuyos
especialistas colaboran desde distintas perspectivas.

Esta estrategia permite mantener un mayor control sobre el proceso de innovacion,
proteger conocimientos propios y desarrollar soluciones estrechamente vinculadas con las
capacidades y objetivos de la organizacién. Sin embargo, también puede requerir
inversiones importantes de tiempo, talento, tecnologia e infraestructura.

Su conveniencia dependera de que la empresa disponga de las competencias necesarias

para transformar una oportunidad en una propuesta capaz de generar valor.
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Ejemplo representativo

Samsung desarroll6 refrigeradores Bespoke Al que incorporan camaras e inteligencia
artificial para reconocer algunos de los alimentos almacenados en su interior. Esta
tecnologia facilita llevar un registro de ciertos productos disponibles y puede apoyar al
usuario con sugerencias para su aprovechamiento. El equipo también integra funciones
inteligentes orientadas a gestionar el consumo de energia.

El caso muestra cdmo Samsung aprovecha sus capacidades de investigacion, disefo,
ingenieria y desarrollo tecnolégico para crear internamente nuevas soluciones y convertir

sus conocimientos en productos con mayor funcionalidad.

Desarrollar internamente significa convertir las capacidades de la organizacion

en una fuente propia de innovacion.

2.4.2 Adquisicion externa

La adquisicion externa ocurre cuando una organizacion incorpora
conocimientos, tecnologias, productos o capacidades desarrolladas previamente por otra
empresa, en lugar de construirlas completamente con recursos propios.

Esta estrategia puede realizarse mediante la compra de empresas, tecnologias,
licencias o derechos que permitan acceder con mayor rapidez a capacidades que
complementan las existentes. De esta manera, la organizacion puede fortalecer su oferta,

ingresar a nuevos mercados o acelerar determinados procesos de innovacion.
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La adquisicion externa puede reducir el tiempo necesario para desarrollar ciertas
capacidades; sin embargo, exige valorar cuidadosamente su compatibilidad con los
objetivos, recursos y estrategia de la organizacion.

Ejemplo representativo

Microsoft: adquisicion de GitHub

En 2018 Microsoft adquirié GitHub, una plataforma utilizada por desarrolladores
para almacenar codigo, colaborar y crear proyectos de software. La operacion, valuada en
7,500 millones de ddlares en acciones, permitié a Microsoft incorporar una plataforma y
una comunidad de desarrolladores que ya estaban ampliamente establecidas.

En lugar de desarrollar desde cero una plataforma equivalente, Microsoft
incorporé mediante la adquisicidn capacidades externas que complementaban sus
herramientas y servicios dirigidos a desarrolladores. El caso muestra cémo una
organizacion puede utilizar la adquisicion para fortalecer su estrategia tecnolégica y

ampliar su presencia en un mercado.

Adquirir externamente significa incorporar capacidades ya desarrolladas para

ampliar las posibilidades de innovacion de la organizacion.

2.4.3 Desarrollo colaborativo
El desarrollo colaborativo ocurre cuando una organizacion combina sus
conocimientos y capacidades con los de otras empresas, universidades, centros de

investigacion, proveedores, startups u otros agentes externos para desarrollar nuevas
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soluciones.

Esta estrategia permite integrar conocimientos especializados, compartir
recursos y acceder a tecnologias o capacidades que dificilmente se encontrarian reunidas
dentro de una sola organizacion. La colaboracion puede acelerar la innovacion y
enriquecer las soluciones mediante perspectivas complementarias.

Su efectividad depende de establecer objetivos comunes, definir
responsabilidades y coordinar adecuadamente la participacion de quienes intervienen en
el proyecto.

“ La mercadotecnia esta hablando de esto

Toyota y Panasonic: colaboracion para desarrollar baterias

Estas organizaciones establecieron una empresa conjunta denominada Prime
Planet Energy & Solutions para desarrollar y fabricar baterias destinadas a vehiculos
eléctricos. La colaboracion integra la experiencia de Toyota en el desarrollo de
automoviles electrificados con los conocimientos y capacidades tecnolégicas de
Panasonic en baterias.

El caso muestra cdmo dos organizaciones pueden combinar recursos y
conocimientos especializados para desarrollar conjuntamente tecnologias fundamentales

para nuevos productos.

Colaborar para innovar significa integrar capacidades diferentes para

construir soluciones que dificilmente surgirian de manera aislada.
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Consolidando el aprendizaje

Las organizaciones no siguen un Unico camino para incorporar nuevos
productos. Pueden desarrollar soluciones mediante sus propias capacidades, adquirir
conocimientos o recursos externos, o colaborar con otras organizaciones para integrar
experiencias y competencias complementarias.

La eleccién entre desarrollo interno, adquisicion externa y desarrollo
colaborativo dependera de los objetivos de la empresa, sus recursos, capacidades,
conocimientos disponibles y las caracteristicas de la oportunidad identificada.

Mas que elegir una estrategia de manera aislada, el desafio consiste en
reconocer qué capacidades posee la organizacion, cuales necesita incorporar y qué
alternativa le permitira transformar una oportunidad en una propuesta de valor
viable.

Comprender estas rutas estratégicas nos conduce a un nuevo desafio: integrar

las decisiones estudiadas para dar forma a una propuesta concreta de producto.

2.5 Diseio de un nuevo producto

Disenar un nuevo producto significa transformar una oportunidad identificada en
una propuesta concreta capaz de generar valor. En este proceso convergen las
necesidades del mercado, las caracteristicas del producto, las capacidades de la
organizacion y las decisiones estratégicas que haran posible llevar la idea a la realidad.

El disefio no se limita a definir la apariencia de un producto. Implica determinar

qué necesidad atendera, para quién sera creado, qué beneficios ofrecera, como
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funcionara y qué elementos permitiran diferenciarlo de otras alternativas
disponibles en el mercado.

Por ello, una propuesta de disefio debe integrar de manera coherente aspectos
como el mercado al que se dirige, la necesidad o problema identificado, la propuesta de
valor, las caracteristicas y atributos del producto, su funcionalidad, presentacion y
elementos de diferenciacion.

También debe considerar criterios de viabilidad, responsabilidad y
sustentabilidad, ya que una solucién atractiva para el consumidor necesita ser posible
para la organizacién y congruente con el impacto que generara en las personas y en el
entorno.

Disenar implica, en consecuencia, tomar decisiones. Cada caracteristica
incorporada debe responder a un propésito y contribuir al valor que la propuesta busca

generar.

Un buen disefo no comienza preguntando co6mo queremos que sea el
producto, sino qué

problema vale la pena resolver y para quién queremos resolverlo.

Elementos para el disefio de un nuevo producto
Para transformar una oportunidad en una propuesta suficientemente definida, el
disefio de un nuevo producto requiere integrar decisiones que permitan comprender con

claridad qué se pretende crear y qué valor ofrecera al mercado.

1. Necesidad o problema identificado
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Todo disefio debe partir de una necesidad, problema u oportunidad concreta.
Comprenderla permite evitar el desarrollo de productos sustentados Uunicamente en
suposiciones y orientar los esfuerzos hacia soluciones relevantes.

2. Mercado meta

Definir para quién se disefia permite comprender las caracteristicas,
expectativas, habitos y circunstancias de las personas a quienes se dirige la propuesta.
Un producto dificilmente puede generar valor si no existe claridad sobre quién lo utilizara.

3. Propuesta de valor

Expresa el beneficio principal que el producto ofrecera y la razén por la cual
puede resultar relevante frente a otras alternativas. Debe responder con claridad a una
pregunta esencial: ¢ qué valor recibira el consumidor?

4. Caracteristicas y atributos

El disefio debe precisar los elementos que conformaran el producto, como
materiales, tamano, tecnologia, funcionalidad, calidad, presentacion o facilidad de uso.
Estas caracteristicas adquieren sentido cuando se traducen en beneficios valorados por el
consumidor.

5. Elementos de diferenciacién

Una propuesta necesita identificar aquello que permitira distinguirla de las
alternativas existentes. La diferenciacion puede surgir del desempenio, disefo, tecnologia,
experiencia de uso, servicio, accesibilidad, sustentabilidad u otros atributos relevantes
para el mercado.

6. Viabilidad y sustentabilidad

Finalmente, el disefio debe considerar si la propuesta puede desarrollarse con

los recursos y capacidades disponibles, asi como sus posibles implicaciones economicas,
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sociales y ambientales. Disefiar responsablemente implica buscar equilibrio entre el valor

para el consumidor, la viabilidad para la organizacién y el impacto generado en el entorno.

Cuando estos elementos se integran de manera coherente, una idea deja de
ser solamente una posibilidad y comienza a convertirse en una propuesta de

producto capaz de ser analizada, desarrollada y mejorada.

La pantalla interactiva del Centro de Innovacién cambia de contenido. Los
conceptos revisados desaparecen y, en su lugar, se proyecta una nueva consigna.

—Hasta ahora han analizado cémo surgen los nuevos productos, qué proceso
siguen, de qué manera pueden modificarse y qué estrategias puede utilizar una
organizacién para desarrollarlos. Ha llegado el momento de integrar esas decisiones.

En la pantalla aparecen los seis elementos que deberan orientar el diseio.
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Monografia 17

Disenar para crear valor: seis decisions clave

CENTRO DE INNOVACION Y DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS
NOVA
Las mejores ideas comienzan cuando aprendemos a mirar
o que otros todavia no han visto.

N T
17 Nowy |

SEIS ELEMENTOS PARA EL DISENO DE UN NUEVO PRODUCTO

Preguntas que orientan nuestras decisiones

» “." T = = =
|nnov3,e5co a
quuehs,,m"jf;:fm PROPGsTg - = a 1,UTILIDAD Q 2. DESEMPENO @ 3. CALIDAD
_antes dique ik Urershies LY 1Qué necesidad rea 106mo debe funcionar 1Qué esténdares
s - qUBglenerenvalor ! estamosresobiendoy para cumplir su asegurardn confianza,
h £ E N P aspersines " qué valorgenerar? propdsito con seguridady
@A L ,ﬁ - W Ay /enk : " excelencia? satisfaccibn? ‘
| O A A _— — — ‘
L’ @ 4, DISENO 6 5,C0STO @ 6. SOSTENIBILIDAD
@U p 4Cmo se verd, 408mo serd viable | ¢Como minimizara su g
= se senirdy se parala empresay impacto y contibuira
- experienciard? para el mercado? al bienestar futuro? B

P |

Bitacora
de \deas

&7 U / o
BIENESTAR 2 E i | \
conPrsTe j v ] i ) L,
E - ! 8 =) ) ém,(

(] ] Q. Observa tu entorno y elige un producto que uses con frecuencia.
.‘. SAFARI Analiza como responde a los seis elementos del disefio.
£] Anota tus observaciones en tu bitacora.

@ DE OBSERVACION &% Comparte un hallazgo con tu equipo.

Nota. Elaboracién propia para representar los elementos que orientan el disefio de un nuevo

producto.
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—Una propuesta de producto no comienza con un nombre atractivo ni con un
envase —continua la Directora—. Comienza cuando somos capaces de explicar con
claridad qué problema queremos resolver, para quién y por qué nuestra solucion merece
existir.

Consolidando el aprendizaje

Disenar un nuevo producto implica convertir una oportunidad en una propuesta
capaz de generar valor. Para lograrlo, las decisiones sobre utilidad, desempenio, calidad,
disefio, costo y sostenibilidad deben responder de manera coherente a las necesidades
del mercado y a los propésitos de la organizacion.

Un buen diseno no consiste en acumular caracteristicas, sino en comprender qué
necesita resolverse y transformar esa comprensién en una propuesta viable, significativa y
responsable.

Si tuvieras que defender el disefio de un nuevo producto ante un equipo
directivo, ¢ qué decisiones considerarias indispensables para demostrar que la propuesta

realmente crea valor?

Las decisiones analizadas a lo largo del tema comienzan ahora a integrarse.
Identificar una oportunidad, comprender a las personas y definir una propuesta capaz de
generar valor permite construir también los primeros componentes del Lienzo Canvas,
herramienta que ayudara a visualizar progresivamente cémo funcionara el modelo de
negocio.

No es necesario completarlo todavia: cada tema aportara nuevas

decisiones para enriquecerlo.
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Monografia 18

Construir valor antes de llegar al mercado

CONSTRUIR VALOR NOVA*
ANTES DE LLEG!:\R AL MERCADO

De descubrir una oportunidad a construir una propuesta con sentido

@ Todo comienza cuando comprendemos una necesidad real y la transformamos en una propuesta capaz de generar valor.

NECESIDAD » PERSONA » PROPUESTA * DISENO » VIABILIDAD ‘ RESPONSABILIDAD PROPUESTA

¢Qué problema o ¢Para quién £Qué solucion ¢Como convertimos iPuede desarrollarse ¢Qué efectos DE VA[_OR
necesidad estamos ofrecemos y qué la laidea en una téenicay debemos
identificamos? creando? hace pertinente? experiencia? econdmicamente? | considerar?

Una solucion
: pertinente, viable,
Observamos, 00 Comprendemos Definimos el Traducimos la Evaluamos costos, Elegimos diferenciada y
@ detectamos y m necesida.desy ﬁ beneficio @ pro‘puesta en ||| mercado y 0 alternati.vas éticas responsable.
validamos. expectativas. central, atributos. factibilidad. y sostenibles.
PRIMEROS BLOQUES DEL MODELO DE NEGOCIO
Segmentos % Propuesta Cifalie Relacion con
de clientes de valor los clientes

) , i .
'L Los demas bloques se profundizaran en los temas siguientes.

Un buen producto combina comprension del cliente, creatividad, disciplina y responsabilidad.

Nota. Elaboracion propia con fines didacticos. Sintesis integradora de las decisiones analizadas en
el Tema 2 para transformar una oportunidad de mercado en una propuesta de valor pertinente,

viable y responsable.
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Seguimiento del Proyecto Integrador ABS - Mision 1

De comprender el proceso a construir una propuesta propia

Has recorrido las decisiones que permiten transformar una necesidad u
oportunidad de mercado en la configuracién inicial de un nuevo producto. También has
comenzado a reconocer como esas decisiones alimentan los primeros componentes del
Lienzo Canvas, que continuara construyéndose conforme avances en los siguientes
temas.

Ahora el recorrido cambia de perspectiva: ya no se trata unicamente de analizar
cdmo las organizaciones desarrollan nuevos productos, sino de aplicar ese aprendizaje
a la propuesta que tu equipo construira durante el Proyecto Integrador ABS.

En esta etapa, el equipo convertira la oportunidad identificada en una
propuesta inicial de valor, definiendo a quién se dirige, qué necesidad busca atender,
qué tipo de producto se desarrollara y qué decisiones preliminares permitiran sustentar su
disefio.

El siguiente Documento de Entrega NOVA establece la evidencia

correspondiente a esta primera etapa y orienta los elementos que deberan integrarse.

Valoracion de la mision.

El desempefio del equipo sera valorado mediante SV-03 - Proyectos
Estratégicos — Mision 1. De la oportunidad a la propuesta de valor, de acuerdo con

los criterios y niveles de desemperio establecidos en el Apéndice Metodoldgico.
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3. Documento de Entrega - Mision 1:

De la oportunidad a la propuesta de valor

DOCUMENTO DE ENTREGA - MISION 1

De la oportunidad a la
propuesta de valor

E Proyecto: Proyecto Integrador ABS

4
NOVA'"

B Dirigido a: Gerentes de Mercadotecnia en Formacion

&

RESPONSABILIDAD ASIGNADA

Integrar una propuesta ejecutiva de nuevo producto que demuestre
una oportunidad de mercado, defina una solucién inicial y justifique
las decisiones que orientaran su desarrollo.

COMPONENTES DE LA EVIDENCIA

Describe la actividad, el mercado y la oferta
actual de la organizacién. Si es una iniciativa nueva,
explica su propésito, mercado y necesidad de origen.

BQ
B
a Jd
B .-
o e
|7 IV

Contexto de la
organizacion o iniciativa

Explica la necesidad, problema, tendencia o cambio
del mercado y presenta evidencias que permitan
reconocer la oportunidad.

Oportunidad
identificada

Propuesta de
nuevo producto

Presenta la idea seleccionada: en qué consiste,
a quién se dirige y qué necesidad busca atender.

Clasifica la propuesta conforme a las categorias
estudiadas y justifica por qué corresponde
a esa categoria.

Tipo de
nuevo producto

Explica cémo avanzara la propuesta e identifica
las decisiones o validaciones necesarias antes
de introducirla al mercado.

Ruta inicial
de desarrollo

Define utilidad, desempefio, calidad, disefio,
costo y sostenibilidad. No se requiere un producto
terminado, sino una definicién clara de cémo
generara valor.

Decisiones
de diseiio

Sintetiza qué valor ofrecer3, para quién sera
creado y qué elemento permitira distinguirlo de
otras alternativas.

Propuesta de valor
preliminar

=

EVIDENCIA PROFESIONAL

Presenta la informacién de forma clara,
argumentada y visualmente organizada.
Puedes incorporar datos, fotografias,
bocetos o esquemas pertinentes.

Las decisiones son una base de trabajo
y podran enriquecerse durante las
siguientes etapas.

O,

INTEGRACION AL EXPEDIENTE
PROFESIONAL NOVA

Incorpora esta evidencia a tu
Expediente Profesional NOVA.

La propuesta sera retomada en
precio, distribucién y promocién.

S

2

MISION 1 - PRIMERA ENTREGA

Nota. Coleccidn Institucional NOVA.
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TEMA

COMPETENCIA ESPECIFICA

<

Define y comprende la importancia que tiene

la fijacion de precios en los productos y/o servicios.

O—o% Qﬁ.: <
>

cada proyecto comienza
cuando alguien decide convertir
una oportunidad en una responsabilidad.
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TEMA 3. PRECIO

De la propuesta de valor a la decision de precio

La propuesta esta lista. El producto tiene atributos definidos, responde a una
necesidad y promete generar valor.

Pero en la mesa permanece una pregunta sin resolver:

¢ Qué precio deberia tener?

La respuesta parece sencilla hasta que se intenta tomar la decision. Un precio
demasiado alto puede alejar al mercado; uno demasiado bajo puede deteriorar la
percepciéon de valor, comprometer la rentabilidad o dificultar la permanencia del producto.
Entre ambos extremos existe una decision que exige comprender al consumidor, conocer
a los competidores, analizar los costos y reconocer los objetivos que persigue la
organizacion.

Los Gerentes de Mercadotecnia en Formacion descubren asi que desarrollar una
propuesta de valor fue solo una parte del recorrido. Ahora deberan traducirla en una
decision capaz de comunicar valor al mercado y, al mismo tiempo, contribuir a los
resultados de la organizacion.

En NOVA comienza una nueva etapa de analisis.

Crear valor fue solo el comienzo. Ahora tendran que decidir cuanto vale.

3.1 Estrategia de Precio

Fijar un precio no consiste unicamente en asignar una cantidad monetaria a un
producto o servicio. Antes de llegar a una cifra, la organizacién necesita decidir qué papel

desempeniara el precio dentro de su estrategia y como contribuira al posicionamiento de la
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oferta, a la percepcion de valor del consumidor y al cumplimiento de sus objetivos.

La decisién parte de preguntas fundamentales: qué valor reconoce el
consumidor en la propuesta? ¢ qué posicién busca ocupar la empresa frente a sus
competidores? ¢ qué objetivos pretende alcanzar? y ¢qué condiciones existen en el
mercado? Una organizacion que compite mediante exclusividad y diferenciacién abordara
el precio de manera distinta a otra cuya propuesta se sustenta en accesibilidad o volumen
de ventas.

El precio también comunica. Puede generar expectativas acerca de la calidad,
exclusividad, conveniencia o accesibilidad de una oferta y debe guardar coherencia con
las decisiones de producto, distribucién y comunicacion. Por ello, pensar estratégicamente
el precio implica relacionar el valor que la organizacién crea, el valor que el
consumidor percibe y los resultados que la empresa necesita obtener.

= La voz de los expertos

Hinterhuber y Liozu (2020) plantean que la fijacién de precios debe entenderse
como una capacidad estratégica de la organizacion y no unicamente como una actividad
orientada al calculo. Esta perspectiva implica integrar informacion del cliente, del
mercado, de la competencia y de la propia empresa para sustentar decisiones capaces de
capturar parte del valor creado.

Para los Gerentes de Mercadotecnia en Formacion, esta mirada transforma la
pregunta inicial. Ya no basta con cuestionarse:

v ¢ Cuanto debemos cobrar?

La pregunta estratégica es mas amplia:

v ¢Qué decision de precio resulta coherente con el valor que ofrecemos y
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con la posiciéon que queremos construir en el mercado?
Responderla exige comprender primero qué representa el precio y por qué ocupa

un lugar tan importante dentro de la mezcla de mercadotecnia.

3.2 Concepto, naturaleza e importancia del precio

Naturaleza del precio

Dentro de la mezcla de mercadotecnia, el precio posee caracteristicas
particulares. Es la variable directamente relacionada con la generacion de ingresos vy, al
mismo tiempo, una sefal que puede influir en la percepcion de calidad, conveniencia,
exclusividad o accesibilidad de una oferta.

También posee una naturaleza dinamica. Puede modificarse con relativa rapidez
ante cambios en los costos, la demanda, la competencia o las condiciones econoémicas.
Esta flexibilidad representa una ventaja, pero exige prudencia: modificar un precio
también puede alterar la percepcion del consumidor y provocar reacciones en el mercado.

Precio y valor percibido

Una de las relaciones fundamentales para comprender el precio es la que
mantiene con el valor percibido. Este no depende exclusivamente de cuanto cuesta
producir algo, sino de los beneficios que el consumidor reconoce en la oferta 'y de la
importancia que les atribuye.

Esta relacion permite comprender que el precio no se evalua de manera aislada.
Al tomar una decisiéon de compra, el consumidor contrasta aquello que entrega con el

conjunto de beneficios que espera recibir.
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Monografia 20

El precio, mucho mas que una cifra

El precio, mucho mas que una cifra

s————— De lo que el consumidor entrega... a lo que espera recibir ————*
LO QUE ENTREGA LO QUE ESPERA RECIBIR
Dinero Beneficios
é%) Cantidad monetaria ﬁ La solucién o utilidad
que paga. que busca.

Calidad
g()& El desempefio que espera

Tiempo
Espera, busqueda, traslado encontrar.
o proceso de compra.

Esfuerzo
Energia fisica o mental
necesaria para obtener

y utilizar la oferta.

Riesgo percibido

& Incertidumbre ante la posibilidad
de que la eleccién no produzca
los resultados esperados.

Conveniencia
E Facilidad para adquirir,

utilizar o disfrutar la oferta.
Experiencia

Sensaciones y percepciones
asociadas con su relacion con

el producto, servicio o marca.

...... 3 INTERCAMBIO Y TP Solucion a una necesidad
DE VALOR E:}) El resultado final que da
sentido al intercambio.

El consumidor no evalta Gnicamente cuanto dinero paga.
IDEA CLAVE , ; i -
Compara el conjunto de esfuerzos que realiza con los beneficios que espera recibir.

Nota. Elaboracion propia con fines didacticos.

Imaginemos dos tazas térmicas colocadas una junto a la otra. Ambas conservan
una bebida a determinada temperatura, pero una incorpora materiales de mayor
durabilidad, disefio distintivo, cierre hermético, garantia y una marca asociada con cierto
estilo de vida.

Un Gerente de Mercadotecnia en Formacion observa ambas opciones.

—Si las dos cumplen la misma funcion basica, ¢por qué alguien estaria

dispuesto a pagar mucho mas por una de ellas?
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La respuesta depende del valor que cada consumidor atribuya a esos beneficios
adicionales. Para algunos, justificaran la diferencia de precio; para otros, no.

Por ello, fijar precios exige comprender no solamente cuanto necesita obtener la
organizacion, sino también qué valor reconoce el consumidor y cuanto esta dispuesto

a entregar para recibirlo.

Importancia del precio

El precio influye simultaneamente en diferentes actores y decisiones. Para el
consumidor interviene en la evaluaciéon de alternativas y en la decision de compra; para la
organizacion afecta los ingresos, la rentabilidad y la capacidad para sostener sus
operaciones; y frente a los competidores puede contribuir a construir una determinada
posicion en el mercado.

También debe mantener coherencia con los demas elementos de la mezcla de
mercadotecnia. Un producto disefiado y comunicado como una oferta exclusiva
dificilmente podria sostener ese posicionamiento si su precio transmitiera un mensaje
contrario.

En NOVA, una de las propuestas desarrolladas por los Gerentes de
Mercadotecnia en Formacion aparece proyectada en la pantalla. El producto ha sido
disefiado con materiales de alta calidad, una presentacion cuidada y atributos orientados
a diferenciarlo.

—Propongo reducir considerablemente el precio —comenta uno de los
integrantes—. Asi podriamos atraer a mas compradores.

Otro miembro del equipo observa nuevamente la propuesta.

—¢ Y qué ocurriria con la percepcion que hemos construido alrededor del

producto?
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La pregunta cambia el sentido de la discusion.

Reducir el precio podria favorecer determinados objetivos comerciales, pero
también modificar las expectativas del consumidor, afectar los margenes o entrar en
contradiccion con el posicionamiento buscado. De manera semejante, establecer un
precio elevado sin ofrecer beneficios que lo justifiquen podria generar rechazo.

El desafio no consiste en cobrar mas o cobrar menos, sino en establecer
un precio coherente con el valor ofrecido, el mercado al que se dirige la propuesta y

los objetivos de la organizacion.

3.3 Objetivos en la fijacion del precio

Antes de decidir cuanto cobrar, una organizacién necesita responder una
pregunta fundamental:

¢ Qué pretende lograr mediante ese precio?

La respuesta puede variar. Una empresa puede buscar mantener sus
operaciones ante condiciones adversas, alcanzar determinado nivel de rentabilidad,
ampliar su participacién de mercado, respaldar un posicionamiento basado en calidad o
responder a circunstancias especificas.

El producto puede ser el mismo; lo que cambia es el propésito que orienta la
decisioén de precio.

Entre los objetivos mas frecuentes se encuentran la supervivencia, la
rentabilidad, la participacién de mercado, el liderazgo en calidad y otros propésitos
estratégicos vinculados con las condiciones particulares de la organizacion y del mercado.

La siguiente matriz permite compararlos considerando su situacion tipica,
propdsito, riesgos y preguntas que pueden orientar la decision.
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Matriz Inteligente 1.

Objetivos en la fijacion de precios

& o N\
Un precio, diferentes objetivos  NovA'
precio, diferentes objetivos  NOW/
transforma val
De la intencin estratégica... a la decision de precio A
et I Maximizacion 000 Participacion Liderazgo 2 Otros objetivos
de utilidades de mercado en calidad estratégicos
oy Condiciones adversas: Organizacion enfocada en Interés por crecer: Propuesta basada en Lanzamiento, defensa
p S'ItEIaCIon disminucion de demanda, mejorar sus resultados atraer mas clientes calidad superior, ante la competencia,
tipica exceso de capacidad, presion econdmicos de manera y ampliar presencia diferenciacion o relaciones con socios,
competitiva, cambios abruptos. sostenida. en el mercado. experiencia destacada. metas especificas, etc.

@ Propdsito @ Mantener [a operacion @ Obtener los niveles de C/) Aumentar la participacion @ Respaldar una imagen @ Responder a una prioridad

principal y preservar la presencia utilidad necesarios yelnimero de dealtovalorycoherencia ~~ especficadela
en el mercado. para la organizacion. compradores. conla propuesta ofrecida. organizacion.

&) Precio que facilite Precio alineado con costos, Precio atractivo que Precio coherente con el Precio disefiado para
Enfoque. ventas suficientes para demanda y volumen esperado  favorezca la adopcion valor superior percibido cumplir una meta
delprecio  generar flujo e ingresos para alcanzar utilidades del productoy el y con la inversion especifica segin la

y sostener la operacion. adecuadas. crecimiento, realizada. estrategia definida.

66

6, 4 6 13 ‘
p,eguma clave { ":Como podemos ";Qué precio contribuye "sComo puede el precio | | "¢ Qué precio es coherente ¢ Qué queremos
de decision permanecer en el mejor al resultado apoyar nuestra con el valor que conseguir mediante
1 mercado?" 9 | econdmico esperado?””/d expansion?” 9" ofrecemos?” 1 esta decision?" 1
(= 7 Empresa reduce su e, Empresa ajusta su Empresaintroduce /Ay Empresa establece - Empresa deineprecio
Eemplo ' precio temporalmente g precio para obtener % precio accesible para @ precio que refleja % | para un lanzamiento
representativo para sostener ventas HL) utiidades saludables atraer mds clientes H exclusividad y calidad a/_x especfico o para
y mantener su operacion. sin perder demanda. y ganar presencia. superior. defender su posicion.
& e : : i 009
" IDEACL AVE El precio adquiere sentido cuando responde con claridad al objetivo _
que [a organizacidn pretende alcanzar y al valor que ofrece al mercado. w w

Nota. Elaboracién propia con fines didacticos para sintetizar los principales objetivos que pueden

orientar la fijacion de precios. = Lamina Educativa ABS
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Definir el objetivo permite establecer la direccion de la decisién de precio, pero todavia no
determina cual debe ser la cifra final. Para ello, la organizacién necesita analizar las
condiciones que pueden favorecer, limitar o modificar esa decision.

El siguiente paso consiste, por tanto, en identificar los factores que deben

considerarse antes de establecer un precio.

3.4 Factores a considerar en la fijacion del precio

Establecer un precio exige considerar diversas variables que pueden influir en la
decision. Algunas se originan dentro de la propia organizacion, mientras que otras
dependen de las condiciones del mercado y del entorno en el que participa.

Analizar estos factores permite evitar decisiones aisladas y comprender que el
precio surge de la interaccion entre los objetivos de la organizacién, los costos, el valor
percibido por el consumidor, la demanda, la competencia y otras condiciones que pueden
favorecer o limitar las alternativas disponibles. Los factores que intervienen en la fijacién
del precio pueden agruparse, para fines de andlisis, en factores internos y factores
externos.

» Factores internos

Los factores internos se relacionan con decisiones, recursos y condiciones
propias de la organizacion. Entre los mas relevantes se encuentran los objetivos de
mercadotecnia, la estrategia de la mezcla de mercadotecnia, los costos y la
organizacion de las decisiones de precio.

Aunque cada uno influye de manera distinta, todos forman parte de aquello que
la organizacion puede analizar y gestionar internamente al establecer sus alternativas de
precio.

159



TECNOLOGICO NACIONAL DE MEXICO
Instituto Tecnolégico de la Costa Grande

Departamento de Ciencias Econémico-Administrativas Academia de la Licenciatura en Administracion

¢ Objetivos de mercadotecnia

El precio debe mantener coherencia con los objetivos que orientan la estrategia
de la organizacion. Como se analiz6 en el apartado anterior, una empresa que busca
ampliar su participacién de mercado puede enfrentar decisiones distintas a las de otra que
pretende fortalecer un posicionamiento basado en calidad y diferenciacion.

Por ello, conocer el objetivo permite establecer una direccion, pero todavia es
necesario analizar si las condiciones internas y externas hacen viable la decision.

o Estrategia de la mezcla de mercadotecnia

El precio forma parte de una propuesta integral y debe guardar relacion con las
decisiones de producto, distribucion y promocién. Los atributos de la oferta, los canales
utilizados para acercarla al consumidor y la manera en que se comunica
contribuyen a construir determinadas expectativas de valor.

Una falta de coherencia entre estos elementos puede debilitar la estrategia. Por
ejemplo, una oferta disefiada para proyectar exclusividad, distribuida mediante canales
selectivos y respaldada por una comunicacion especializada requerira una decisién de
precio congruente con ese posicionamiento.

e Costos

Los costos constituyen una referencia fundamental para evaluar la viabilidad
economica de una decision de precio. Conocer cuanto cuesta producir, comercializar y
poner una oferta a disposicion del mercado permite identificar las condiciones minimas
necesarias para sostenerla; Sin embargo, los costos no determinan por si solos cuanto
esta dispuesto a pagar el consumidor. Un precio econédmicamente conveniente para la
organizacién puede resultar poco atractivo para el mercado si no existe una percepcion de

valor que lo respalde.
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Esta relacion convierte al analisis de costos en un punto de encuentro entre la

mercadotecnia y las areas responsables de la informacion financiera de la organizacion.
Una decisiéon que requiere colaboracion

En NOVA, el andlisis de los costos conduce a los Gerentes de Mercadotecnia en
Formacion hacia un nuevo espacio de trabajo: el Centro de Analisis Financiero y
Decisiones de Precio, donde Mercadotecnia y Finanzas colaboran para evaluar la
viabilidad econdmica de las decisiones comerciales.

En una de las pantallas aparece la informacion de una propuesta que el equipo
debera analizar.

—Hasta ahora han estudiado el valor que reconoce el consumidor y los objetivos
de una decision de precio —explica la especialista del area financiera—. Pero una
propuesta también necesita demostrar que puede sostenerse econdmicamente.

—Entonces, ¢ necesitamos convertirnos en especialistas en Finanzas para fijar
un precio? —pregunta uno de los integrantes.

—No. Pero necesitan comprender los datos, realizar los calculos necesarios e
interpretar sus resultados para tomar mejores decisiones de mercadotecnia.

La respuesta define el propésito de esta nueva etapa: el calculo no constituye
un fin en si mismo, sino una herramienta para analizar alternativas y sustentar
decisiones.

En el Centro, los Gerentes de Mercadotecnia en Formacién trabajaran con
costos, margen de contribucion y punto de equilibrio. Cada calculo respondera a una
pregunta concreta y conducira a una decision.

No se trata solamente de obtener un resultado numérico, sino de

comprender qué significa para la decisién de precio.
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Monografia 21

El lugar donde los numeros se convierten en decisiones

NOV' CENTRO DE ANALISS FIANCERO
A : e gk PREClO— cUITURANOVA

QAnaliZamos MERCADOTECNIA i ENANZAS = DECISIONES INTELIGENTES Jar——

Calulamog f ﬁ%ﬁ @ @ ﬂoﬁ delos datos.

COLBORCON  ANUSSRGUROSO  DECSONES EAFOQE N + Cataninen e
INTERDISCIPLINARIA FUNDAENTADAS | L CONSUMIDOR una historia,
|||| |nterpretamos 2 . Datos correctos y ¢ : .
b il nimos perspecﬂva& oponunos, eN0S Supasiciones, Las personas siempre il 0
. s i i + Elandlsis s accion

¢s solo informacion,

ANALISIS PARA LA DECISION DE PRECIO

PRORESTKNEKOFRODUCTO DATOSCLAVE ESCENAROS DEPRECHD . * Decidir con pmpéSitO

Presetaco: 00l Cosovaiableuniaio — $4500 B0 Undades m";’:ﬂ;‘% \ 8 generar impacto‘

]
l&wnmhjnwn. Cosoffomensl —— §90000  $9900 5200  264%
Nowd

Adutos saludables
Precio propuesto $0900  §10900 4500 301%

CaraSpermercados
Unidaesestimadas 4500 §1900 3800 3%

 tiend en inea
MARGEN DE CONTRIBUCION RELACION COSTO - VOLUMEN - UTILIOAD PUNTO DE EQUILIBRIO

e ke .
Wi byl En unidades

o {405

En pesos

153,600

Nota. Elaboracién propia con fines didacticos para representar un espacio interdisciplinario de
NOVA destinado al analisis financiero y la toma de decisiones de precio.
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Organizacion de las decisiones de precio

La fijacién del precio también depende de la manera en que cada organizacion
distribuye responsabilidades y coordina la participacion de las areas involucradas. En
algunas empresas, determinadas decisiones pueden concentrarse en la alta direccion; en
otras, participan responsables de mercadotecnia, ventas, finanzas, costos u otras areas
especializadas.

La colaboracion entre estas funciones adquiere especial relevancia porque cada
una aporta informacion distinta. Mercadotecnia contribuye con el conocimiento del
consumidor, la competencia y la propuesta de valor; Finanzas y las areas relacionadas
con costos proporcionan informacién necesaria para evaluar la viabilidad econémica de
las alternativas.

La decisién de precio, por tanto, se fortalece cuando integra diferentes
perspectivas y evita analizar de manera aislada aquello que ocurre dentro de la

organizacién y aquello que sucede en el mercado.

> Factores externos

A diferencia de los factores internos, los factores externos se originan fuera de la
organizacion y no pueden ser controlados directamente por ella; sin embargo, influyen de
manera importante en las posibilidades de establecer o modificar un precio.

Entre los principales se encuentran el mercado y la demanda, la competencia,
las condiciones econémicas y otros elementos del entorno que pueden modificar tanto
la capacidad de compra de los consumidores como las decisiones de las organizaciones.

v Mercado y demanda

Mientras que los costos permiten analizar las condiciones econdmicas internas
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de una oferta, el mercado y la demanda ayudan a comprender cémo pueden responder
los compradores ante diferentes niveles de precio.

Los consumidores no reaccionan necesariamente de la misma manera ante una
modificacion. La importancia del producto, la existencia de alternativas, el ingreso
disponible, la urgencia de la necesidad y el valor percibido pueden modificar su
disposicién a comprar.

Por esta razon, antes de establecer un precio conviene preguntarse no
solamente cuanto necesita obtener la organizacion, sino también cémo podria
responder el mercado ante la decision.

v Competencia

Las decisiones de precio también se desarrollan dentro de un entorno
competitivo. Los consumidores pueden comparar alternativas, atributos, beneficios y
precios antes de elegir, por lo que conocer las ofertas disponibles en el mercado ayuda a
comprender el margen de accion de la organizacion.

Analizar a los competidores no significa limitarse a imitar sus precios. Una
empresa necesita identificar qué ofrecen, como se posicionan, qué diferencias perciben
los consumidores y de qué manera podrian reaccionar ante una modificaciéon de precio.

Por ejemplo, reducir un precio para responder a un competidor puede parecer
una decisién inmediata, pero también podria desencadenar nuevas reducciones, disminuir
los margenes o modificar la percepcién de valor de la categoria. En otras circunstancias,
mantener un precio superior puede resultar viable cuando existen beneficios
diferenciadores que el consumidor reconoce y valora.

La pregunta relevante, por tanto, no es unicamente cuanto cobra la

competencia, sino qué representa su oferta frente a la nuestra y como puede influir
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en la respuesta del mercado.
v' Condiciones econémicas

El entorno econémico puede modificar tanto las posibilidades de las
organizaciones como el comportamiento de los consumidores. La inflacién, las
variaciones en las tasas de interés, el empleo, el ingreso disponible, los tipos de cambio y
otros fendmenos econdmicos pueden afectar los costos, la capacidad de compra 'y las
expectativas del mercado.

Una organizacion puede enfrentar, por ejemplo, incrementos en materias primas,
transporte o energia que presionen sus costos. Al mismo tiempo, los consumidores
pueden volverse mas cuidadosos con sus gastos y comparar con mayor atencion las
alternativas disponibles.

Estas situaciones muestran que trasladar automaticamente cada incremento de
costos al precio no siempre constituye la Unica respuesta posible. La organizacién
necesita valorar sus efectos sobre la demanda, la competencia, la rentabilidad y la
percepcion de valor antes de decidir.

v' Otros factores del entorno

Las decisiones de precio también pueden verse condicionadas por aspectos
legales, regulatorios, tecnoldgicos, sociales o relacionados con los canales de
distribucion. Dependiendo del producto y del mercado, estos elementos pueden
establecer restricciones, generar nuevas oportunidades o modificar las condiciones bajo
las cuales se realiza el intercambio.

Los intermediarios también pueden desempefar un papel relevante.
Distribuidores, mayoristas, minoristas, plataformas digitales y otros participantes del canal

necesitan condiciones que les permitan realizar sus funciones y sostener su participacion
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en la comercializacién de la oferta.

De esta manera, fijar un precio implica observar un sistema de relaciones. La
organizacién toma la decision, pero sus efectos alcanzan al consumidor, los
competidores, los integrantes del canal y, en determinadas circunstancias, a otros actores
del entorno.

Una decisién que integra multiples factores

Ninguno de los factores analizados deberia interpretarse de manera aislada. Un
precio puede resultar adecuado desde la perspectiva de los costos y, sin embargo,
superar aquello que el mercado esta dispuesto a aceptar. También puede ser atractivo
frente a la competencia, pero insuficiente para sostener econémicamente la oferta.

La fijacidn del precio exige, por tanto, integrar informacion interna y externa,
comparar alternativas y reconocer las consecuencias posibles de cada decision.
Precisamente en esa interseccién entre valor para el consumidor, viabilidad para la
organizacion y condiciones del mercado comienza el verdadero analisis estratégico del
precio.

Del anadlisis a los numeros

Identificar los factores que intervienen en la fijacion del precio permite
comprender la complejidad de la decision. Sin embargo, algunas de esas variables
requieren traducirse en informacién cuantitativa que permita comparar alternativas y
anticipar sus posibles resultados.

En el Centro de Analisis Financiero y Decisiones de Precio, esta transicion
comienza con una pregunta sencilla:

—Antes de decidir cuanto cobrar, ;qué necesitamos saber?

La especialista del area financiera observa las propuestas del equipo.
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—Primero necesitamos comprender qué costos estan asociados con la
oferta y como se comportan. Después podremos analizar qué ocurre cuando
cambia el volumen de ventas, cuanto contribuye cada unidad y cuantas
necesitamos vender para alcanzar determinados resultados.

A partir de este momento, los nimeros dejan de ser datos aislados y comienzan
a convertirse en informacién para decidir.

Primer expediente de analisis: ¢ qué ocurre antes de fijar el precio?

La especialista abre en la pantalla uno de los expedientes del Centro. Los datos
corresponden al posible lanzamiento de un nuevo producto.

NOVA analiza la introduccién de una bebida funcional en presentacion
individual. Antes de proponer un precio, el equipo necesita conocer qué recursos seran
necesarios para llevarla al mercado y como se comportaran sus costos conforme cambie
el volumen de produccion y venta.

En la pantalla aparecen algunos de los conceptos estimados para un mes de
operacion:

e Renta y mantenimiento del equipo: $18,000
e Sueldos administrativos asignados al proyecto: $22,000
o Campaiia digital mensual: $12,000
e Ingredientes por unidad: $16
o Envase, tapa y etiqueta por unidad: $7
o Empaque y preparacion por unidad: $5
La especialista plantea la primera pregunta:
—Si NOVA produce 1,000 unidades o 5,000 unidades, ¢ todos estos costos

cambiaran de la misma manera?
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Los Gerentes de Mercadotecnia en Formacidén comienzan a comparar los datos.
Algunos importes permanecerian relativamente constantes durante el periodo analizado;
otros aumentarian conforme se produjeran mas unidades.

Esta diferencia permite distinguir dos conceptos fundamentales: los costos fijos
y los costos variables.

» Costos fijos

Los costos fijos son aquellos que, dentro de determinado periodo y nivel de
actividad, permanecen relativamente constantes aunque cambie el volumen de
produccion o venta (Datar & Rajan, 2021). En el expediente de NOVA, larenta y
mantenimiento del equipo, los sueldos administrativos asignados al proyecto y la
campana digital mensual representan costos fijos para efectos del analisis.

» Costos variables

Los costos variables cambian en relacion con el volumen de actividad (Datar &
Rajan, 2021). En este caso, los ingredientes, el envase, la tapa, la etiqueta y la
preparacion se generan por cada unidad producida, por lo que el costo total asociado con
estos conceptos aumentara conforme se incremente el nimero de unidades.

La distincion permite responder una primera pregunta del expediente:

¢ Cuanto cuesta operar antes de producir una sola unidad y cuanto se
agrega al costo cada vez que producimos una mas?

Para responderla, el equipo debera organizar los datos y realizar sus primeros
célculos.

Del concepto al analisis

Comprender la diferencia entre costos fijos y variables constituye el primer paso;

ahora es necesario utilizar esa informacién para analizar una situacién concreta.
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En el Centro de Analisis Financiero y Decisiones de Precio, la especialista
presenta al equipo el Expediente de Analisis 01. Estructura de costos. La hoja de
trabajo contiene informacioén relacionada con el posible lanzamiento de una bebida
funcional en presentacién individual. Antes de realizar cualquier calculo, conviene
observar como estan organizados los datos.

Los costos mensuales corresponden a conceptos cuyo importe se considera
constante dentro del periodo analizado. Los costos por unidad, en cambio, indican
cuanto se genera por cada unidad producida.

Para resolver el expediente se seguira esta secuencia:

1. Clasificar. Identificar cada concepto como costo fijo (CF) o costo variable (CV).

2. Calcular. Determinar los costos fijos totales y el costo variable correspondiente a
los volumenes de 1,000 y 5,000 unidades.

3. Integrar. Obtener el costo total para cada escenario.

4. Comparar. Calcular el costo unitario correspondiente a ambos niveles de
produccion.

5. Interpretar. Analizar qué cambia cuando aumenta el volumen y explicar qué
significa el resultado para una futura decision de precio.

No es necesario proponer todavia un precio de venta. En esta primera etapa, el
proposito consiste en comprender la estructura de costos y reconocer como cambia
al modificarse el volumen de produccion.

La especialista dirige la atencion hacia la pantalla.

—No comiencen buscando una férmula. Primero observen los datos y
preguntense qué significan. Cuando comprendan la situacién, sabran qué necesitan

calcular. El primer expediente esta listo.
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Expediente de Analisis NOVA 1.

Estructura de costos

EXPEDIENTE DE ANALISIS 01

Estructura de costos

Antes de fijar el precio,
comprendamos qué estamos financiando.

CENTRO DE ANALISIS FINANCIERO i
Y DECISIONES DE PRECIO

PROYECTO MISION DE ANALISIS CLAVE DE TIPO DE COSTO
Lanzamiento de bebida Clasifica los costos y completa = Costo fijo
funcional en presentacion las celdas pendientes. - .
individual @ = Costo variable

\

Tipodecosto | Costomensual | Costoporunidad | 1,000 unidades | 5,000 unidades i o
Concepto Observaciones Tu andlisis
(CF/CV) (pesos) (pesos) (pesos) (pesos)
. Rentay mantenimiento i Equipo y espacio asignados ’ ) '
e s o ; 2, ?
‘ !ﬂ dal koo Por clasificar $18,000 d et Fijo o variable? ;Por qué?
Op  Sueldos administrativos 5 P | administrati ,. i ’
% s Por clasificar $22,000 - - - el +Fijo o variable? ;Por qué?
asignados al proyecto dedicado al proyecto.
y iy Comunicacion digital para . y .
‘ﬁ:}: Campafia digital mensual = Por clasificar $12,000 - - — gt iFijo o variable? ;Por qué?
el lanzamiento.
i ifi Costo de ingredientes o il 9
Ingredientes Por clasificar - $16 - — ; iFijo 0 variable? ;Por qué?
por unidad.
ﬁ Envase, tapa y etiqueta Por clasificar = $7 - - Mate"‘?les e eps iFijo o variable? ;Por qué?
= por unidad.
a7 i Mano de obra y proceso i b 0
Empaque y preparacion Por clasificar - $5 — - : (Fijo o variable? ;Por qué?
por unidad.
TOTALES COSTOS FJOS TOTALES COSTOS VARIABLESTOTALES ~ COSTOS VARIABLES TOTALES
(CF) (CV) - 1,000 unidades  (CV) - 5,000 unidades
TOTAL GENERAL (CF + CV) _ o - Interpreta lo que
Costo total del proyecto encuentres,
COSTO UNITARIO Costo unitario con Costo unitario con {Qué cambia cuando
(Costo total / Unidades) 1,000 unidades 5,000 unidades producimos mas?
Como se comporta el
costo unitario?

Q RECUERDA: Un buen andlisis convierte datos en decisiones.

Nota. Elaboracién propia con fines didacticos para orientar la clasificacién, el calculo y la
interpretacién de los costos asociados con diferentes niveles de produccion. El ejercicio permite
distinguir los costos fijos y variables, analizar su comportamiento ante cambios en el volumen
producido y comprender su influencia en el costo total y unitario, como base para sustentar

decisiones posteriores relacionadas con la fijacién de precios.
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De los datos a los resultados

Una vez clasificados los costos, el equipo comienza a completar los escenarios
planteados en el expediente.

Los costos fijos mensuales ascienden a $52,000 y permanecen constantes en
ambos niveles de produccion. Los costos variables, por su parte, representan $28 por
unidad.

Para una produccion de 1,000 unidades, los costos variables totales se obtienen

multiplicando:

$28 x 1,000 = $28,000

Al integrar los costos fijos y variables:

$52,000 + $28,000 = $80,000

Por tanto, el costo unitario correspondiente a este escenario es:

$80,000 + 1,000 = $80.00 por unidad

Para una produccioén de 5,000 unidades, los costos variables totales ascienden a:
$28 x 5,000 = $140,000

El costo total es:

$52,000 + $140,000 = $192,000

Y el costo unitario resulta:

$192,000 + 5,000 = $38.40 por unidad

Los resultados muestran una diferencia que merece ser analizada. Aunque el

costo total aumenta al producir mas unidades, el costo unitario disminuye.

171




TECNOLOGICO NACIONAL DE MEXICO
Instituto Tecnolégico de la Costa Grande

Departamento de Ciencias Econémico-Administrativas Academia de la Licenciatura en Administracion

La especialista observa los célculos realizados por el equipo y sefiala una nueva
pantalla.

—Ya tenemos los resultados. Ahora dejemos de calcular por un momento y
preguntémonos qué significan.

Con los calculos completos, el equipo traslada los resultados a la hoja de analisis

del expediente para comparar ambos escenarios e interpretar las diferencias encontradas.

Estructura de costos. Hoja de analisis

N6VA EXPEDIENTE DE ANALISIS NOVA 1 Cervesenezcioorcoun

Centro de Decisiones Z,CUéntO cuesta producir? & ,-‘.‘ &

El equipo debe clasificar los costos, calcular el costo total para cada escenario y determinar el costo unitario.
Registren sus resultados en la siguiente hoja de analisis.

(G N
CONCEPTO 1,000 UNIDADES 5,000 UNIDADES

@ cosTOS FLIOS TOTALES (CF)
Costos que permanecen constantes $52 ,000 $52 ,000

sin importar el volumen producido.

9 COSTOS VARIABLES TOTALES (CV)
Costos que cambian en funcién $28,000 $140,000

del volumen producido.

9 TOTAL GENERAL (CF + CV)
Suma de costos fijos totales $80,000 $192 ,000

y costos variables totales.

() COSTO UNITARIO (CT + unidades)
Costo total por cada unidad producida.

HALLAZGO
CLAVE

\
ERCSUNIA (P é cambia el costo unitario al tar el voll de produccion?
DE ANALISIS ¢{Por qué cambia el costo unitario al aumentar el volumen de produccién?
: ‘
J
i ~

J
\
RECUERDA: El anélisis de costos no termina en el célculo. Interpretar lo que los nimeros significan es lo que permite tomar mejores decisiones. ‘

Jj

Nota. Elaboracién propia con fines didacticos para comparar los resultados obtenidos e interpretar

el comportamiento de los costos en distintos niveles de produccion.
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Resolucion del Expediente de Analisis NOVA 1

El analisis comienza con la clasificacion de los costos. Para ello, no basta con
observar su importe; es necesario identificar como se comporta cada costo cuando
cambia el volumen de produccioén.

Paso 1. Clasificar los costos

Los tres primeros conceptos corresponden a costos fijos para efectos de este

ejercicio:

4 )

Renta y mantenimiento del equipo = $18,000

Sueldos administrativos asignados al proyecto = $22,000
Campainia digital mensual = $12,000

Por tanto:

Costos fijos totales = $18,000 + $22,000 + $12,000

\ Costos fijos totales = $52,000 /

Los conceptos restantes corresponden a costos variables porque se generan por

cada unidad producida:

/ Ingredientes = $16 por unidad \

Envase, tapa y etiqueta = $7 por unidad

Empaque y preparacién = $5 por unidad
Por tanto:

Costo variable unitario = $16 + $7 + $5

\ Costo variable unitario = $28 /
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Hasta este momento, el equipo ya puede interpretar dos datos fundamentales:
NOVA debera cubrir $52,000 de costos fijos durante el periodo analizado,
independientemente del volumen considerado dentro de las condiciones del ejercicio, y
cada unidad producida incorporara $28 de costo variable.

La especialista plantea entonces la siguiente pregunta:

—Ya sabemos cuanto permanece fijo y cuanto cuesta producir cada unidad.
¢ Qué ocurrira con nuestros costos si producimos 1,000 unidades? ;Y si producimos
5,0007?

Para responder sera necesario calcular el costo variable total de cada escenario.

Paso 2. Calcular los costos variables totales

Una vez identificado que el costo variable es de $28 por unidad, el siguiente
paso consiste en determinar cuanto representan estos costos para cada volumen de
produccion.

La relacién que se utilizara es:

CSto variable total = Costo variable unitario x Nimero de unidab

Para 1,000 unidades:

Costo variable total = $28 x 1,000
Costo variable total = $28,000
Para 5,000 unidades:

Costo variable total = $28 x 5,000

\ Costo variable total = $140,000 /
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El resultado permite reconocer una caracteristica importante: mientras el costo
variable por unidad permanece en $28, el costo variable total aumenta conforme se
producen mas unidades.

La especialista sefiala ambos resultados en la pantalla.

—Ahora tenemos dos partes de la estructura de costos. Sabemos que existen
$52,000 de costos fijos y conocemos los costos variables correspondientes a cada
escenario. Podemos afirmar que producir 1,000 unidades cuesta solamente $28,000?

La respuesta es no. Los $28,000 representan Unicamente los costos variables de
ese nivel de produccién. Para conocer cuanto costaria en total operar bajo ese escenario
sera necesario incorporar también los costos fijos.

La siguiente pregunta queda planteada:

¢, Cual es el costo total de producir 1,000 unidades y cual es el costo total

de producir 5,000?

Paso 3. Integrar los costos y obtener el costo total

Con los costos fijos y variables identificados, el equipo ya puede determinar
cuanto representa, en conjunto, cada escenario de produccion. Para ello se utiliza la
siguiente relacion:

Costo total = Costos fijos totales + Costos variables totales

/ Para 1,000 unidades: \

Costo total = $52,000 + $28,000

Costo total = $80,000
Para 5,000 unidades:

Costo total = $52,000 + $140,000

\ Costo total = $192,000 /
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A primera vista, producir 5,000 unidades implica un costo total
considerablemente mayor. Sin embargo, observar unicamente esta cifra podria conducir a
una interpretacién incompleta.

Uno de los integrantes compara ambos resultados.

—Si producir 5,000 unidades cuesta $192,000 y producir 1,000 cuesta $80,000,
entonces ¢ el escenario de 5,000 unidades resulta menos conveniente?

La especialista sefiala nuevamente la hoja de analisis.

—Todavia no podemos afirmarlo. Estamos comparando voliumenes diferentes.
Para comprender mejor lo que ocurre necesitamos saber cuanto representa el costo
total por cada unidad producida.

La observacion conduce al siguiente paso del analisis:

¢, Cual es el costo unitario cuando se producen 1,000 unidades y cual

cuando se producen 5,000?

Paso 4. Comparar el costo unitario

Conocer el costo total de cada escenario permite avanzar hacia una comparacion
mas significativa. Como los volumenes de produccién son diferentes, es necesario
determinar cuanto representa el costo total por cada unidad.

Para ello se utiliza la siguiente relacion:

-

Costo unitario = Costo total + Numero de unidades
Para 1,000 unidades:
Costo unitario = $80,000 + 1,000

Costo unitario = $80.00
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4 N

Para 5,000 unidades:

Costo unitario = $192,000 + 5,000

Costo unitario = $38.40

o )

Los Gerentes de Mercadotecnia en Formacién observan nuevamente los

resultados. El costo total aumenté de $80,000 a $192,000; sin embargo, el costo por

unidad disminuyo de $80.00 a $38.40.
—¢,Como puede aumentar el costo total de produccién y, al mismo tiempo,
disminuir el costo de cada unidad? —pregunta uno de los integrantes.

La especialista recupera un dato que ha permanecido constante durante todo el
analisis:
—Observen los $52,000 de costos fijos. Cuando producimos 1,000 unidades,

esos costos se distribuyen entre 1,000 productos; cuando producimos 5,000, se

~

Costo fijo por unidad con 1,000 unidades = $52,000 + 1,000 = $52.00

distribuyen entre un numero mucho mayor.

-

Para comprobarlo, el equipo realiza una operacion adicional:

Costo fijo por unidad con 5,000 unidades = $52,000 + 5,000 = $10.40
Al agregar el costo variable de $28 por unidad:

1,000 unidades: $52.00 + $28.00 = $80.00 por unidad

5,000 unidades: $10.40 + $28.00 = $38.40 por unidad

- /
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El analisis revela asi una diferencia fundamental: el costo variable por unidad
permanece constante en este ejercicio, mientras que el costo fijo por unidad

disminuye al distribuirse entre un mayor volumen de produccion.

Paso 5. Interpretar los resultados

Los calculos realizados permiten comparar los dos escenarios:

Con 1,000 unidades:
Costo total = $80,000

Costo unitario = $80.00

Con 5,000 unidades:
Costo total = $192,000

Costo unitario = $38.40

Aunque el costo total aumenta cuando se producen 5,000 unidades, el costo por
unidad disminuye considerablemente. La explicacion se encuentra en el comportamiento
de los costos fijos.

Los $52,000 de costos fijos permanecen constantes en ambos escenarios, pero
se distribuyen entre cantidades diferentes de unidades. Con una produccién de 1,000
unidades, cada una absorbe $52.00 de costos fijos; con 5,000 unidades, esa cantidad
disminuye a $10.40 por unidad.

El costo variable, en cambio, permanece en $28 por unidad bajo las condiciones
establecidas para el ejercicio.

La especialista dirige la atencion hacia el espacio denominado Hallazgo clave.

—Los calculos ya estan hechos. Ahora viene la parte mas importante: ¢ qué nos
dicen?
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Después de revisar los resultados, el equipo registra en la pantalla interactiva su

hallazgo:

Al aumentar el volumen de produccion, los costos fijos se distribuyen entre
un mayor numero de unidades, lo que reduce el costo fijo por unidad y, en
consecuencia, el costo unitario total, siempre que se mantengan las condiciones

consideradas en el analisis.

Sin embargo, producir mas unidades no significa automaticamente tomar una
mejor decisién. Un volumen mayor también requiere que exista capacidad para producir,
almacenar, distribuir y, especialmente, vender esas unidades.

El analisis de costos proporciona informacién necesaria para decidir, pero
todavia falta una pregunta fundamental:

¢El mercado podra absorber el volumen que estamos considerando?

Del costo a la decision

El primer expediente permiti6 comprobar que conocer cuanto cuesta producir no
consiste Unicamente en sumar cantidades. La estructura de costos adquiere significado
cuando se analiza en relacién con el volumen de produccion.

Los Gerentes de Mercadotecnia en Formacion ya pueden distinguir costos fijos
y variables, calcular el costo total y determinar cuanto representa ese costo por unidad.
Sin embargo, todavia no cuentan con informacion suficiente para establecer un precio.

La especialista regresa a la pantalla principal del Centro.
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—Ya sabemos cuanto cuesta producir en diferentes escenarios. Ahora recuperen
de la primera parte del expediente un dato que necesitaremos para continuar: el costo
variable correspondiente a una unidad.

Los integrantes revisan sus resultados: $28 por unidad.

La especialista incorpora entonces un nuevo dato: el precio de venta
propuesto.

—Si NOVA vende una unidad a ese precio, ¢ todo lo que recibe puede
considerarse ganancia?

Una parte debera cubrir los costos variables asociados con esa unidad. Lo que
permanezca tendra que contribuir a recuperar los costos fijos y, una vez cubiertos estos, a
generar utilidades.

Esta relacion introduce un nuevo concepto para el analisis de precios: el margen
de contribucién.

El margen de contribucion permite identificar cuanto aporta cada unidad
vendida, después de cubrir su costo variable, para contribuir al pago de los costos fijos y

posteriormente a la generacion de utilidades (Datar & Rajan, 2021).

El analisis contintiia ahora con un nuevo concepto: el margen de
contribucion.

La pantalla presenta un nuevo escenario. Para continuar, serd necesario
recuperar informacién obtenida en la primera parte del expediente e incorporar un

nuevo dato proporcionado por el Centro
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Datos para el analisis

Dato recuperado de la primera parte del expediente

Costo variable unitario: $28

Nuevo dato proporcionado por el Centro

[ Precio de venta propuesto para el analisis: $68 por unidad }

La especialista dirige la atencién hacia ambas cantidades.

—Antes de realizar cualquier calculo, observen los datos. Si NOVA recibe $68
por cada unidad vendida y producir esa unidad implica un costo variable de $28, ¢ los $68

pueden considerarse utilidad?

La respuesta exige distinguir cuanto ingresa por la venta de una unidad y cuanto
de ese ingreso debe cubrir primero el costo variable asociado con ella.

Primera pregunta de analisis

Después de cubrir el costo variable de una unidad, ;cuanto queda
disponible para contribuir a cubrir los costos fijos y, posteriormente, generar

utilidades?

Del margen unitario al margen total

La especialista mantiene en pantalla el resultado obtenido por el equipo: $40.
—Ya sabemos cuanto aporta una unidad vendida después de cubrir su costo
variable. Pero NOVA no espera vender una sola unidad. 4 Qué ocurrira con esta

contribucién conforme aumenten las ventas?
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En la pantalla aparecen tres escenarios:

Unidades vendidas|Margen de contribucién unitario|Margen de contribucion total

1 $40 $40
10 $40
100 $40

—No busquen una férmula todavia —indica la especialista—. Primero observen
qué esta ocurriendo.
Si cada unidad vendida aporta $40, ;cuanto aportaran 10 unidades? ;Y 1007?

Los Gerentes de Mercadotecnia en Formacion realizan los calculos:

10 x $40 = $400

100 x $40 = $4,000

El patrén comienza a hacerse visible. El margen que aporta cada unidad
permanece en $40 bajo las condiciones consideradas, pero la cantidad total disponible

para contribuir a cubrir los costos fijos aumenta conforme se venden mas unidades.

Esta relacion permite identificar el margen de contribucion total:

Margen de contribucién total = Margen de contribucién unitario x Unidades

vendidas

Uno de los integrantes observa nuevamente los resultados.
—Entonces, vender mas unidades no cambia lo que aporta cada una, pero si

aumenta la cantidad total disponible para cubrir los costos fijos.
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—Exactamente —responde la especialista—. Y esa observacion nos conduce a
una pregunta mucho mas importante.

En la pantalla reaparece un dato obtenido en la primera parte del expediente:
Costos fijos totales: $52,000

Debajo aparece el hallazgo obtenido al analizar el margen de contribucion:

Margen de contribucion por unidad vendida: $40

Durante unos segundos no aparece ninguna férmula. Solo una pregunta:

Si cada unidad vendida aporta $40 para cubrir los costos fijos,

cuantas unidades necesita vender NOVA para cubrir $52,0007?

Los Gerentes de Mercadotecnia en Formacion observan ambas cantidades. Uno

de los integrantes propone dividir los costos fijos entre la cantidad que aporta cada unidad

vendida.

[ $52,000 + $40 = 1,300 unidades }

La especialista deja el resultado visible en la pantalla.

—¢,Qué nos dicen esas 1,300 unidades?

El equipo vuelve sobre los datos. Si cada unidad vendida aporta $40 para cubrir
los costos fijos, después de vender 1,300 unidades se habra generado una contribucion

total de:

[ 1,300 x $40 = $52,000 ‘]

La cantidad coincide exactamente con los costos fijos considerados en el

analisis.
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—Entonces, con 1,300 unidades vendidas cubrimos los costos variables
correspondientes a esas unidades y, mediante el margen de contribucién generado,
también cubrimos los $52,000 de costos fijos —senala uno de los integrantes.

La especialista confirma el razonamiento.

—Exactamente. En ese nivel de ventas, los ingresos permiten cubrir los costos
totales considerados en el analisis, pero todavia no se genera utilidad.

En la pantalla aparece entonces el nombre del resultado que el equipo acaba de

descubrir:

Punto de equilibrio: 1,300 unidades

El punto de equilibrio representa el nivel de ventas en el que los ingresos
totales son iguales a los costos totales. En ese punto, la organizaciéon no obtiene utilidad
ni registra pérdida (Datar & Rajan, 2021). La relacion que permitié encontrarlo puede

expresarse de la siguiente manera:

Punto de equilibrio en unidades = Costos fijos totales + Margen de
contribucién unitario

$52,000 = $40 = 1,300 unidades

Del equilibrio financiero a la realidad del mercado

La cifra de 1,300 unidades permanece visible en la pantalla. Sin embargo, la

especialista no da por concluido el analisis.
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—El calculo nos ha permitido determinar cuantas unidades necesita vender
NOVA para cubrir los costos considerados. Pero una cifra financieramente correcta no
garantiza, por si sola, que la decisién sea viable.

En la pantalla aparece una nueva pregunta:

Si NOVA necesita vender 1,300 unidades para alcanzar el punto de
equilibrio, ¢existe un mercado dispuesto a comprar ese volumen al precio

propuesto de $68 por unidad?

La pregunta modifica nuevamente la perspectiva del analisis. Ya no basta con
conocer los costos ni con determinar el numero de unidades necesarias para alcanzar el
equilibrio.

También es indispensable valorar si el mercado puede responder al volumen de
ventas requerido y al precio considerado.

Esto significa que el punto de equilibrio no debe interpretarse como una
recomendacion automatica de produccion o de precio. Es un referente para la toma de
decisiones que necesita contrastarse con informacion del mercado, la demanda
esperada, la competencia y la percepcién de valor del consumidor.

Uno de los integrantes recupera la pregunta planteada durante el primer
expediente.

—Entonces, cuando preguntamos si el mercado podria absorber el volumen que

estabamos considerando, todavia nos faltaba una parte de la informacion.
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—Asi es —responde la especialista—. Ahora pueden formular una pregunta mas
completa: no solo cuanto necesitamos vender, sino si podemos venderlo al precio

considerado.

La pantalla concentra el razonamiento alcanzado hasta el momento:

Costo + volumen + precio + mercado = decision fundamentada

Tres escenarios alrededor del punto de equilibrio

La especialista conserva en pantalla las 1,300 unidades y plantea un nuevo
desafio.

—Ya sabemos qué ocurre cuando NOVA vende exactamente 1,300 unidades.

Ahora necesitamos comprender qué sucede si las ventas quedan por debajo o superan

ese nivel.

En la pantalla aparecen tres escenarios:

Unidades Margen de contribucion Margen de contribucion
Escenario
vendidas unitario total
A 1,000 $40
B 1,300 $40
C 1,500 $40

—Completen primero la ultima columna. Después comparen cada resultado con

los $52,000 de costos fijos.
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Los Gerentes de Mercadotecnia en Formacion realizan los calculos:

1,000 x $40 = $40,000
1,300 x $40 = $52,000

1,500 x $40 = $60,000

La especialista plantea una nueva pregunta:

¢Qué ocurre en cada escenario después de comparar el margen de

contribucion total con los costos fijos de $52,000?

El equipo analiza los resultados.

En el escenario A, los $40,000 de margen de contribucién total no son
suficientes para cubrir los $52,000 de costos fijos. Existe una diferencia de $12,000, por lo
que el resultado corresponde a una pérdida de $12,000.

En el escenario B, los $52,000 de margen de contribucion total cubren
exactamente los $52,000 de costos fijos. NOVA se encuentra en el punto de equilibrio:
no existe utilidad ni pérdida.

En el escenario C, los $60,000 de margen de contribucion total permiten cubrir
los $52,000 de costos fijos y dejan una diferencia de $8,000, que corresponde a la
utilidad, bajo las condiciones consideradas en el analisis.

La pantalla sintetiza el hallazgo:

Por debajo de 1,300 unidades — pérdida
En 1,300 unidades — punto de equilibrio

Por encima de 1,300 unidades — utilidad
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El analisis permite reconocer que alcanzar el punto de equilibrio no constituye
necesariamente la meta comercial de una organizacion. Representa el nivel minimo de
ventas requerido para cubrir los costos considerados, a partir del cual las unidades
adicionales vendidas pueden comenzar a generar utilidad, siempre que se mantengan las
condiciones del analisis.

Del resultado a la decision

Los tres escenarios permanecen visibles en la pantalla. Uno de los integrantes
dirige la atencién hacia el escenario de 1,500 unidades.

—Si vender 1,500 unidades genera una utilidad de $8,000, s podemos concluir
que ese es el mejor escenario?

La especialista devuelve la pregunta al equipo.

—¢,Qué informacioén necesitarian antes de afirmarlo?

La respuesta ya no se encuentra unicamente en los calculos. Para valorar la
conveniencia del escenario es necesario considerar si existe demanda suficiente para
vender ese volumen al precio propuesto de $68, como reaccionarian los consumidores
ante ese precio, qué alternativas ofrece la competencia y si la organizacién cuenta con las
condiciones necesarias para producir, distribuir y comercializar las unidades previstas.

Un resultado financiero favorable constituye informacion relevante, pero no
sustituye el analisis del mercado.

La especialista sefiala nuevamente los tres escenarios.

—Los numeros nos permiten conocer las consecuencias economicas de distintas
alternativas. La decision comienza cuando interpretamos esos resultados junto con la
informacion del mercado.

En la pantalla aparece el hallazgo del equipo:
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Una alternativa financieramente favorable no necesariamente constituye la mejor
decision de precio. Su viabilidad depende también de la respuesta del mercado y de
las condiciones de la organizacion.

El analisis realizado permite comprender que costos, volumen, precio y mercado
no deben evaluarse de manera aislada. La decision de precio requiere integrar estas
variables para valorar tanto sus implicaciones econdmicas como su viabilidad comercial.

La representacion grafica permite observar de manera integrada la relacion entre
los ingresos, los costos y el volumen de ventas, asi como identificar visualmente el punto
en el que la organizacién alcanza el equilibrio.

Antes de interpretar la grafica, conviene observar las tres lineas que la
conforman. Los costos fijos permanecen constantes; los costos totales aumentan
conforme crece el volumen, y los ingresos totales se incrementan a medida que se
venden mas unidades.

El punto en el que los ingresos totales y los costos totales se encuentran permite

identificar visualmente el punto de equilibrio.
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Figura 6

Analisis grafico del punto de equilibrio

(@ evstalill GRAFICA DEL PUNTO DE EQUILIBRIO NOVA

Formacién que crea valor

El punto de equilibrio es el nivel de ventas en el que los ingresos totales son iguales a los costos totales.
En ese punto, la organizacion no obtiene utilidad ni registra pérdida.

PESOS ($) INGRESOS Y COSTOS TOTALES e

160,000 = TOTALES
= |ngresos totales:
PUNTO DE EQUILIBRIO Precio x Unidades
140,000 1,300 unidades (68 x Unidades)
$88,400
g \ EQUDE Ez:::: ;i?;zlis(::ostos variables
‘ UTiipAD  COSTOS 520004 28 Undad

100000 \ TOTALES (52 o

88,400 -- -\r = === Costos fijos:

80,000 $52,000

(se mantienen constantes)
60,000

40,000 ZONA DE

"""""""""""""""" St o iy il DATOS DEL ANALISIS
‘ $52,000

PERDIDA + Precio de venta por unidad: $68
20,000 + Costo variable p?r un.i‘dad: N $28
+ Margen de contribucién unitario: $40
+ Costos fijos totales: $52,000
0 + Punto de equilibrio en unidades: 1,300
0 500 1,000 1,3001,500 2,000 2,500 3,000 « Ventas en el punto de equilibrio: $88,400
UNIDADES VENDIDAS
INTERPRETACION DE LAS ZONAS
ANTES DEL PUNTO DE EQUILIBRIO EN EL PUNTO DE EQUILIBRIO DESPUES DEL PUNTO DE EQUILIBRIO
(Menos de 1,300 unidades) (1,300 unidades) (Més de 1,300 unidades)
Los ingresos totales son menores Los ingresos totales son iguales Los ingresos totales son mayores
0 que los costos totales. e alos costos totales. O que los costos totales.

La empresa no obtiene utilidad

ingkits peide La empresa genera UTILIDAD.

La empresa registra PERDIDA.

Nota. Elaboracion propia con fines
@ El andlisis del punto de equilibrio es una herramienta para la toma de decisiones. didacticos para ejemplificar el anélisis

Debe complementarse siempre con informacion del mercado, la competencia y las condiciones de la organizacion. del punto de equilbrio.
[5) Lamina Educativa ABS

Nota. Elaboracién propia con fines didacticos para representar graficamente la relacion entre

ingresos totales, costos totales y costos fijos, e interpretar las zonas de pérdida, equilibrio y utilidad.
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El punto de equilibrio no determina por si mismo cual debe ser el precio de un
producto, pero proporciona una referencia indispensable para evaluar la viabilidad de una
decision. Conocer cuantas unidades deben venderse para cubrir los costos permite
analizar si el volumen requerido es compatible con la demanda esperada, la capacidad de
la empresa y las condiciones del mercado. A partir de esta informacion, la fijacion del
precio deja de ser una decision aislada y comienza a relacionarse con otros factores que

también influyen en su determinacion.

Relacion entre el punto de equilibrio y las decisiones de mercadotecnia

El analisis del punto de equilibrio adquiere especial relevancia cuando sus
resultados se relacionan con las decisiones de mercadotecnia. Conocer el volumen
minimo de ventas necesario para cubrir los costos permite valorar si una propuesta de
precio es congruente con las posibilidades reales del mercado y con los objetivos
comerciales de la empresa.

Por ejemplo, si el punto de equilibrio exige vender un volumen
considerablemente superior a la demanda estimada, la empresa debera revisar alguno de
los elementos que intervienen en la decision: el precio propuesto, la estructura de costos,
el volumen esperado de ventas o incluso las caracteristicas de la oferta. Por el contrario,
un punto de equilibrio alcanzable puede proporcionar mayor margen para desarrollar
estrategias de introduccion, crecimiento o posicionamiento.

De esta manera, el punto de equilibrio deja de ser unicamente un resultado
financiero y se convierte en informacion util para la toma de decisiones de mercadotecnia.
Su interpretacion permite anticipar escenarios, valorar riesgos y analizar la viabilidad de

las estrategias antes de llevarlas al mercado.
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3.5 Métodos de fijacion de precios

Analizar los factores que influyen en el precio permite reconocer las condiciones
que deben considerarse antes de tomar una decision. Sin embargo, llega un momento en
que toda esa informacién necesita traducirse en una pregunta concreta: ¢cémo
determinar el precio que se ofrecera al mercado?

Los métodos de fijacion de precios proporcionan distintos puntos de partida para
responderla. Algunos toman como referencia principal los costos de la empresa; otros
consideran el valor que los consumidores atribuyen a la oferta, mientras que algunos se
apoyan en los precios y condiciones existentes en el mercado.

Ningun método debe interpretarse como una férmula universal. Su utilidad
depende de las caracteristicas del producto, los objetivos de la organizacién, la
informacién disponible y las condiciones competitivas. En la practica, una empresa puede
analizar mas de un enfoque antes de establecer el precio que resulte congruente con su
propuesta de valor y con las posibilidades del mercado.

La informacién que durante las Ultimas sesiones ocupo las pantallas comienza a
reorganizarse. Los costos y el valor percibido aparecen ahora como puntos de partida
para establecer el precio; a partir de los costos, ademas, la empresa puede incorporar el
margen de utilidad que espera obtener.

¢, Desde dénde conviene comenzar: desde lo que cuesta producir, desde el rendimiento

que la empresa espera obtener o desde el valor que reconoce el consumidor?

v" Fijacién de precios basada en costos
La fijacion de precios basada en costos parte de una pregunta fundamental:

icuanto cuesta producir y comercializar la oferta y qué margen debe afnadirse para
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obtener un rendimiento? En este enfoque, la empresa utiliza su estructura de costos
como punto de partida para establecer el precio.

Una de sus formas mas sencillas consiste en calcular el costo correspondiente a
cada unidad y afadir un margen de utilidad. Este procedimiento facilita la determinacion
de un precio que contribuya a recuperar los recursos utilizados y generar un rendimiento
para la organizacion.

Sin embargo, establecer el precio Unicamente a partir de los costos presenta una
limitacion importante: el mercado no necesariamente esta dispuesto a pagar el precio
resultante. Un calculo puede ser financieramente correcto para la empresa y, al mismo
tiempo, resultar poco atractivo para el consumidor o dificil de sostener frente a las
alternativas disponibles.

Por esta razon, los costos constituyen una referencia fundamental para la fijacion
del precio, pero deben analizarse junto con el valor percibido por el consumidor y las

condiciones del mercado.

v' Costo mas margen de utilidad
Uno de los procedimientos mas utilizados dentro de la fijacion de precios basada
en costos consiste en afadir al costo unitario un margen de utilidad. De esta manera, el
precio se construye a partir de una base econémica conocida y se incorpora el
rendimiento que la empresa espera obtener por cada unidad vendida.
Cuando el margen se calcula sobre el costo, puede expresarse de la siguiente

manera:

Precio de venta = Costo unitario + (Costo unitario x Porcentaje de margen)
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Por ejemplo, si un producto tiene un costo unitario de $200 y la empresa desea

afnadir un margen de utilidad del 30 % sobre el costo:

Margen de utilidad = $200 x 0.30 = $60

Precio de venta = $200 + $60 = $260

Esto significa que cada unidad se ofreceria inicialmente a $260, de los cuales
$200 permiten recuperar el costo unitario y $60 representan el margen incorporado al

precio.

Una nueva cifra aparece en la pantalla: $260. Sin embargo, debajo de ella surge

una pregunta que cambia el sentido del calculo:

¢ Qué el precio sea rentable para la empresa significa que el consumidor estara

dispuesto a pagarlo?

El resultado matematico proporciona un punto de partida, pero la decision
todavia necesita contrastarse con aquello que ocurre fuera de la organizacion.

El ejemplo permite observar una caracteristica importante de este método: el
célculo asegura que el precio incorpore el costo y el rendimiento esperado, pero no
demuestra que ese precio sea adecuado para el mercado. Para saberlo, la empresa
necesita contrastarlo con la disposicién de compra de los consumidores, los precios de las
alternativas disponibles y el valor que el producto ofrece frente a ellas.

Asi, el precio de $260 debe entenderse como una referencia inicial para la

decision y no necesariamente como el precio definitivo. Si el mercado percibe suficiente
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valor, podria resultar viable; si existen alternativas semejantes a precios

considerablemente menores, sera necesario revisar la propuesta antes de establecerlo.

Idea clave. Un precio calculado correctamente desde los costos puede ser rentable en el

papel y, aun asi, no ser competitivo ni aceptado por el consumidor.

v Fijacién de precios basada en el valor percibido

A diferencia del enfoque basado en costos, la fijacién de precios basada en el
valor percibido comienza por observar al consumidor. La pregunta central deja de ser
“¢cuanto cuesta producir esta oferta?” y se transforma en “¢ qué valor reconoce el
cliente en los beneficios que recibe?”

Desde esta perspectiva, el precio debe guardar relacion con la valoracion que los
consumidores realizan de la propuesta ofrecida. Esa valoracion puede construirse a partir
de elementos funcionales, como desempeno, calidad o durabilidad, pero también de
beneficios asociados con el servicio, la conveniencia, la confianza, la experiencia,
la imagen de marca o la diferenciacion frente a otras alternativas.

Esto explica por qué productos con costos de produccion semejantes pueden
alcanzar precios distintos en el mercado. El consumidor no tiene acceso a la estructura
interna de costos de la empresa ni decide exclusivamente a partir de ella; compara lo que
espera recibir con aquello que debera entregar a cambio.

La fijacién basada en el valor exige, por tanto, comprender al mercado antes de
establecer el precio. La investigacion de los consumidores, el conocimiento de sus
necesidades, el analisis de las alternativas disponibles y la identificacion de los atributos
que realmente valoran permiten estimar con mayor fundamento cuanto podria estar

dispuesto a pagar un segmento determinado.
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Las pantallas de la sala dejan atras por un momento las cifras de costos. En su
lugar aparecen dos productos capaces de satisfacer una necesidad semejante, pero

acompafiados por experiencias, atributos y beneficios diferentes.

Si ambos cumplen una funcién similar, ¢ por qué un consumidor podria estar

dispuesto a pagar mas por uno de ellos?

La respuesta ya no se encuentra solamente en los costos. Ahora es necesario

mirar el producto desde la perspectiva de quien decide comprarlo.

El valor no esta solamente en el producto

Pensemos en dos cafeterias que ofrecen una taza de café elaborada con
ingredientes de calidad semejante. En una de ellas, el consumidor recibe unicamente la
bebida; en la otra encuentra ademas un espacio confortable, atencién personalizada,
facilidad para realizar pedidos digitales, una marca reconocible y una experiencia que
considera agradable.

Aunque el costo de preparar ambas bebidas pudiera ser similar, algunos
consumidores podrian aceptar pagar un precio mayor por la segunda alternativa porque
su valoracion no se limita al contenido de la taza. El precio que estan dispuestos a pagar
también puede reflejar los beneficios adicionales que perciben en la experiencia completa.

Esto no significa que una empresa pueda establecer cualquier precio
simplemente porque considere valiosa su oferta. El valor relevante para la fijacion del
precio es el que reconoce el consumidor, no unicamente el que la organizacion afirma

proporcionar.
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= Voz de los Expertos

Fijacion de precios basada en el valor

Kotler, Keller y Chernev (2022) plantean que la fijacion de precios basada en el
valor utiliza las percepciones de valor de los compradores como elemento central para
establecer el precio. Desde esta perspectiva, las decisiones relacionadas con el producto

y su propuesta de valor deben considerarse antes de determinar cuanto se cobrara.

Esta mirada modifica el orden tradicional de la decisién: la empresa no disefa
primero una oferta para después preguntarse qué precio puede asignarle; necesita
comprender qué valora el mercado y construir una propuesta capaz de justificar el
intercambio.

Los tres métodos analizados responden a enfoques distintos para determinar el
precio.

La siguiente matriz resume sus caracteristicas principales y facilita su

comparacion.
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TRES CAMINOS HACIA EL PRECIO

INTELIGENTE ABS 2

ASPECTO CLAVE

Costos, rentabilidad y valor percibido

E 1) BASADO EN COSTOS

Mas com(n en empresas

En los costos de produccion

2) COSTO MAS MARGEN
DE UTILIDAD

Muy popular, utilizado con un

objetivo de rentabilidad

En los costos totales en los que incurre

3) BASADO EN EL
VALOR PERCIBIDO

Para liderar el consumidor

En el valor que el consumidor percibe

¢En qué se : 5 i
frdimenta? 0 adquisicion en los que la empresa mas un margen de utilidad que el producto o servicio le genera
incurre la empresa. esperado. respecto a sus necesidades y beneficios.
Beart i ¢Cuanto me cuesta producir ¢Qué precio debo fijar para cubrir mis ¢Cuanto valor percibe el cliente y
0 adquirir? costos y obtener la utilidad deseada? cudnto esta dispuesto a pagar?
Precio = Costos totales
Como se determina Precio = Costos unitarios (+) Margen de utilidad deseado Precio basado en la percepcidn de valor,
el precio (variables + asignables) .no ne.cesarlamente en los costos
Precio = Costo unitario + Margen incurridos.
de utilidad deseado
+ Sencillo de calcular y aplicar. ¢ Garantiza un objetivo de rentabilidad. + Permite maximizar el valor capturado.
Ventajas ; : b R i el
it y I * Asegura cubrir los costos, ¢ Orienta la planeacion financiera. + Diferencia en el cliente y sus beneficios.
rincipales . :
PR + (il como punto de partida. + Permite controlar la utilidad esperada. * Conecta con el cliente y puede reflejar
¢l valor real percibido.
+ Puede ignorar el valor real para + Depende de estimaciones de costos
el cliente. y del margen objetivo. + Requiere investigacion profunda del cliente.
Limitaciones + Riesgo de precios altos si los costos + Si el margen es muy alto, puede + Percepciones subjetivas y cambiantes.
son elevados. reducir la competitividad. + Dificil de aplicar sin informacion confiable.
* No considera la competencia. ¢ No considera el valor percibido.
¢Cuéndo es més BlandbasMisneh cotton Aok Cuando se requiere asegurar Cuando el producto ofrece beneficios
adecusdo? y ol mercado os sensible al precio. rentabilidad y hay claridad en costos {inicos o superiores y el cliente reconoce
y margen objetivo. dicho valor.
e Q Fijar el precio de una botella ad Fijar ol procio de una botel de agua O ruar el preclo de unos audifonos .
jemplo \f de agua considerando el costo i deei inaldmbricos segin el valor que el cliente
representativo de produccion, envase, distribucion e P v v percibe por su calidad de sonido

del 20% sobre el costo total. .
y otros factores. y disefio.

Nota. Elaboracién propia con fines didacticos para comparar los principales métodos de fijacién de

precios desarrollados en este apartado. = Lamina Educativa ABS.
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En sintesis, ningun método de fijacién de precios opera de manera aislada: una decision

sélida integra costos, objetivos de rentabilidad y valor percibido por el consumidor.

3.6 Estrategias y politicas en la fijacion de precios

Una vez determinado el método que servira como base para establecer el precio,
la organizacion necesita decidir como utilizarlo estratégicamente frente a distintas
condiciones del mercado. El precio puede modificarse segun los objetivos perseguidos,
las caracteristicas de la oferta, el comportamiento de los consumidores, la competencia y
el momento en que se encuentra el producto.

Las estrategias de fijacién de precios orientan estas decisiones y permiten
adaptar el precio a situaciones especificas. No se trata Unicamente de decidir cuanto
cobrar, sino de establecer como utilizar el precio para apoyar el posicionamiento,
estimular la demanda, responder al mercado y contribuir al logro de los objetivos
de mercadotecnia.

Las politicas de precio, por su parte, proporcionan criterios que ayudan a
mantener cierta consistencia en las decisiones de la organizacién. Pueden establecer
lineamientos relacionados con descuentos, condiciones de pago, diferencias entre
segmentos o canales, modificaciones de precio y otros aspectos que requieren decisiones
recurrentes.

De esta manera, mientras los métodos ayudan a responder coémo se obtiene un
precio de referencia, las estrategias y politicas permiten decidir cémo administrarlo y

utilizarlo en el mercado.
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Principales estrategias de fijacion de precios
Las organizaciones pueden recurrir a distintas estrategias de precio segun las
caracteristicas del producto, los objetivos que persiguen y las condiciones del mercado.
Algunas se utilizan especialmente durante el lanzamiento de una oferta, mientras que
otras buscan influir en la percepcion del consumidor, responder a diferentes segmentos o
favorecer determinadas decisiones de compra.
Entre las estrategias mas utilizadas se encuentran las siguientes:
1. Precio de descremado.
Consiste en establecer inicialmente un precio relativamente alto para una
nueva oferta y reducirlo de manera gradual conforme evoluciona el
mercado. Esta estrategia puede resultar adecuada cuando el producto
ofrece atributos diferenciados, existe un segmento dispuesto a pagar mas
por acceder tempranamente a la propuesta y la competencia es limitada.
El descremado permite recuperar con mayor rapidez parte de la inversion
realizada y aprovechar la disposicién a pagar de los primeros compradores. Sin embargo,
requiere que el valor percibido justifique el precio y que la entrada de competidores no

reduzca rapidamente su viabilidad.

Ejemplo representativo.

El lanzamiento del iPhone original en 2007 constituye un caso ampliamente
utilizado para analizar el precio de descremado. Apple introdujo el producto con un precio
elevado dirigido inicialmente a consumidores dispuestos a pagar mas por acceder
tempranamente a una propuesta tecnoldgica diferenciada. Posteriormente, la empresa

redujo el precio, mostrando como esta estrategia puede evolucionar conforme se amplia
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el mercado y cambia la disposicidén a pagar de los compradores.

2. Precio de penetracion.

Esta estrategia establece un precio inicial relativamente bajo con el
propésito de favorecer una rapida aceptacion del producto, atraer
compradores y alcanzar participacion de mercado. Puede ser
especialmente util cuando los consumidores son sensibles al precio y un
mayor volumen de ventas contribuye a reducir los costos unitarios.

Su aplicacion exige valorar cuidadosamente la capacidad de la organizacién para
sostener el precio y responder al incremento de la demanda. Un precio inicial bajo puede
facilitar la entrada al mercado, pero también debe ser congruente con el posicionamiento

que se desea construir.

Ejemplo representativo.

La expansion inicial de Xiaomi en el mercado de teléfonos inteligentes permite
observar una logica cercana al precio de penetracion. La empresa combiné dispositivos
con especificaciones competitivas y precios considerablemente inferiores a los de
diversas marcas consolidadas, favoreciendo una rapida adopcién y un crecimiento
significativo de sus ventas. El caso permite analizar como un precio relativamente bajo

puede apoyar la entrada y expansién de una marca en mercados altamente competitivos.

3. Precio psicoldgico.
El precio no solamente comunica cuanto debe pagar el consumidor;

también puede influir en la manera en que interpreta una oferta.
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Determinadas formas de presentar los precios aprovechan procesos de
percepcion, comparacion y evaluacién que pueden modificar la impresion
de ahorro, calidad, conveniencia o prestigio asociada con un producto.

Las estrategias de precio psicologico utilizan estas percepciones como parte
de la decision de precio. Su efectividad no depende unicamente de modificar una cifra,
sino de comprender como interpreta el consumidor el precio dentro del contexto en que se
presenta la oferta.

Entre sus aplicaciones mas conocidas se encuentran las siguientes:

e Precio impar o terminaciones justo por debajo de una cifra redonda.
Consiste en utilizar precios como $99 en lugar de $100 o $499 en lugar de
$500. Estas terminaciones pueden favorecer la percepcién de un precio menor,
aunque su efecto depende del producto, del contexto y de la forma en que el
consumidor procesa la informacion.

e Precio de prestigio. Utiliza precios relativamente elevados como parte de la
construccion de una imagen de exclusividad, calidad o estatus. Puede encontrarse
especialmente en categorias en las que el precio también funciona como sefal
acerca de las caracteristicas o posicionamiento de la oferta.

e Anclaje de precios. Ocurre cuando un precio inicial o una alternativa de
referencia influye en la evaluacion de los precios que el consumidor observa
posteriormente. Una opcién puede parecer mas accesible o conveniente cuando
se compara con otra que establece un punto de referencia mas elevado.

e Precio redondo. Utiliza cantidades cerradas, como $500 o $1,000, y puede

resultar congruente con determinadas decisiones de compra, especialmente
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cuando se busca una presentacion sencilla del precio o cuando la evaluacion de la

oferta se apoya menos en diferencias pequefas entre cifras.

Al analizar cantidades como $499, $500, $1,000 o una comparacion entre $1,500
y $999, las diferencias numéricas son evidentes; sin embargo, también conviene dirigir la

atencion hacia otra dimension de la decision.

¢El consumidor percibe los precios exactamente como los calcula?

= Voz de los expertos

Thomas y Morwitz (2005) estudiaron experimentalmente la manera en que los

consumidores procesan precios ubicados apenas por debajo de una cifra redonda.

Sus resultados muestran que el llamado efecto del digito izquierdo puede
provocar que una diferencia aparentemente pequefia —por ejemplo, entre $2.99 y
$3.00— produzca una percepcién de distancia mayor entre ambos precios.

Este efecto ocurre porque, en determinadas condiciones, el cambio en el digito
situado mas a la izquierda adquiere especial relevancia durante la evaluacién del precio.
Sin embargo, los autores también muestran que el fendmeno no ocurre de manera
automatica ni con la misma intensidad en todas las situaciones, por lo que las
terminaciones en 9 no deben interpretarse como una férmula universal para influir en las

decisiones de compra.
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Desde la perspectiva de mercadotecnia, este hallazgo permite comprender que
la presentacion del precio puede modificar su percepcion, pero su efecto depende del
contexto en que el consumidor evalua la oferta.

4. Precios promocionales

Las organizaciones pueden reducir temporalmente sus precios con el propésito
de estimular la demanda, atraer compradores, favorecer la prueba de un producto o
apoyar determinadas acciones comerciales. A diferencia de una reduccion permanente, el
precio promocional se plantea para un periodo o circunstancia especifica y forma parte de
una estrategia mas amplia de mercadotecnia.

Entre sus aplicaciones se encuentran las ofertas por tiempo limitado, reducciones
estacionales, precios especiales durante lanzamientos o acontecimientos comerciales y
otras acciones en las que el consumidor percibe una ventaja econémica temporal.

Sin embargo, recurrir continuamente a promociones puede producir efectos no
deseados. Si los compradores se acostumbran a esperar descuentos, el precio regular
puede perder credibilidad y la percepcion de valor de la oferta puede modificarse. Por ello,
una promocién de precio necesita definir con claridad qué comportamiento pretende

estimular, durante cuanto tiempo y qué ocurrira cuando termine.

Cuando el descuento parece mayor de lo que realmente es

Las promociones de precio también requieren transparencia. Un descuento
puede resultar atractivo cuando permite al consumidor reconocer un ahorro real; sin
embargo, su credibilidad puede deteriorarse cuando el precio utilizado como referencia no

representa adecuadamente las condiciones habituales de venta.
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Por ejemplo, un establecimiento podria anunciar una reduccion considerable
respecto de un precio de referencia previamente incrementado. Aunque la promocién
comunique porcentajes elevados de descuento o beneficios como productos adicionales,
un consumidor que conoce los precios habituales puede advertir que el ahorro real es
considerablemente menor al anunciado.

En México, la Ley Federal de Proteccion al Consumidor establece que
expresiones como oferta, descuento o remate corresponden al ofrecimiento de productos
0 servicios a precios rebajados o inferiores a los normales del establecimiento. Asimismo,
las promociones y ofertas deben informar las condiciones bajo las cuales se realizan, asi
como su plazo de duracion o el volumen de bienes o servicios ofrecidos.

Estas practicas pueden generar resultados inmediatos, pero también afectar la
confianza. Por ello, la transparencia en las promociones no solamente contribuye al
cumplimiento de las disposiciones aplicables; también protege un activo dificil de
recuperar cuando se pierde: la confianza del consumidor.

Una promocion eficaz no solamente necesita parecer conveniente; debe ofrecer

una ventaja que el consumidor pueda reconocer como auténtica.

Ejemplo representativo.

Durante eventos comerciales como el Buen Fin en México, numerosas
empresas ofrecen temporalmente descuentos, bonificaciones o condiciones especiales de
compra. Para una organizacion, participar en este tipo de acontecimientos no implica
simplemente reducir precios: requiere valorar el margen disponible, la respuesta esperada

de la demanda y la capacidad para atender un posible incremento en las ventas.
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5. Precios diferenciados

Una misma oferta puede comercializarse bajo diferentes condiciones de precio
cuando existen diferencias justificadas entre segmentos, momentos, lugares, versiones
del producto o condiciones de compra. Esta estrategia permite adaptar el precio a
distintas caracteristicas del mercado sin modificar necesariamente la esencia de la oferta.

Por ejemplo, una empresa puede establecer precios diferentes para estudiantes
o adultos mayores, ofrecer tarifas distintas segun el horario o la temporada, o
comercializar versiones de un servicio con diferentes niveles de beneficios.

La diferenciaciéon debe responder a criterios claros y ser congruente con la
propuesta de valor, las condiciones competitivas y las disposiciones legales aplicables. El
desafio consiste en evitar que las diferencias sean percibidas como arbitrarias. Cuando
los consumidores comprenden qué condicién o beneficio explica la diferencia de precio,
resulta mas probable que puedan interpretar las alternativas como parte de una estructura

coherente de la oferta.

Politicas de precio

Mientras las estrategias de precio responden a situaciones y objetivos
especificos del mercado, las politicas de precio establecen criterios que orientan
decisiones recurrentes dentro de la organizacion. Su propésito es proporcionar
consistencia y evitar que cada modificacion se realice de manera aislada o improvisada.

Estas politicas pueden definir lineamientos relacionados con descuentos,
bonificaciones, condiciones de pago, diferencias entre clientes o canales, autorizaciones

para modificar precios y criterios para responder ante cambios del mercado. Su alcance
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dependera de las caracteristicas de la organizacién, de sus productos y de los mercados
en los que participa.

Una politica de descuentos, por ejemplo, puede establecer bajo qué
circunstancias se concede una reduccién por volumen de compra, pronto pago o
temporada. De esta manera, la decision deja de depender Unicamente de una
negociacion circunstancial y se integra a criterios previamente establecidos.

Las politicas también contribuyen a coordinar las areas que intervienen en las
decisiones de precio. Mercadotecnia, ventas, finanzas y otras funciones pueden participar
desde perspectivas diferentes, por lo que disponer de criterios compartidos facilita la toma
de decisiones y ayuda a conservar congruencia entre los objetivos comerciales, la
rentabilidad y la propuesta de valor.

Consideremos una serie de decisiones aparentemente sencillas: autorizar un
descuento adicional, ampliar un plazo de pago, ofrecer un precio especial a un distribuidor

o responder a la reduccion de precio de un competidor.

¢ Quién puede modificar un precio, bajo qué condiciones y hasta dénde puede

hacerlo?

La pregunta transforma el precio en algo mas que una cifra. Una estrategia
orienta la accion; una politica establece los limites dentro de los cuales esa accion puede

realizarse.

Las decisiones de precio adquieren mayor solidez cuando las estrategias
responden a objetivos definidos y las politicas establecen criterios consistentes para su

aplicacion. Elegir un precio, modificarlo, diferenciarlo o promoverlo implica valorar
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simultaneamente sus efectos sobre el consumidor, la competencia, la rentabilidad y el
posicionamiento de la oferta.

Comprender esta relacion permite reconocer que la fijacion de precios no
concluye cuando se obtiene una cifra.

El verdadero desafio comienza cuando esa cifra debe convertirse en una

decisiéon capaz de sostenerse frente a las condiciones reales del mercado.

3.7 Estrategias de ajuste de precios

Establecer un precio no significa que este permanecera sin cambios. Las
condiciones del mercado, las caracteristicas de los compradores, el momento de compra,
la ubicacion geografica, las acciones de la competencia y otros factores pueden hacer
necesario ajustar el precio inicialmente definido.

Las estrategias de ajuste de precios permiten modificar o adaptar el precio de
referencia para responder a circunstancias especificas sin perder de vista los objetivos de
mercadotecnia y la rentabilidad de la organizacion. Su aplicacion requiere valorar no
solamente cuanto se modificara el precio, sino por qué se realiza el ajuste, a quién se
dirige y qué efecto puede producir en la percepcion de valor.

Entre las estrategias de ajuste mas frecuentes se encuentran los descuentos y
bonificaciones, la fijacion segmentada, los ajustes geograficos y las modificaciones
derivadas de cambios en las condiciones del mercado.

Los precios promocionales, analizados previamente como estrategia de
precio, también implican un ajuste temporal cuando modifican el precio habitual

durante un periodo o circunstancia especifica.
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Antes de analizarlas conviene distinguir dos decisiones que pueden parecer
semejantes: definir una estrategia de precio establece la orientacion que seguira la
organizacion; ajustar el precio implica adaptar esa decisiéon ante una condicién
concreta del mercado.

Entre las estrategias de precio podemos encontrar las siguientes:

v" Descuentos y bonificaciones

Los descuentos y las bonificaciones permiten ajustar el precio cuando
determinadas condiciones de compra justifican una reducciéon o compensacién. Su
finalidad puede ser estimular comportamientos especificos, favorecer mayores volumenes
de compra, anticipar pagos, desplazar inventarios o reconocer determinadas actividades
realizadas por intermediarios.

Entre los descuentos mas frecuentes se encuentran los otorgados por pronto
pago, volumen de compra y temporada. Por ejemplo, una empresa puede conceder
una reduccién a un distribuidor que adquiere cantidades mayores, ofrecer mejores
condiciones a quienes liquidan anticipadamente sus cuentas o disminuir temporalmente el
precio de productos cuya demanda presenta variaciones estacionales.

Las bonificaciones también representan ajustes al precio, pero suelen asociarse
con compensaciones concedidas por determinadas acciones. Una empresa podria
reconocer econémicamente a un intermediario por participar en actividades
promocionales o aceptar un producto usado como parte del pago para adquirir uno nuevo.

Estos ajustes no deben establecerse de manera improvisada. Antes de
concederlos, la organizacién necesita valorar su efecto sobre los ingresos, los margenes y

el comportamiento que pretende estimular. Un descuento que aumenta las ventas no
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necesariamente mejora el resultado econémico si la reduccién del margen supera

los beneficios obtenidos por el mayor volumen.

Ejemplo representativo. En mercados empresariales es frecuente encontrar
esquemas de descuento por volumen: el precio unitario disminuye cuando el
comprador alcanza determinados niveles de compra. Para el proveedor, la decision
requiere analizar si el incremento esperado en las unidades vendidas compensa la

reduccioén concedida en el precio de cada unidad.

v" Fijacién segmentada

No todos los consumidores compran en las mismas condiciones ni atribuyen
idéntico valor a una oferta. Por ello, una organizacién puede ajustar sus precios de
acuerdo con determinados segmentos de clientes, caracteristicas del producto, lugares de
compra o momentos especificos, siempre que existan razones comerciales que sustenten
esa diferenciacion.

La fijacion segmentada consiste en ofrecer un mismo producto o servicio —o
variantes muy semejantes— a precios distintos, aun cuando esas diferencias no
respondan proporcionalmente a cambios en los costos. Su aplicacion parte de reconocer
que los segmentos pueden presentar distintas necesidades, comportamientos de compra
y percepciones de valor.

Esta estrategia puede adoptar diversas formas. Por ejemplo, pueden
establecerse precios diferentes segun el tipo de cliente, como ocurre con tarifas
preferenciales para estudiantes o adultos mayores; segun la ubicacién, como sucede

con localidades de distinto precio en un espectaculo; segun el momento de compra,
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mediante tarifas que cambian de acuerdo con horarios o temporadas; o segun
determinadas versiones del producto o servicio, cuando las diferencias de precio
responden principalmente al valor que cada alternativa representa para el consumidor.

Un ejemplo cotidiano puede observarse en las salas de cine. Una misma funcion
puede ofrecer condiciones de precio distintas para nifios, estudiantes, adultos mayores o
determinados dias de la semana. La experiencia esencial sigue siendo semejante, pero la
empresa adapta el precio a segmentos o circunstancias especificas con el propésito de
atraer demanda y aprovechar diferentes disposiciones de pago.

La fijacién segmentada exige especial cuidado. Para que resulte sostenible, las
diferencias de precio deben ser comprensibles para el mercado y aplicarse sin practicas
discriminatorias contrarias a la normatividad. Una diferenciacion que el consumidor
percibe como razonable puede ampliar el acceso y favorecer las ventas; una que
considera injustificada puede afectar la percepcion de equidad y la confianza en la
organizacion.

v' Ajustes geograficos de precios

Cuando una empresa comercializa sus productos en diferentes regiones, el lugar
donde se encuentra el comprador puede influir en el precio final. Las distancias, los costos
de transporte, la infraestructura logistica, los aranceles, los impuestos y las condiciones
particulares de cada mercado pueden hacer necesario establecer ajustes geograficos.

Los ajustes geograficos de precios permiten adaptar el precio de acuerdo con
la ubicacion del comprador y con los costos o condiciones asociados a llevar la oferta
hasta ese mercado. Su aplicacién adquiere especial relevancia cuando la organizacion
atiende territorios extensos, opera mediante diferentes centros de distribucion o

comercializa sus productos internacionalmente.
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Una empresa puede, por ejemplo, establecer un precio en el punto de origen y
trasladar al comprador los costos de transporte; utilizar tarifas diferenciadas por zonas
geograficas; aplicar un mismo precio de entrega a determinados mercados o absorber
parte de los costos logisticos cuando busca ingresar o fortalecer su presencia en una

region.

Ejemplo representativo.

Imaginemos una empresa mexicana que comercializa productos desde un
centro de distribucién ubicado en el centro del pais. Enviar un pedido a una ciudad
cercana no representa las mismas condiciones logisticas que hacerlo llegar a una
localidad distante o exportarlo a otro pais. La decisién de precio debera considerar esas
diferencias sin perder de vista la competitividad de la oferta y el valor que recibe el

comprador.

Los ajustes geograficos muestran que el lugar también forma parte de la
decision de precio. Una politica adecuada necesita equilibrar los costos de atender
distintos mercados con la necesidad de conservar precios competitivos y comprensibles

para los clientes.

v' Ajustes por condiciones del mercado

Las condiciones del mercado pueden cambiar después de que una empresa ha
establecido sus precios. Variaciones en la demanda, movimientos de los competidores,
cambios econdémicos o modificaciones en los costos pueden hacer necesario revisar la

decision inicialmente adoptada.
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Ante estas situaciones, la organizacion puede aumentar, reducir o mantener sus
precios de acuerdo con los efectos esperados sobre la demanda, la rentabilidad, el
posicionamiento y la percepcion de valor. La respuesta no debe ser automatica: una
reduccion de precio de un competidor, por ejemplo, no significa necesariamente que la
empresa deba responder con una disminucién equivalente.

Antes de realizar un ajuste conviene identificar qué originé el cambio, valorar si
se trata de una condicion temporal o permanente y anticipar la posible reaccion de
consumidores y competidores. Modificar un precio sin este analisis puede desencadenar
respuestas sucesivas en el mercado y deteriorar los margenes sin generar una ventaja

sostenible.

Ejemplo representativo.

Si un competidor reduce temporalmente el precio de un producto, una empresa
puede analizar primero el alcance de esa modificacion, la respuesta de los consumidores
y su propia propuesta de valor antes de decidir si ajusta su precio. En algunos casos
podra responder mediante una reduccion; en otros, conservar el precio y reforzar los

beneficios que diferencian su oferta.

La siguiente monografia permite reconocer cémo cada decision responde a
circunstancias diferentes, pero todas comparten un mismo desafio: adaptar el precio sin

perder de vista el valor, la rentabilidad y la confianza del mercado.
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Monografia 22

Estrategias de ajuste de precios

Monografia Inteligente Método ABS

El precio tambien comunica

Decisiones que afraen, posicionan, y construyen conflanza.

Modificar un precio no es improvisar, es tomar decisiones estratégicas
para responder al mercado sin perder de vista el valor y la rentabilidad.

Descuentos 0 Fijacién segmentada 0 Ajustes geogrficos
y bonificaciones ‘ _ ,
+ Ajusta el precio segiin el tipo + Considera diferencias en costos
+ Estimulan comportamientos 000 . cliente, uso, lugar o momento de distribucion, impuestos,
especificos. de compra. competencia y poder adquisitivo.
CATBENGO Witj U YOWa s + Se basa en la disposicion a pagar + Elmismo producto puede tener
pagos anticipados o ventas y en los beneficios percibidos. precios distintos segin el pais,
en temporada. ién o ciudad
Ejmp : * Ejemplos: precios para estudiantes, ook o
+ Ejemplos: pronto pago, . .
ch)l il dz compf:,gtempora " profels[onales, Tnayorlstas, + Requiere equilibrio entre
horarios especificos. rentabilidad y aceptacion local.
+ Bonificaciones: compensaciones
por superar metas o por
promocion o producto usado.
, , ;Como puede - ”
o Precios promocionales G Ajustes por condiciones
+ Reducen temporalmente el precio una empresa del mercado
para estimular la compra. m0d|ﬁcar /\/ + Responden a cambios en costos,
+ Pueden incluir: descuentos ) demanda, competencia o economia.
por tiempo limitado, 2x1, cupones, es"ateglcamente T
rebajas especiales, rebajas ! IIIII
o lJanzan’:iento, " J Sus PreClOS? reducciones temporales.

+ Requiere monitoreo constante
y decisiones oportunas.

+ Objetivo: atraer, probar, aumentar
ventas o dar a conocer.

vy
2 @’_ |dea clave ! precio es mds que un nimero: es una sefial de valor. Cada ajuste debe responder a una razon clara,
g buscar el equilibrio entre lo que el cliente percibe y lo que la empresa necesita para generar resultados.

Nota. Elaboracion propia con fines didacticos para integrar las principales estrategias de ajuste de

precios.
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# Proyecto Integrador ABS MISION 2

De la propuesta de valor a una decisién de precio

La propuesta construida durante la Misién 1 adquiere ahora una nueva
dimensién. Ha llegado el momento de determinar qué precio permitira llevarla al mercado
de manera congruente con el valor ofrecido, las condiciones del entorno y los objetivos de
la organizacion.

Alo largo de este tema has analizado los factores que intervienen en las
decisiones de precio, estimado costos y punto de equilibrio, comparado distintos métodos
de fijacion y reconocido estrategias que permiten responder a diferentes condiciones del
mercado. Ahora corresponde integrar esos aprendizajes para sustentar una decision de
precio para la propuesta que tu equipo desarrolla durante el Proyecto Integrador ABS.

La segunda misién permitira establecer un precio fundamentado mediante el
analisis de la propuesta de valor, los costos, el mercado y la competencia; seleccionar el
método y la estrategia de precio pertinentes, y anticipar posibles ajustes ante cambios
relevantes del entorno.

El siguiente Documento de Entrega NOVA establece la evidencia

correspondiente a esta segunda etapa y orienta los elementos que deberan integrarse.

Valoracion de la mision

El desempeno del equipo sera valorado mediante SV-03 - Proyectos Estratégicos —
Mision 2 De la propuesta de valor a una decision de precio, de acuerdo con los

criterios y niveles de desempefio establecidos en el Apéndice Metodoldgico.
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4. Documento de Entrega - Misién 2:

De la propuesta de valor a una decision de precio

DOCUMENTO DE ENTREGA - MISION 2

De la propuesta de valor . " Ll

a una decision de precio

ASIGNATURA:
Mezcla de Mercadotecnia

DE LA ENTREGA Gerentes de Mercadotecnia

en Formacién

Has analizado cémo una decisién de precio integra informacién sobre (AEC-1080)
costos, mercado, competencia y valor percibido. Ha llegado el momento
de aplicar estos aprendizajes a la propuesta desarrollada por tu equipo. @ PROYECTO:
Proyecto Integrador ABS
PROPGSITO Esta segunda entrega permitira una decisién estratégi B EQUIPO:

de precio, congruente con la propuesta de valor y respaldada por
criterios cuantitativos y mercadoldgicos.

MISION:
2deS5

Integra una propuesta estratégica de precio para el producto desarrollado
durante el Proyecto Integrador ABS, sustentando la decisién mediante
informacioén, calculos y criterios mercadolégicos.

RESPONSABILIDAD

ASIGNADA EVIDENCIA
PROFESIONAL
COMPONENTES DE LA EVIDENCIA Presenten la informacién de
manera clara, argumentada
n Propuesta de valor Sinteticen los atributos y beneficios centrales del producto y pfofesnonal, |n.teg'rando e
recuperada que pueden influir en el valor percibido por el consumidor. eyidenciacuantitativa, andlisis
: mercadolégico y decisiones
justificadas.
Factores relevantes Identifiquen y analicen los principales factores internos
para la decisién de precio y externos que deberdn considerarse: consumidor, costos, Los calculos deberan mostrar
demanda, competencia y condiciones del mercado. el procedimiento utilizado y

conservar coherencia con los
datos y supuestos establecidos

Estimen los costos relevantes del producto, distinguiendo por el equipo.

costos fijos y variables, y determinen el costo unitario
correspondiente.

Estructura de costos

Punto de equilibrio Calculen el punto de equilibrio y expliquen qué representa INTEGRACION AL
este resultado para la decisién de precio. B EXPEDIENTE
PROFESIONAL NOVA
Método de fijacién Comparen los dos estudiados y ionen el que La propuesta estratégica de
de precios resulte mas congruente con la propuesta de valor y las precio se incorporara al
condiciones identificadas. Justifiquen su eleccién. Expediente Profesional NOVA

como evidencia de una decision
sustentada mediante el analisis

® | - Establezcan el precio recomendado y seleccionen la = :

B Precio propuesto estrategia de precio pertinente, explicando cémo ambas y la colaboracién del equipo.
y estrategia decisiones contribuyen al icionamiento y los obji =g e

de la propuesta. Esta entrega se integrara con

la propuesta desarrollada
durante la Misién 1, fortaleciendo

/_\l N ” Anticipen situaciones que podrian requerir modificaciones rogresivamente |. ion
o/ Escenarios de ajuste el i bl iteri progresvamentesa soluc_:o £
precio y establezcan criterios para responder ante mercadolégica que continuara
cambios relevantes del mercado. construyéndose en las

siguientes misiones.

VALORACION DE LA MISION

El desempefio del equipo sera valorado mediante N OVA

TRABAJO COLABORATIVO

Esta misién se desarrolla en equipo.

V-03 - Proyectos E: égi — Misién 2. . e A S
S royectos Estratégicos o isién . Formamos MERCADOTECNISTAS La comunicacién, la organizacién y la
De la propuesta de valor a una decisién de precio, . i6n de 3 =
¥4 " capaces de crear valor para for
de acuerdo con los criterios y niveles ﬁie-desempeﬁo [ dbeonas yparalBhends. o A D o o on e e i

en el Apéndice

NOVA - INNOVACION QUE CONSTRUYE VALOR

Nota. Coleccidn Institucional NOVA.
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Consolidando el aprendizaje

Fijar un precio implica mucho mas que asignar una cantidad monetaria a un
producto. A lo largo de este tema analizaste cémo los objetivos de la organizacion, los
costos, la demanda, la competencia, la percepcién de valor y las condiciones del mercado
intervienen en una decisién que afecta tanto los resultados de la empresa como la
respuesta del consumidor.

Ahora puedes reconocer que ninguna decisién de precio funciona de manera
aislada. El precio debe guardar congruencia con la propuesta de valor, responder a una
estrategia y conservar suficiente flexibilidad para adaptarse cuando cambian las
condiciones del mercado.

Con la Misién 2, tu equipo ha dado un paso adicional: transformar el analisis en
una decision sustentada. El producto desarrollado anteriormente cuenta ahora con una
propuesta de precio capaz de acompafarlo al mercado.

Pero todavia falta responder una pregunta decisiva:

¢ Como llegara esa propuesta hasta el lugar y el momento en que el consumidor la

necesita?

En NOVA, esa pregunta abre una nueva responsabilidad.

217



TECNOLOGICO NACIONAL DE MEXICO
Instituto Tecnolégico de la Costa Grande

Departamento de Ciencias Econémico-Administrativas Academia de la Licenciatura en Administracion

4
PL{XZA

M @ 2

CANALES DE INTERMEDIARIOS DISTRIBUCION LOGISTICA Y LLEGADA AL
DISTRIBUCION Y ALIANZAS FISICA ALMACENAMIENTO MERCADO

4

COMPETENCIA ESPECIFICA ‘
L 4
Identifica y analiza la importancia del disefio de los canales ‘

de distribucion y los medios adecuados para una
distribucion fisica. \

~ ¢ -
S P ,7‘)<7 7

El valor creado alcanza su propdsito cuando
encuentra el camino hacia quien lo necesita. -

<>

ﬁ
A
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TEMA 4. PLAZA

Del valor creado al encuentro con el consumidor

La pregunta planteada al finalizar la decisién de precio permanece abierta:

¢ Coémo llegara esa propuesta hasta el lugar y el momento en que el
consumidor la necesita?

Los Gerentes de Mercadotecnia en Formacion pronto descubren que tener un
buen producto y establecer un precio congruente no garantiza que la propuesta de valor
llegue al mercado. Entre la organizacion y el consumidor existe una serie de decisiones
que determina dénde estara disponible el producto, quiénes participaran para acercarlo al
mercado y qué camino permitira hacerlo llegar de manera eficiente.

La Directora retoma la pregunta antes de que el equipo avance hacia su
siguiente responsabilidad.

—Una propuesta de valor solo puede cumplir su propdsito cuando encuentra el
camino para llegar a quien la necesita. Elegir ese camino también es una decisioén de
mercadotecnia.

Esta nueva etapa del recorrido conduce al analisis de la plaza, componente de la
mezcla de mercadotecnia relacionado con las decisiones mediante las cuales una
organizacidon hace que sus productos estén disponibles para los consumidores o usuarios
a quienes se dirige.

Estas decisiones comprenden mucho mas que trasladar fisicamente un producto.
Implican determinar cémo llegara al mercado, qué participantes intervendran, qué
cobertura se busca, como se organizaran y administraran los canales y qué

actividades logisticas permitiran cumplir la promesa realizada al consumidor.
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Asi, la plaza conecta las decisiones construidas previamente con una condicion

indispensable: hacer posible el encuentro entre la propuesta de valor y el mercado.

4.1 Estrategias de canales de distribucion

Una organizacion puede desarrollar una propuesta atractiva y establecer un
precio adecuado; sin embargo, todavia debe resolver una decision fundamental: qué
camino utilizara para llevar el producto hasta el consumidor.

Un canal de distribucion esta integrado por las organizaciones y participantes
que intervienen para hacer que un producto o servicio esté disponible para su uso o
consumo. Su configuracién puede adoptar distintas formas dependiendo del mercado, las
caracteristicas del producto, los recursos de la empresa y el grado de cobertura y control
que se pretende alcanzar.

Por ello, seleccionar un canal no consiste simplemente en decidir ddonde vender.
Supone elegir una ruta estratégica hacia el mercado y determinar qué actores
participaran en ella, qué funciones desempefiaran y de qué manera contribuiran a acercar
la propuesta de valor al consumidor.

¢Qué caminos puede seguir un producto para llegar al mercado?

El recorrido que sigue un producto desde quien lo produce hasta quien
finalmente lo utiliza puede adoptar distintas configuraciones.

La eleccién depende, entre otros factores, del tipo de producto, las
caracteristicas del mercado, la cobertura deseada, los recursos disponibles y el grado de

control que la organizacion busca conservar sobre la experiencia del consumidor.
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Una primera distincion permite reconocer canales directos e indirectos. A estas
alternativas se suma la posibilidad de que una organizacién combine diferentes rutas para

llegar al mercado mediante un canal hibrido o multiple.

Tipos de 1. Canal directo.

canales 2. Canal indirecto.

3. Canal hibrido o mdltiple.

1. Canal directo

En este tipo de canal, el productor establece contacto con el consumidor final sin
recurrir a intermediarios comerciales para realizar la venta. Esta alternativa puede
favorecer un mayor control sobre la relacion con el cliente, la informacion obtenida del
mercado y la experiencia de compra.

La venta realizada en establecimientos propios, mediante representantes de la
empresa o a través de una plataforma digital administrada directamente por el productor
puede formar parte de este tipo de canal.

2. Canal indirecto

En un canal indirecto participan uno o mas intermediarios que contribuyen a
acercar el producto al mercado. Dependiendo de la estructura elegida, pueden intervenir
mayoristas, distribuidores, agentes, detallistas u otros participantes especializados.

Su incorporacion puede ampliar la cobertura, facilitar el acceso a determinados
mercados y aportar capacidades que la empresa no posee o que resultaria costoso
desarrollar por si misma. A cambio, la organizacion comparte determinadas funciones del

canal y puede disponer de menor control sobre algunos aspectos de la comercializacion.
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3. Canal hibrido o multiple

Una organizacion puede combinar canales directos e indirectos para atender
diferentes segmentos, territorios o situaciones de compra. Por ejemplo, puede
comercializar mediante establecimientos o plataformas digitales propias v,
simultaneamente, recurrir a distribuidores, minoristas o marketplaces.

El canal hibrido o multiple no constituye un nivel adicional de intermediacion;

representa la utilizacién simultanea de diferentes rutas para llegar al mercado.

Los niveles del canal

Los canales también pueden analizarse de acuerdo con el nimero de
intermediarios que participan entre el productor y el consumidor final. Cada
intermediario que realiza funciones para acercar el producto al comprador constituye un
nivel del canal.

De manera simplificada, en mercados de consumo pueden encontrarse

estructuras como las siguientes:

Canal directo
Productor — Consumidor
Canal con un nivel
Productor — Detallista — Consumidor
Canal con dos niveles

Productor — Mayorista — Detallista — Consumidor
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Canal con tres niveles
Productor — Agente o distribuidor — Mayorista — Detallista —

Consumidor

Estas configuraciones no representan caminos obligatorios. Una misma
organizacién puede utilizar diferentes canales simultdneamente para atender distintos
segmentos, territorios o situaciones de compra.

Del canal tradicional al ecosistema de distribucion

La transformacion de los canales: del establecimiento fisico al ecosistema digital

Durante mucho tiempo, buena parte de las decisiones de distribucion se
asociaron con establecimientos fisicos, intermediarios y territorios geograficos claramente
delimitados. Estas estructuras contintan siendo fundamentales; sin embargo, el desarrollo
de Internet, las plataformas digitales y los dispositivos méviles amplié las posibilidades
para conectar a productores, vendedores y consumidores.

El comercio electrénico permitié que la disponibilidad de un producto dejara de
depender exclusivamente de la proximidad a un establecimiento. Sitios web, aplicaciones
y marketplaces incorporaron nuevas rutas para acceder al mercado y modificaron
progresivamente las expectativas de los consumidores respecto a donde, cuando y cémo

comprar.

La pandemia como acelerador
La pandemia de COVID-19 represent6 un punto de aceleracion especialmente
visible. Las restricciones de movilidad y las medidas sanitarias llevaron a numerosos

consumidores y organizaciones a recurrir con mayor intensidad a los canales digitales. En
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México, el comercio electronico retail alcanzé 316 mil millones de pesos en 2020, un
crecimiento de 81 % respecto de 2019, de acuerdo con la Asociacion Mexicana de
Venta Online (AMVO).

El cambio no significd que el comercio electrénico hubiera nacido durante la
pandemia. Los canales digitales ya se encontraban en expansion; lo relevante fue la
rapidez con la que consumidores y empresas incorporaron nuevas formas de buscar,
comparar, comprar, pagar y recibir productos. Los estudios realizados por la propia AMVO
durante ese periodo registraron cambios en los habitos del consumidor y en la utilizacion

de la venta online.

Un consumidor con nuevas expectativas

La experiencia acumulada durante aquellos afios contribuyé a normalizar
comportamientos que actualmente forman parte de la vida cotidiana. El consumidor puede
iniciar la busqueda de un producto en una red social, comparar alternativas en un
marketplace, realizar la compra mediante una aplicacién y recibirla en su domicilio o
utilizar distintas combinaciones de canales fisicos y digitales.

La magnitud alcanzada por este comportamiento puede observarse en datos
recientes: el Estudio sobre Venta Online en México 2025 de la AMVO sefala que mas de
67 millones de personas adquirieron algun producto o servicio por Internet durante
el ultimo ano, y que seis de cada diez compradores online adquirieron productos al
menos una vez al mes.

Esto modifica también las expectativas respecto a la distribucion. Para muchos

consumidores ya no basta con encontrar el producto; adquieren importancia la
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disponibilidad, las opciones de entrega, el seguimiento del pedido, los tiempos de

recepcion y la posibilidad de combinar experiencias fisicas y digitales.

De las redes sociales al comercio

Las redes sociales también han transformado el recorrido hacia la compra. Un
espacio utilizado originalmente para comunicarse y compartir contenidos puede
convertirse en punto de descubrimiento de productos, contacto con vendedores,
recomendacioén y, dependiendo de las herramientas disponibles, incluso facilitar una
transaccion.

Sin embargo, es importante distinguir funciones. Una red social utilizada para
promover o descubrir un producto no se convierte automaticamente en un canal de
distribucién. Para identificar el canal es necesario analizar quiénes intervienen para
hacer disponible la oferta y qué recorrido comercial permite que llegue al comprador.

Esta distincién resulta particularmente interesante en modelos de venta directa
y marketing multinivel, donde las relaciones personales que tradicionalmente vinculaban
a vendedores independientes con consumidores pueden apoyarse ahora en redes
sociales, mensajeria, catalogos digitales y otros recursos tecnoldgicos. La interaccion
puede comenzar en el entorno digital, mientras la entrega del producto sigue requiriendo

una estructura de distribucion fisica.

Del canal aislado al ecosistema
El resultado de estas transformaciones no ha sido necesariamente la
desaparicién de los canales tradicionales, sino su convivencia con nuevas alternativas.

Una empresa puede operar establecimientos fisicos, vender desde su propio sitio web,
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participar en marketplaces, utilizar distribuidores y mantener contacto con consumidores
mediante redes sociales.

Por ello, comprender la distribucion contemporanea requiere dejar de observar
cada canal de manera aislada y comenzar a reconocer un ecosistema de puntos de
contacto, participantes y rutas que pueden integrarse para hacer disponible una
propuesta de valor.

No todo lo digital cumple la misma funcion

La experiencia de compra contemporanea puede integrar diferentes
herramientas y participantes, pero no todos desempefian la misma funcion. Distinguirlos
permite comprender con mayor precision como se construye el camino que conecta una
oferta con el consumidor.

Red social. Facilita el descubrimiento, la comunicacién, la recomendacién y la
interaccion entre marcas, vendedores y consumidores. Puede participar en el proceso de
compra sin constituir necesariamente el canal mediante el cual se hace disponible el
producto.

Marketplace. Es una plataforma digital que reine a multiples vendedores y
compradores y facilita la comercializacion de productos o servicios. Dependiendo de su
modelo, puede intervenir también en pagos, almacenamiento, preparacion de pedidos,
entregas u otros servicios.

Canal de distribucion. Representa la ruta comercial y el conjunto de
participantes mediante los cuales un producto o servicio se hace disponible para el

consumidor o usuario.
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Logistica. Comprende la planeacion, coordinacion y ejecucion de los flujos
necesarios para que los productos y la informacién asociada lleguen al lugar requerido, en
las condiciones y tiempos previstos.

Estas funciones pueden encontrarse integradas en una misma experiencia de
compra. Por ello, observar unicamente la pantalla donde el consumidor realiza un pedido
no permite comprender todo el sistema que hace posible la entrega.

Figura 7

Un clic, varias funciones

Red social Marketplace Canal de distribucion Logistica

Nota. Detras de una compra digital intervienen distintos participantes y procesos que hacen posible

que el producto llegue al consumidor.

®, Safari de Aprendizaje ABS
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Detras de mi ultima compra digital

Piensa en una compra que hayas realizado recientemente por Internet y reconstruye su

recorrido.

¢ Donde conociste el producto?

¢Donde comparaste las alternativas?

¢Donde realizaste la compra?

¢Quién te lo vendio6?

¢ Quién proceso o facilité la operaciéon?

¢Desde donde fue enviado?

¢Quién realizé la entrega?

Al terminar, identifica cuales de esos participantes o actividades corresponden
principalmente a comunicacion, comercializaciéon, canal de distribucién y logistica.

Hallazgo del Safari. Una compra digital puede parecer inmediata para el
consumidor, aunque detras de ella opere una red de participantes y procesos que hacen

posible que el producto llegue hasta sus manos.

Cuando el marketplace amplia su papel en el canal

Los marketplaces permiten que numerosos vendedores ofrezcan sus productos
dentro de una misma plataforma digital. Para el consumidor, la experiencia puede parecer
sencilla: busca un producto, compara alternativas, realiza el pago y espera la entrega. Sin
embargo, detras de esa operaciéon pueden existir diferentes formas de organizar la
distribucion.

Empresas como Amazon y Mercado Libre permiten observar esta evolucién. Su

participacion puede ir mas alla de facilitar el encuentro entre compradores y vendedores,
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pues disponen de servicios e infraestructura para intervenir en actividades como el
procesamiento de pagos, almacenamiento, preparacion de pedidos, entrega o atencion
posterior a la compra.

Esto significa que dos productos adquiridos dentro de un mismo marketplace no
necesariamente recorren el mismo camino. En algunos casos, el vendedor conserva
mayor participacion en el almacenamiento, preparacion y envio; en otros, determinadas
funciones pueden apoyarse en la infraestructura y los servicios proporcionados por la
plataforma.

Pensemos en una pequefia empresa mexicana que decide ofrecer sus productos
mediante un marketplace. La plataforma puede darle acceso a consumidores que
dificilmente alcanzaria unicamente desde su establecimiento o sitio propio; sin embargo,
la empresa todavia debera decidir qué funciones conservara y cuales delegara. Puede
responsabilizarse del almacenamiento y envio de sus productos o apoyarse en
determinados servicios proporcionados por la plataforma. La eleccién tendra efectos en su
cobertura, costos, grado de control y experiencia ofrecida al consumidor.

El caso permite reconocer una caracteristica importante de los canales
contemporaneos: un participante puede desempenar varias funciones dentro del
sistema de distribucion, mientras que una misma empresa puede utilizar diferentes
configuraciones para llegar a sus consumidores.

Una distincién necesaria

Participar en un marketplace no significa automaticamente abandonar el
canal directo ni adoptar una unica estructura de distribuciéon. Para identificar

correctamente el canal es necesario observar qué participantes intervienen, qué funciones
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realizan y quién asume la responsabilidad de hacer disponible el producto para el
consumidor.

Por ello, el analisis de los canales actuales exige mirar mas alla de la pantalla
donde se realiza la compra y reconstruir todo el recorrido comercial del producto.

La decisién de participar en un marketplace, por tanto, no es Unicamente
tecnoldgica. Implica determinar qué funciones conviene conservar, cuales pueden
delegarse y de qué manera esa configuracion contribuira a hacer disponible la propuesta
de valor sin perder de vista los costos, la cobertura, el control y la experiencia del

consumidor.

Estrategias de cobertura del mercado

Ademas de decidir qué participantes integraran el canal, la organizacion necesita
determinar con qué amplitud desea que su producto esté disponible en el mercado.
No todos los productos requieren estar presentes en el mayor numero posible de puntos
de venta; en algunos casos, una distribucion mas selectiva permite conservar mayor
control sobre su comercializacion y posicionamiento.

Las principales estrategias de cobertura pueden comprenderse como un
continuo entre mayor disponibilidad y mayor selectividad y control:

v Distribucion intensiva

Busca colocar el producto en el mayor numero posible de puntos de venta
adecuados para facilitar su disponibilidad y reducir el esfuerzo de busqueda del
consumidor. Es frecuente en productos de compra habitual o de alta rotacion, cuya
adquisicion depende en buena medida de encontrarlos facilmente.

v Distribucion selectiva
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Consiste en trabajar con un numero limitado de intermediarios o establecimientos
elegidos de acuerdo con determinados criterios. Permite alcanzar una cobertura suficiente
y, al mismo tiempo, conservar mayor control sobre aspectos como la presentacion, el
servicio o la experiencia de compra.

v Distribucion exclusiva

Limita deliberadamente la distribucion a uno o muy pocos intermediarios
autorizados dentro de un territorio o mercado determinado. Esta estrategia favorece un
alto grado de control sobre la comercializacién y puede contribuir a sostener una imagen
de exclusividad o una experiencia cuidadosamente administrada.

Tres productos, tres decisiones de cobertura

Piensa por un momento en un paquete de pan de caja, un teléfono inteligente
de gama alta y un reloj de lujo. ; Esperarias encontrarlos en la misma cantidad y tipo de
establecimientos?

La respuesta permite reconocer que la cobertura no depende simplemente del
deseo de vender mas. Cada producto requiere una presencia congruente con su
frecuencia de compra, posicionamiento, necesidad de asesoria y experiencia esperada
por el consumidor.

La cobertura como decision estratégica

Las estrategias de cobertura no representan niveles de calidad ni una secuencia
que las empresas deban recorrer. Cada una responde a una decision distinta sobre qué
tan disponible debe estar el producto y cuanto control conviene conservar sobre su
comercializacion.

Un producto de compra frecuente puede requerir una presencia amplia para

facilitar su adquisicion; otro, por sus caracteristicas, posicionamiento o necesidad de
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asesoria, puede beneficiarse de una red mas selectiva. Por ello, ampliar la cobertura no
siempre significa mejorar la estrategia: lo importante es que la distribucién sea congruente
con la propuesta de valor y con la forma en que el consumidor espera encontrar y adquirir
el producto.

Al pasar de una distribucion intensiva a una selectiva y, finalmente, a una
exclusiva, disminuye el nimero de puntos de venta mientras aumenta el grado de

seleccion y control sobre el canal.

4.2 Importancia de los canales de distribucion

Una empresa puede desarrollar un buen producto, establecer un precio
adecuado y comunicar eficazmente su propuesta de valor. Sin embargo, ¢ qué ocurre si
el consumidor no puede encontrarlo en el momento y lugar en que desea
adquirirlo?

La pregunta conduce a otra menos visible: antes de que el producto llegue al
consumidor, ¢ qué tuvo que ocurrir dentro y fuera de la organizacién para hacerlo
posible?

La disponibilidad no ocurre por casualidad. Es resultado de decisiones que
conectan a la organizacién con el mercado y permiten acercar su propuesta de valor al
consumidor. Los canales de distribucion cumplen esta funcion al articular participantes,
actividades y puntos de contacto que facilitan que los productos lleguen a quienes los
necesitan.

Mucho mas que acercar un producto

La importancia de los canales no se limita al traslado fisico. Un canal puede

facilitar el acceso a mercados, ampliar la cobertura, acercar informacioén, favorecer el
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contacto con los compradores, apoyar la comercializacion y contribuir a que la experiencia
de adquisicidon sea mas conveniente.

También permite que distintos participantes aporten capacidades especializadas.
Distribuidores, mayoristas, minoristas, agentes o plataformas pueden proporcionar
conocimiento del mercado, infraestructura, relaciones comerciales o acceso a
consumidores que una empresa tendria dificultades para desarrollar por si sola.

Por ello, las decisiones de canal repercuten en aspectos tan diversos como la
disponibilidad del producto, los costos, el grado de control sobre su comercializacion, la
experiencia del cliente y la capacidad de una organizacién para crecer hacia nuevos

mercados.

La parte que el consumidor no ve

Cuando un consumidor encuentra un producto disponible, observa solamente el
resultado final de una serie de decisiones y procesos. Detras de esa disponibilidad existe
una red que debe funcionar de manera coordinada.

Algunas de esas decisiones corresponden directamente al canal; otras se
relacionan con el movimiento fisico de los productos, la logistica y la cadena de
suministro. Mas adelante volveremos a esta distincién. Por ahora, resulta suficiente
reconocer una idea fundamental: hacer disponible una propuesta de valor exige mucho
mas que producirla.

= Voz de los Expertos

La disponibilidad de un producto no depende unicamente de que haya sido
fabricado. Coughlan, Anderson, Stern y El-Ansary (2006) permiten comprender los
canales de marketing como sistemas en los que distintos participantes realizan funciones
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y establecen relaciones para llevar productos y servicios al mercado. Desde esta
perspectiva, el canal forma parte de la estrategia mediante la cual la organizacion atiende
al consumidor y construye una ventaja competitiva.

Esta mirada amplia la idea tradicional del canal como una simple ruta.

Lo que el consumidor encuentra disponible en un determinado lugar,
momento y forma es resultado de decisiones coordinadas que también generan

valor.

Cuando el canal también crea valor

La importancia de un canal no se mide Unicamente por su capacidad para
colocar productos en el mercado. Su verdadero alcance se aprecia cuando facilita el
encuentro entre la propuesta de la empresa y las necesidades del consumidor.

Para el consumidor, un canal puede generar valor al facilitar el acceso al
producto, reducir el tiempo y esfuerzo necesarios para adquirirlo, ofrecer alternativas de
compra y contribuir a una experiencia mas conveniente. La posibilidad de encontrar,
comparar, adquirir y recibir un producto forma parte del valor que finalmente percibe.

Para la organizacion, los canales permiten ampliar el alcance del mercado,
aprovechar capacidades especializadas de otros participantes y acercarse a
consumidores que dificilmente podria atender de manera directa. Al mismo tiempo, las
decisiones de canal influyen en los costos, el control sobre la comercializacién y la
experiencia que la marca ofrece.

Esta relacion muestra que crear valor y hacerlo accesible son decisiones

inseparables. Una propuesta puede ser atractiva, pero su potencial disminuye si el
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consumidor encuentra dificultades para localizarla, adquirirla o recibirla.

Del valor individual a la coordinacién del canal
La capacidad de un canal para generar valor no depende Unicamente de la
presencia de distintos participantes, sino de la manera en que estos se relacionan y
coordinan sus actividades. Cada integrante puede desempefiar funciones diferentes y
perseguir objetivos propios, pero sus decisiones repercuten en el funcionamiento del
canal en su conjunto.
Esta interdependencia plantea nuevas preguntas:
e ;Como se distribuyen las responsabilidades?
e ;Quién ejerce mayor influencia?
e . Qué ocurre cuando los intereses de los participantes coinciden o entran
en conflicto?
Comprender estas relaciones permite pasar de observar quiénes integran el

canal a analizar como se comportan y organizan para hacerlo funcionar.

4.3 Comportamiento y organizacion del canal

Un canal de distribucion reune organizaciones y personas que, aunque colaboran
para hacer llegar una propuesta de valor al mercado, no necesariamente tienen los
mismos objetivos, intereses o prioridades. Un fabricante puede buscar fortalecer el
posicionamiento de su marca; un distribuidor, mejorar su rentabilidad; y un minorista,
responder a las preferencias de sus propios clientes.

Por ello, los canales no funcionan como estructuras estaticas. En ellos se

desarrollan relaciones de interdependencia, cooperacion, influencia y, en ocasiones,
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conflicto. Comprender estas dinamicas permite explicar por qué algunas relaciones
fortalecen el desempeno del canal mientras otras generan tensiones que requieren
coordinacion.

v" Interdependencia: cuando una decision afecta a los demas

Los participantes de un canal dependen, en distinta medida, de las capacidades
y decisiones de otros integrantes. El fabricante necesita acceso al mercado; los
intermediarios requieren productos capaces de generar demanda; y el consumidor espera
disponibilidad y una experiencia de compra congruente con la propuesta ofrecida.

Esta interdependencia significa que una decisiéon tomada por un participante
puede producir efectos en otros. Apple, por ejemplo, trabaja con operadores de
telecomunicaciones y distribuidores autorizados para ampliar el acceso a productos como
el iPhone; aunque cada participante conserva sus propios objetivos comerciales, las
decisiones relacionadas con disponibilidad, exhibicion y servicio pueden repercutir en la
experiencia que el consumidor construye de la marca.

v/ Cooperacion: crear valor de manera conjunta

La interdependencia hace necesaria la cooperacion. Cuando los participantes
coordinan sus capacidades, informacion y actividades, el canal puede responder con
mayor eficacia a las necesidades del mercado y ofrecer una experiencia mas consistente
al consumidor.

Cooperar no significa que todos los integrantes tengan los mismos objetivos.
Significa reconocer que existen resultados que dificilmente podrian alcanzarse de
manera aislada. Compartir informacién sobre la demanda, coordinar promociones,
mantener niveles adecuados de disponibilidad o establecer criterios de servicio son

ejemplos de acciones que pueden fortalecer el desempefio conjunto.
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La cooperacién, sin embargo, no elimina las diferencias entre los participantes.
Cada integrante conserva intereses propios y toma decisiones relacionadas con sus
resultados. Cuando esas decisiones o expectativas dejan de ser compatibles, la
interdependencia que favorece la colaboracion también puede convertirse en fuente
de conflicto.

v Conflicto en el canal: cuando los intereses se encuentran

La cooperacion no elimina la posibilidad de desacuerdos. El conflicto en el
canal surge cuando las acciones, objetivos 0 expectativas de un participante interfieren
con los intereses de otro. Puede relacionarse con precios, territorios, condiciones de
venta, disponibilidad de productos, promociones, responsabilidades o formas de atender
al consumidor.

El conflicto no siempre representa una falla del canal. Algunas diferencias
pueden hacer visibles problemas que requieren ajustes y favorecer nuevas formas de
coordinacién. Sin embargo, cuando las tensiones persisten o se administran de manera
inadecuada, pueden afectar las relaciones entre los participantes y, finalmente, la
experiencia del consumidor.

Segun la posicion que ocupan los participantes involucrados, es posible distinguir
dos formas principales de conflicto:

o Conflicto horizontal. Se presenta entre participantes que operan en un
mismo nivel del canal, por ejemplo, entre dos distribuidores o minoristas
de una misma marca. Dos concesionarios Toyota ubicados en una misma
region podrian competir por clientes mediante promociones, servicios o
condiciones comerciales, generando tensiones entre participantes

situados en el mismo nivel.
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e Conflicto vertical. Ocurre entre participantes situados en diferentes
niveles del canal, como un fabricante y un distribuidor o un mayorista y un
minorista. Puede originarse por diferencias relacionadas con precios,
margenes, territorios, inventarios, promociones o responsabilidades. Por
ejemplo, un fabricante puede establecer condiciones de comercializacién
que un distribuidor considere poco convenientes para su mercado,
haciendo necesaria la negociacion entre ambos.

Comprender donde se origina el conflicto permite analizar mejor sus causas. Sin
embargo, las relaciones dentro del canal no dependen Uunicamente de acuerdos o
desacuerdos: también estan influidas por la capacidad que algunos participantes

tienen para orientar las decisiones de otros.

Poder e influencia en el canal

Las relaciones entre los participantes de un canal no siempre se desarrollan en
condiciones de igualdad. Algunos integrantes poseen recursos, capacidades o posiciones
que les permiten influir en las decisiones y comportamientos de otros miembros del
canal.

El poder puede provenir de distintas fuentes: el reconocimiento de una marca, el
acceso a un mercado, el conocimiento especializado, la informacion disponible, la
capacidad de compra o la posibilidad de ofrecer beneficios que otros participantes
consideran valiosos. Su presencia no implica necesariamente una relacion negativa;
puede facilitar la coordinacion cuando se utiliza para alcanzar objetivos compartidos.

Sin embargo, cuando un participante utiliza su posicidon de manera que otros

perciben como desequilibrada o contraria a sus intereses, pueden surgir tensiones y
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conflictos. Por ello, mas que preguntarse unicamente quién tiene mayor poder, resulta
importante analizar como se ejerce esa influencia y qué efectos produce en la
relacién entre los integrantes del canal.

Un gran minorista como Walmart, por ejemplo, puede ejercer una influencia
considerable en sus relaciones con proveedores debido al volumen de sus
operaciones y al acceso que proporciona a un mercado amplio. Este tipo de
influencia puede traducirse en condiciones de negociacion, criterios de abastecimiento,
exigencias de servicio o decisiones relacionadas con la disponibilidad de los productos.

La interdependencia, la cooperacion, el conflicto y el poder muestran que un
canal constituye una red de relaciones que necesita coordinacion. La manera en que
esa coordinacion se estructura permite distinguir diferentes formas de organizacion del

canal.

Organizacion del canal: de participantes independientes a sistemas
coordinados

Las relaciones entre los integrantes de un canal pueden organizarse de distintas
maneras. En algunos casos, cada participante administra sus decisiones con considerable
autonomia; en otros, existe una coordinacion mas estrecha que permite alinear
actividades y objetivos.

Comprender estas formas de organizacion ayuda a explicar quién coordina el
canal, como se relacionan sus integrantes y qué grado de integracion existe entre
ellos.

v/ Canal de distribucion convencional

En un canal de distribucion convencional, fabricantes, mayoristas y minoristas
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operan como organizaciones independientes. Cada participante busca alcanzar sus
propios objetivos y mantiene autonomia sobre buena parte de sus decisiones, aunque
necesite relacionarse con los demas para hacer llegar el producto al mercado.

Esta estructura ofrece flexibilidad, pero la ausencia de una coordinacion central
puede favorecer diferencias de intereses o decisiones poco articuladas entre los
participantes. Pensemos en un pequefio productor de café que vende su producto a un
distribuidor independiente y este, a su vez, lo comercializa con distintos establecimientos
minoristas. Cada participante administra su propio negocio y negocia sus condiciones,
aunque todos intervienen en el recorrido del producto hasta el consumidor.

v Sistemas verticales de marketing

A diferencia del canal convencional, un sistema vertical de marketing busca
que fabricantes, mayoristas y minoristas actien de manera mas coordinada. La
integracion puede originarse porque una organizacion controla distintas etapas del canal,
porque existen acuerdos contractuales o porque uno de los participantes posee suficiente
influencia para coordinar las actividades de los demas.

De acuerdo con la forma en que se consigue esa coordinacion, pueden
distinguirse tres modalidades principales: corporativo, contractual y administrado.

e Sistema vertical corporativo

En un sistema vertical corporativo, una misma organizacion posee y controla
diferentes niveles del canal. La integracion mediante la propiedad permite coordinar
decisiones relacionadas con produccién, distribucion o comercializacién y mantener
mayor control sobre la forma en que la propuesta de valor llega al consumidor. Zara,
perteneciente a Inditex, permite observar esta modalidad al integrar dentro de su

modelo distintas actividades relacionadas con el disefo, abastecimiento,
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distribucion y comercializacion mediante su red de tiendas y canales digitales.
¢ Sistema vertical contractual

En un sistema vertical contractual, organizaciones independientes
pertenecientes a diferentes niveles del canal coordinan sus actividades mediante
acuerdos contractuales. Cada participante conserva su propiedad y autonomia
empresarial, pero acepta determinadas condiciones que permiten operar bajo criterios
comunes.

Las franquicias constituyen una de sus expresiones mas reconocibles: el
franquiciante proporciona una marca, un modelo de negocio y lineamientos de operacion,
mientras los franquiciatarios realizan inversiones y administran establecimientos conforme
a los acuerdos establecidos. Modelorama, de Grupo Modelo, permite reconocer esta
forma de coordinacion: algunos de sus puntos de venta son operados por
comerciantes independientes que mantienen una relacién comercial con la empresa
y siguen determinados lineamientos de operacion.

o Sistema vertical administrado

En un sistema vertical administrado, la coordinacion no depende de la
propiedad comun ni principalmente de contratos que integren formalmente a los
participantes. Surge de la capacidad de influencia de uno de los integrantes del canal,
generalmente por su tamafio, reconocimiento, capacidad de compra o posicion en el
mercado.

Ese liderazgo puede favorecer la coordinacién de aspectos como exhibicion,
inventarios, promociones o condiciones de comercializacion, aun cuando los participantes
continuen siendo organizaciones independientes. Procter & Gamble, por ejemplo, puede

ejercer una influencia importante en sus relaciones con grandes distribuidores y
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minoristas debido a la fortaleza de sus marcas, escala y presencia en numerosos
mercados, sin que las organizaciones involucradas dejen de ser independientes.

Las tres modalidades persiguen una mayor coordinacion del canal, pero no la
consiguen de la misma manera: el sistema corporativo se apoya en la propiedad,; el
contractual, en acuerdos entre organizaciones independientes; y el administrado, en la

capacidad de influencia de alguno de sus participantes.

Matriz Inteligente 3

El canal como sistema de relaciones

[ see e N
L De participantes interdependientes a estructuras coordinadas s5
@ 1. COMO SE COMPORTAN LOS PARTICIPANTES E
INTERDEPENDENCIA | COOPERACION CONFLICTO PODER E INFLUENCIA
Las decisiones de uno Coordinan capacidades y Los objetivo?) intereses Algunos participantes tienen
repercuten en los demas. | actividades para generar valor. pueden entrar en tension. mayor capacidad para
orientar decisiones.

J/

Estas dindmicas atraviesan las distintas formas de organizacién del canal.

2. COMO SE ORGANIZA EL CANAL

FORMA DE ORGANIZACION RELACION ENTRE <DE DONDE PROVIENE GRADO DE EJEMPLO REPRESENTATIVO
| PARTICIPANTES LA COORDINACION? INTEGRACION

IO CANAL Organizaciones 0.0 Negociacién y acuerdos MENOR PTOdf’c"or o I W
CONVENCIONAL independientes. B"® cntre participantes. o0 '[:;Ft'lk?“:dor 3 ooes| Q& ~[onl
inorista
SISTEMA VERTICAL Diferentes niveles bajo PROPIEDAD ALTO ZARA
i l CORPORATIVO una misma organizacion. Una organizacién controla 00000
diferentes niveles. INDITEX
Organizaciones CONTRATO MEDIO-ALTO
SISTEMA VERTICAL GRUPO )
independientes vinculadas / "\ Acuerdos que establecen —
4 CONTRACTUAL S s 0000 Y 20 ModelBrama
Organizaciones [} INFLUENCIA
@ SISTEMA VERTICAL independientes coordinadas T La capacidad de un VARIABLE I)&G
ADMINISTRADO ici [ PN ] el i
por un participante con participante orienta y (X X ]
mayor influencia. aa coordina decisiones. Procter:dGamble
v L
La diferencia no esta solamente en quién participa en el canal,
sino en cdmo se relacionan sus integrantes y cémo se consigue su coordinacién.

Nota. Elaboracion propia con fines didacticos para sintetizar las relaciones y formas de

organizacién del canal de distribucion. = Lamina Educativa ABS
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4.4 Diseino de canales de distribucion

Disefiar un canal implica decidir cdmo hara una organizacion para que su
propuesta de valor llegue al mercado de manera efectiva. No consiste simplemente en
seleccionar intermediarios o elegir una ruta de distribucion; requiere construir una
estructura congruente con las necesidades del consumidor, los objetivos de la
organizacioén y las condiciones del mercado.

Este proceso comienza por comprender qué espera el consumidor y
establecer los objetivos que debera cumplir el canal. A partir de ello, la organizacion
puede identificar las alternativas disponibles y configurar cada una considerando los tipos
y el numero de intermediarios que podrian participar, asi como las funciones y
responsabilidades que asumirian.

Las alternativas deben posteriormente evaluarse de acuerdo con su
desempeiio econdmico, el grado de control que permiten conservar y su capacidad
de adaptacion. Esta valoracion proporciona elementos para seleccionar la configuracion
que mejor responda a los objetivos establecidos, reconociendo que el disefio del canal
puede requerir ajustes conforme evolucionan el mercado y las formas de compra.

Por ello, el disefio de canales puede comprender las siguientes decisiones:

v Comprender las necesidades y expectativas del consumidor
v Establecer los objetivos del canal

v Identificar las principales alternativas

v Configurar las alternativas del canal

v Evaluar las alternativas

Vv Seleccionar la alternativa mas adecuada
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La Directora de Mercadotecnia y Desarrollo de Nuevos Productos vuelve a situar
a los Gerentes de Mercadotecnia en Formacion frente a una decision.

—Hasta ahora han analizado los caminos que puede seguir un producto y las
relaciones que permiten que un canal funcione. Pero conocer las alternativas no basta.
Ahora les corresponde disefiar el camino.

En la pantalla aparecen cuatro preguntas:

¢ Donde espera encontrar el producto el consumidor?

¢, Como prefiere comprarlo?

¢ Qué nivel de servicio espera recibir?

¢, Qué cobertura y grado de control necesita la organizacion?

La Directora deja las preguntas frente al grupo.

—No busquen una respuesta universal. El mejor canal sera el que responda de
manera congruente al mercado que necesitan atender y a las capacidades de la
organizacion.

Una decision adecuada de disefio debe considerar estas expectativas, asi como
las caracteristicas del producto, del mercado, de los intermediarios y del entorno
competitivo. Por ello, el disefio del canal puede entenderse como un proceso de decision
en el que la organizacién busca equilibrar las expectativas del mercado con sus
capacidades y objetivos estratégicos.

El punto de partida:

v Comprender las necesidades y expectativas del consumidor.

Antes de decidir cuantos intermediarios utilizar o qué estructura adoptar, la

empresa necesita comprender como desea comprar el mercado que pretende atender.
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Los consumidores pueden valorar aspectos distintos: cercania, rapidez, variedad,
asesoria, posibilidad de comprar en linea, entrega a domicilio, disponibilidad inmediata o
una combinacién de varios de ellos.

Estas expectativas se traducen en necesidades de servicio del canal. Cuanto
mejor comprenda la organizacion qué valora el consumidor durante el proceso de compra,
mayores elementos tendra para disefiar una estructura capaz de responder a esas
expectativas. Sephora, por ejemplo, combina establecimientos fisicos y canales
digitales para responder a distintas necesidades: mientras algunos consumidores buscan
asesoria y experimentacién en tienda, otros privilegian la conveniencia de consultar y

adquirir productos mediante medios digitales.

v Establecer los objetivos del canal.

Una vez identificadas las necesidades y expectativas del mercado, la
organizacién debe definir qué pretende lograr mediante su canal de distribucion. Los
objetivos del canal orientan las decisiones posteriores sobre su estructura, cobertura,
intermediarios y nivel de servicio.

Estos objetivos deben formularse en funcion del nivel de servicio que se desea
ofrecer al cliente, considerando al mismo tiempo las caracteristicas del producto, los
recursos de la empresa y las condiciones del entorno. No todos los mercados requieren la
misma disponibilidad, rapidez de entrega, variedad o asistencia durante la compra; por
ello, el disefio del canal debe responder a prioridades claramente definidas.

Por ejemplo, una empresa puede buscar que sus productos estén disponibles en
el mayor numero posible de puntos de venta, mientras otra puede privilegiar una

distribucidon mas selectiva para conservar mayor control sobre la experiencia del cliente.
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En ambos casos, el canal es diferente porque también lo es el objetivo que orienta su
disefio.

Definir estos objetivos permite establecer un criterio fundamental para las
decisiones posteriores: el mejor canal no es necesariamente el que tiene mas
intermediarios o mayor cobertura, sino el que permite entregar el valor esperado

por el cliente de manera coherente con la estrategia de la organizacion.

v Identificar las principales alternativas.

Con los objetivos definidos, la organizacion puede identificar las alternativas
disponibles para hacer llegar su propuesta de valor al mercado. Disefar un canal implica
decidir quiénes participaran, qué funciones desempenaran y como se relacionaran
para atender al cliente.

Aqui comienza una decision que rara vez tiene una unica respuesta. Una
empresa puede vender desde sus propios establecimientos o plataformas digitales,
recurrir a distribuidores y minoristas, participar en marketplaces o combinar distintas rutas.
Cada alternativa modifica el alcance del canal, los recursos necesarios y el grado de
control que la organizacion conserva sobre la comercializacion.

Si estuvieras disefando el canal, ;qué elegirias primero: mayor cobertura,
mayor control o mayor capacidad de adaptaciéon?

La pregunta no pretende una respuesta inmediata. Obliga a reconocer que una
alternativa conveniente bajo un criterio puede resultar menos favorable bajo otro. Una
cobertura amplia, por ejemplo, puede facilitar el acceso al producto, pero también requerir
mayor coordinacion entre participantes; una estructura mas selectiva puede favorecer el

control, aunque limite su presencia en el mercado.
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Por ello, al construir las alternativas deben considerarse tres decisiones
estrechamente relacionadas: los tipos de intermediarios, el niimero de intermediarios
y las funciones y responsabilidades que asumira cada participante. No se trata de
incorporar participantes por acumulacioén, sino de determinar qué funcién aportara cada
uno para acercar el producto al consumidor, facilitar la transaccion, mejorar su
disponibilidad o fortalecer el servicio.

Disefiar alternativas de canal significa, entonces, construir distintas rutas

posibles y reconocer las implicaciones de cada una antes de elegir.

v' Configurar las alternativas del canal

Una vez identificadas las rutas posibles, el disefio del canal requiere precisar qué
participantes pueden intervenir y qué aportara cada uno a la distribucion. La
decision no consiste unicamente en elegir entre vender directamente o recurrir a
intermediarios, sino en construir una configuraciéon capaz de responder a los objetivos
previamente establecidos.

e Tipos de intermediarios
¢ Numero de intermediarios

Ademas de determinar qué tipos de intermediarios pueden participar, la
organizacion debe decidir cuantos de ellos utilizara en cada nivel del canal. Esta
decision se relaciona con el grado de cobertura que se pretende alcanzar y con el control
que la empresa desea conservar sobre la comercializacion de sus productos.

¢ Funciones y responsabilidades de los participantes
Una vez definidos los tipos y el numero de intermediarios, el disefio del canal

requiere establecer qué funciones asumira cada participante y bajo qué condiciones
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se desarrollara la relacion. Una distribucion eficiente depende no solo de seleccionar a
los integrantes adecuados, sino también de delimitar con claridad sus responsabilidades.

Entre los principales aspectos que deben acordarse se encuentran las
condiciones de venta, politicas de precios y descuentos, territorios de operacion,
servicios que proporcionara cada participante, manejo de inventarios, entregas,
promocion y atencion al cliente. La definicion de estos elementos contribuye a reducir
ambiguedades y facilita la coordinacién del canal.

Por ejemplo, un fabricante puede proporcionar materiales promocionales y
capacitacion sobre sus productos, mientras el distribuidor se responsabiliza de mantener
determinados niveles de inventario, atender una zona geografica y brindar servicio a los
puntos de venta. De esta manera, cada participante aporta capacidades especificas al
funcionamiento del sistema.

Establecer responsabilidades claras permite construir relaciones mas
coordinadas y evitar que las decisiones de un integrante afecten negativamente al resto.
El disefo del canal comienza a consolidarse cuando cada participante comprende no solo
lo que recibe de la relacion, sino también el valor que debe aportar.

Con estas decisiones —tipos de intermediarios, nimero de intermediarios y
funciones y responsabilidades de los participantes— la organizacién cuenta con
distintas alternativas de canal. El siguiente paso consiste en evaluarlas para determinar
cual ofrece la combinacién mas conveniente de desempefio econémico, control y
capacidad de adaptacion.

v Evaluar las alternativas

Una vez configuradas las alternativas, la organizacion debe compararlas antes

de elegir la que utilizara para llegar al mercado. Una opcién puede ofrecer una cobertura
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atractiva, pero requerir mayores recursos; otra puede proporcionar mas control sobre la
comercializacion, aunque limitar el alcance; y una tercera puede facilitar la adaptacién
ante cambios en el mercado. Por ello, la eleccidn requiere valorar las ventajas y
limitaciones de cada alternativa en relacion con los objetivos previamente establecidos.

La evaluacién puede apoyarse en tres criterios principales: desempeiio
econdémico, control y capacidad de adaptacion.

e Criterio econémico

Cada alternativa implica costos, inversiones y resultados potenciales diferentes.
La organizacion debe estimar los recursos necesarios para operar el canal y contrastarlos
con las ventas, margenes y beneficios que podria generar. Una alternativa con menor
costo no necesariamente sera la mas conveniente si también limita significativamente la
cobertura, el servicio o la capacidad de generar ventas.

El analisis econdmico permite comparar, por ejemplo, si resulta mas conveniente
desarrollar una estructura propia de distribucion o recurrir a intermediarios que ya
disponen de infraestructura, experiencia y acceso al mercado.

e Criterio de control

La participacion de intermediarios puede aportar capacidades importantes, pero
también implica compartir determinadas decisiones relacionadas con la comercializacion.
Por ello, la organizacion debe valorar qué grado de control necesita conservar sobre
aspectos como la presentacion del producto, los niveles de servicio, la informacién del
mercado y la experiencia que recibe el consumidor.

El objetivo no consiste necesariamente en conservar el maximo control posible,
sino en determinar cuanto resulta necesario para proteger la propuesta de valor y

mantener coherencia con la estrategia de la organizacion.
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e Criterio de adaptacion

Los mercados cambian y los canales deben ser capaces de responder a nuevas
condiciones. Cambios tecnolégicos, nuevas formas de compra, transformaciones en las
expectativas del consumidor o la aparicién de nuevos participantes pueden modificar la
conveniencia de una alternativa que anteriormente resultaba adecuada.

Por ello, también debe considerarse el grado de flexibilidad que ofrece cada
opcion. Una estructura que compromete recursos durante periodos prolongados o dificulta
realizar ajustes puede reducir la capacidad de respuesta de la organizacién. En contraste,
una alternativa mas flexible puede facilitar modificaciones cuando cambian las
condiciones del mercado.

Evaluar las alternativas no significa encontrar un canal perfecto, sino
identificar la configuracion que ofrece el mejor equilibrio entre resultados
econdmicos, control y capacidad de adaptacion para cumplir los objetivos

establecidos.

v Seleccionar la alternativa mas adecuada

Después de comparar las alternativas, la organizacion puede seleccionar aquella
que responda mejor a los objetivos establecidos y a las condiciones del mercado. La
decision no depende de un solo criterio: requiere valorar conjuntamente los resultados
econdmicos esperados, el grado de control necesario y la capacidad de adaptacion que
ofrece cada opcion.

La alternativa elegida debe ser coherente con la propuesta de valor y con la
manera en que el consumidor espera encontrar, adquirir y recibir el producto. También

debe considerar las capacidades reales de la organizacién y de los participantes que
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integraran el canal.

Seleccionar una alternativa no significa establecer una estructura permanente.
Los mercados, las tecnologias y los habitos de compra evolucionan; por ello, el disefio
del canal debe conservar capacidad para ajustarse cuando las condiciones que
dieron origen a la decisién cambien.

De esta manera, disefar un canal implica mucho mas que determinar por dénde
circulara un producto. Supone construir una ruta hacia el mercado en la que las
necesidades del consumidor, los objetivos de la organizacion y las capacidades de los

participantes puedan articularse para hacer disponible la propuesta de valor.

Explora el caso Sephora: la REVOLUCION del marketing en belleza
Escanea el cédigo QR y descubre como Sephora transformé la comercializacion
de productos de belleza mediante la innovacion, la experiencia de compra y la integracion

de sus canales fisicos y digitales.
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Figura 8

Una experiencia, distintos canales: el caso Sephora

Nota. Representacion didactica de la integracion de los canales digitales y fisicos de Sephora,

desde la busqueda en linea y la asesoria en tienda hasta la recogida o entrega del producto.

4.5 Administracion del canal

Cuando el equipo termina de revisar las alternativas de canal, una de las
pantallas de la sala conserva todavia el esquema seleccionado. Rutas, intermediarios y
puntos de contacto parecen finalmente estar en su lugar.

—El disefio se ve bien —sefiala la Directora—. Pero supongamos que uno de los
distribuidores comienza a incumplir las entregas. ¢ Qué harian?
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—Buscariamos otro distribuidor —responde uno de los Gerentes de
Mercadotecnia en Formacion.

—¢ Inmediatamente?

La respuesta ya no parece tan sencilla.

—¢ Y si el problema pudiera corregirse? —continua la Directora—. ;0 si ese
distribuidor fuera especialmente valioso por su conocimiento del mercado? ; Como
sabrian si conviene apoyarlo, exigirle mejores resultados o sustituirlo?

La estructura dibujada en la pantalla ya no parece suficiente. El canal puede
estar correctamente disefiado y, aun asi, necesitar decisiones permanentes para
funcionar.

Disenar un canal permite establecer la estructura mediante la cual una
organizacién pretende hacer llegar su propuesta de valor al mercado; sin embargo,
definir esa estructura no garantiza por si misma que funcione de manera efectiva.
Una vez elegido el canal, es necesario convertir el disefio en relaciones y acciones
capaces de sostener su operacion.

La administracion del canal comprende las decisiones mediante las cuales la
organizacion selecciona a los participantes adecuados, favorece su colaboracion, evalua
su desempefio y realiza los ajustes necesarios para mantener la efectividad del canal.

Por ello, administrar el canal puede comprender las siguientes decisiones:

v Seleccionar a los participantes del canal.
v Favorecer su motivacion y colaboracion.
v Evaluar el desempeiio de los participantes.

v Realizar ajustes cuando las condiciones lo requieran.
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v Seleccionar a los participantes del canal

Una vez definida la estructura del canal, la organizacion debe identificar a las
empresas o personas que cuentan con las capacidades necesarias para desempeniar las
funciones previstas. La seleccion no consiste Unicamente en encontrar participantes
dispuestos a comercializar el producto; implica determinar quiénes pueden contribuir de
manera efectiva al funcionamiento del canal y a la entrega de valor al consumidor.

Los criterios de seleccion pueden variar segun las caracteristicas del producto, el
mercado y las funciones que debera asumir cada participante. Entre los aspectos que
pueden considerarse se encuentran su experiencia, cobertura de mercado, capacidad
financiera, infraestructura, reputacion, calidad del servicio, conocimiento de los
clientes y compatibilidad con los objetivos de la organizacion.

No todos los criterios tendran la misma importancia en cada situacién. Una
empresa que busca ingresar a una nueva region puede valorar especialmente el
conocimiento del mercado y la cobertura territorial de un distribuidor; otra cuya propuesta
depende de una atencion especializada puede otorgar mayor importancia a la capacidad
de servicio y al conocimiento técnico.

Por ello, seleccionar a los participantes adecuados supone buscar congruencia
entre las capacidades que requiere el canal y las que cada candidato puede aportar.
Una eleccion acertada favorece el desempefio conjunto; una seleccion inadecuada puede
generar dificultades que posteriormente deberan enfrentarse mediante la administracion
del canal.

v Favorecer la motivacion y colaboracion de los participantes

Seleccionar a los participantes adecuados constituye apenas el inicio de la

relacion. Para que el canal funcione de manera efectiva, la organizacion necesita
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favorecer condiciones que permitan mantener su participacion, coordinacion y
compromiso con los objetivos establecidos.

La motivacion de los integrantes del canal no depende exclusivamente de
incentivos econémicos. También puede fortalecerse mediante comunicacién oportuna,
capacitacion, apoyo comercial, intercambio de informacién, reconocimiento,
condiciones de operacién claras y participacion en iniciativas que generen
beneficios para ambas partes.

Por ejemplo, un fabricante puede proporcionar capacitacion sobre nuevos
productos, compartir informacion que facilite la planeacion de inventarios o desarrollar
materiales y acciones promocionales que apoyen el trabajo de sus distribuidores. Estas
practicas no sustituyen los intereses particulares de cada participante, pero pueden
favorecer una relacién en la que la cooperacion resulte valiosa para ambas partes.

Administrar estas relaciones requiere también comprender las necesidades y
dificultades de los participantes. Un distribuidor puede enfrentar condiciones distintas
en cada territorio; un minorista puede detectar cambios en las preferencias de sus
clientes; y un intermediario especializado puede aportar informacién que la empresa
dificilmente obtendria mediante sus propios recursos. Escuchar estas perspectivas
permite identificar oportunidades de mejora y responder antes de que determinadas
dificultades afecten el funcionamiento del canal.

Por ello, favorecer la motivacion y la colaboracién no significa simplemente
conseguir que los participantes cumplan instrucciones. Supone construir condiciones
para que encuentren valor en la relacion y contribuyan activamente al desempeio

conjunto del canal.
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Una vez establecidas las condiciones para favorecer la colaboracién, es
necesario observar sus resultados. La administracién del canal requiere conocer como
esta contribuyendo cada participante al desempefio esperado.

v Evaluar el desempeiio de los participantes

La Directora vuelve a la situacion planteada al inicio.

—Hace un momento propusieron sustituir al distribuidor que estaba incumpliendo
las entregas. ¢ Mantendrian ahora esa decision?

Algunas respuestas ya no son tan inmediatas.

—Antes tendriamos que saber qué esta ocurriendo —responde uno de los
Gerentes de Mercadotecnia en Formacion—. Y revisar su desempeno.

—Exactamente. No podemos mejorar lo que no hemos evaluado.

Evaluar el desempefio de los participantes permite determinar en qué medida
estan cumpliendo las funciones y responsabilidades acordadas y contribuyendo a los
objetivos del canal. Para ello, la organizacion necesita establecer criterios que permitan
valorar resultados de manera periddica y consistente.

La evaluacién puede considerar aspectos como el cumplimiento de metas de
venta, niveles de inventario, tiempos y condiciones de entrega, cobertura del
mercado, calidad del servicio, atencién al cliente y cumplimiento de los acuerdos
establecidos. Los criterios utilizados dependeran de las funciones asignadas a cada
participante y de los objetivos que persiga el canal.

Sin embargo, evaluar no consiste uUnicamente en identificar
incumplimientos. Los resultados también pueden revelar participantes con un
desempeno sobresaliente, necesidades de capacitacion, dificultades operativas o

condiciones del mercado que estan afectando los resultados. Esta informacion permite
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distinguir entre problemas atribuibles al participante y situaciones que requieren una
respuesta conjunta.

Por ello, la evaluacion adquiere valor cuando se utiliza para tomar decisiones y
mejorar el funcionamiento del canal. Dependiendo de los resultados, la organizacién
puede reconocer un buen desempefo, proporcionar apoyo, acordar acciones de mejora o,
cuando las dificultades persisten y afectan los objetivos establecidos, reconsiderar la
continuidad de la relacion.

Los resultados de la evaluacion adquieren sentido cuando conducen a
decisiones. Algunas situaciones pueden resolverse mediante apoyo, capacitacion o
nuevos acuerdos; otras pueden requerir modificaciones mas profundas en la relacion o en
la propia operacién del canal. Ademas, los cambios del entorno pueden hacer necesario

revisar decisiones que anteriormente funcionaban de manera adecuada.

v Realizar ajustes cuando las condiciones lo requieran

La administracion del canal requiere reconocer que las relaciones y condiciones
de operacion pueden cambiar con el tiempo. La evolucion del mercado, las nuevas
expectativas de los consumidores, los cambios tecnoldgicos, la aparicion de nuevos
competidores o las variaciones en el desempefio de los participantes pueden hacer
necesario modificar determinados aspectos del canal.

Los ajustes pueden adoptar diferentes formas. En algunos casos sera suficiente
redefinir funciones, mejorar la comunicacion, proporcionar capacitacion o
establecer nuevas metas de desempeno. En otros, la organizacion puede necesitar
incorporar nuevos participantes, modificar territorios, revisar condiciones de operacion o

sustituir a un integrante cuyo desempefo no logra alcanzar los resultados esperados.
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Realizar ajustes no significa modificar el canal ante cualquier dificultad. Antes de
intervenir, es necesario identificar las causas del problema y valorar sus efectos. Una
disminucion en las ventas, por ejemplo, no demuestra por si misma un desempefio
deficiente del intermediario; puede responder a cambios en la demanda, acciones de la
competencia, problemas de disponibilidad u otras condiciones que afectan sus resultados.

La capacidad de ajustar el canal permite responder a nuevas circunstancias sin
perder de vista los objetivos que orientaron su disefio. De esta manera, administrar el
canal constituye un proceso continuo de seleccién, colaboracién, evaluaciéon y
ajuste, mediante el cual la organizacion procura mantener relaciones capaces de hacer

llegar su propuesta de valor al mercado de manera efectiva.

4.6 Distribucion fisica

El canal esta disefiado y sus participantes conocen las funciones que les
corresponden. Sin embargo, la Directora plantea una nueva situacion.

—El cliente encontré nuestro producto, realizé su compra y recibio la
confirmacién del pedido. Todo parece funcionar bien... excepto por un detalle: el producto
no llegé cuando lo esperaba.

—Entonces tenemos un problema de distribucion —responde uno de los
Gerentes de Mercadotecnia en Formacion.

—Exactamente. Disefar el camino no basta. El producto tiene que recorrerlo.

La distribucion fisica comprende las actividades relacionadas con el
movimiento y disponibilidad de los productos para que puedan llegar al lugar donde

son requeridos, en las condiciones y el momento previstos. Su propdsito no consiste
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Unicamente en trasladar mercancias, sino en coordinar decisiones que permitan
responder a las necesidades del mercado con un nivel de servicio adecuado.

Una distribucion fisica eficiente requiere equilibrar dos exigencias que pueden
entrar en tension: ofrecer el nivel de servicio que espera el cliente y administrar
adecuadamente los costos asociados con hacerlo posible. Mantener inventarios
elevados, utilizar medios de transporte mas rapidos o disponer de numerosos puntos de
almacenamiento puede favorecer la disponibilidad, pero también incrementar los costos
de operacion.

Por ello, las principales decisiones de distribucion fisica se relacionan con

actividades estrechamente vinculadas entre si:

v Procesamiento de pedidos.
v Administracion de inventarios.
v Almacenamiento.

v Transporte.

Estas decisiones no funcionan de manera aislada. Una modificacion en los
inventarios puede afectar las necesidades de almacenamiento; la ubicacién de los
almacenes influye en las distancias y tiempos de transporte; y la rapidez con que se
procesa un pedido puede determinar cuando comienza el recorrido fisico del producto. La
distribucioén fisica requiere, por tanto, coordinar estas actividades para alcanzar el
nivel de servicio esperado sin perder de vista sus implicaciones en costos.

v Procesamiento de pedidos

El movimiento fisico de un producto comienza mucho antes de que un vehiculo

salga hacia su destino. Cuando un cliente o intermediario realiza un pedido, se activa una
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serie de actividades necesarias para recibirlo, verificarlo, prepararlo y ponerlo en
condiciones de ser entregado.

El procesamiento de pedidos puede comprender la recepcién de la solicitud, la
comprobacion de existencias, la validaciéon de datos y condiciones de compra, la
preparacion de los productos, la documentacién correspondiente y la coordinaciéon
de su salida. La rapidez y precision con que se realizan estas actividades influyen
directamente en el tiempo que transcurre entre la solicitud y la entrega.

Los sistemas digitales han permitido automatizar numerosas etapas del proceso
y compartir informacién con mayor rapidez. Sin embargo, la tecnologia no elimina la
necesidad de coordinacién: un pedido registrado correctamente puede retrasarse si el
inventario disponible no coincide con la informacidén del sistema, si la preparacion
presenta errores o si su salida no se coordina oportunamente con el transporte.

Por ello, un procesamiento eficiente busca reducir tiempos y errores, mantener
informacion confiable y facilitar la continuidad entre las distintas actividades de la
distribucion fisica. Para el consumidor, buena parte de este proceso permanece invisible;
sus resultados se hacen evidentes cuando recibe el producto correcto, en las
condiciones previstas y dentro del tiempo esperado.

La atencién de un pedido plantea inmediatamente otra decision: ¢ cuanto
producto debe mantenerse disponible para responder a la demanda sin acumular

existencias innecesarias? Esta pregunta conduce a la administracion de inventarios.

v Administracion de inventarios

Una vez procesado el pedido, la organizacion necesita disponer de productos

suficientes para responder a la demanda. La administracion de inventarios busca
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determinar qué productos mantener disponibles, en qué cantidad, déonde ubicarlos y
cuando reponerlos, procurando equilibrar el nivel de servicio al cliente con los costos
asociados a mantener existencias.

Un inventario insuficiente puede provocar faltantes, retrasos, pérdida de
ventas e insatisfaccion del consumidor. En sentido contrario, mantener existencias
excesivas inmoviliza recursos, incrementa las necesidades de almacenamiento y
puede generar pérdidas por deterioro, caducidad u obsolescencia. La decision, por
tanto, no consiste simplemente en acumular productos, sino en mantener una
disponibilidad congruente con las necesidades del mercado.

La tecnologia ha transformado profundamente esta actividad. Los sistemas
digitales permiten registrar movimientos, actualizar existencias y analizar informacion
sobre la demanda con una velocidad dificil de alcanzar mediante procedimientos
exclusivamente manuales. A ello se incorporan sensores, camaras, automatizacion e
inteligencia artificial capaces de ampliar la visibilidad sobre lo que ocurre con los
productos.

Cuando el inventario comienza a observarse a si mismo

Un ejemplo de esta transformacion puede encontrarse en Sam’s Club. La
empresa ha incorporado tecnologia para recopilar informacién sobre los productos
disponibles en sus establecimientos mientras se realizan otras actividades operativas.
Maquinas auténomas utilizadas para la limpieza pueden incorporar sistemas de
escaneo que recorren los pasillos y capturan informacién visual de los productos.

Estas tecnologias permiten obtener datos frecuentes sobre las condiciones del
inventario y apoyar la identificacién de situaciones que requieren atencion. La

organizacion informé en 2024 que sus sistemas de escaneo capturaban alrededor de 22
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millones de imagenes diariamente en sus clubes, utilizando posteriormente esa
informacion para apoyar decisiones relacionadas con la disponibilidad de productos. De
esta manera, una actividad aparentemente rutinaria —recorrer y limpiar un
establecimiento— puede convertirse simultaneamente en una fuente de informacién para
administrar inventarios.

El caso permite observar un cambio importante: el inventario deja de depender
exclusivamente de revisiones periodicas y comienza a generar informacion
mientras la operacion ocurre. La administracién puede apoyarse asi en datos mas
frecuentes para detectar diferencias, anticipar necesidades y responder con mayor
rapidez.

“ La mercadotecnia esta hablando de esto

Del inventario empresarial al inventario del hogar

La conectividad esta llevando esta transformacién todavia mas lejos. El Internet
de las Cosas (loT, por sus siglas en inglés) permite que objetos fisicos incorporen
sensores, software y conexioén a redes para recopilar, intercambiar o utilizar informacion.
En una casa inteligente, algunos electrodomésticos pueden convertirse en nuevos puntos
de generacién de datos.

Los refrigeradores inteligentes permiten observar esta evolucion. Algunos
modelos de Samsung equipados con camaras y funciones de inteligencia artificial pueden
reconocer determinados alimentos que entran o salen del refrigerador y ayudar al usuario
a mantener informacién sobre sus existencias. Mediante SmartThings, también es posible
consultar a distancia el contenido de modelos compatibles y utilizar esa informacion para

planificar alimentos y compras.
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La conexion puede extenderse hacia la decision de compra. SmartThings Food
permite trasladar ingredientes necesarios a una lista de compras y, en los mercados y
configuraciones donde la funcion se encuentra disponible, seleccionar entre minoristas
compatibles para realizar la adquisicién en linea.

Esto no significa que todos los refrigeradores inteligentes realicen
automaticamente el abastecimiento de la despensa ni que estén conectados con cualquier
establecimiento comercial. Las funciones dependen del modelo, la plataforma, la region y
los servicios disponibles. Sin embargo, muestran una tendencia significativa: la
informacion sobre inventarios puede comenzar a conectarse con la deteccién de

necesidades y con el proceso de reposicion desde el propio hogar del consumidor.

Dénde comienza entonces la administracién del inventario: ¢ en el almacén de la

empresa, en el punto de venta o en el hogar del consumidor?

Un producto que sale del inventario de una empresa puede incorporarse al
inventario doméstico; posteriormente, su consumo puede generar una nueva necesidad,
una lista de compra y eventualmente otro pedido. Asi, la informaciéon comienza a circular
en sentido contrario al producto y puede contribuir a conectar consumo, demanda,

reposicion y distribucion.

v Almacenamiento

El almacenamiento comprende las decisiones relacionadas con los espacios en
los que los productos permanecen durante determinadas etapas de la distribucion fisica.

Su funcién consiste en contribuir a mantener la disponibilidad de las mercancias mientras
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se coordinan su preparacidon, movimiento y entrega hacia los destinos correspondientes.

La necesidad de almacenar surge, entre otras razones, porque la produccion y el
consumo no siempre ocurren al mismo tiempo ni en el mismo lugar. Mantener productos
en ubicaciones estratégicas permite responder con mayor oportunidad a la demanda y
reducir determinadas distancias entre las existencias disponibles y los mercados que
deberan atenderse.

Las decisiones de almacenamiento pueden considerar el nimero, ubicacion,
capacidad y caracteristicas de las instalaciones, asi como las condiciones particulares
que requieren los productos. No demanda el mismo manejo un articulo de larga duracion
que alimentos perecederos, medicamentos, productos refrigerados o mercancias que
requieren condiciones especiales de conservacion y seguridad.

La ubicacién de las instalaciones también implica encontrar un equilibrio.
Disponer de productos mas cerca de diferentes mercados puede reducir los tiempos de
entrega y mejorar la capacidad de respuesta; sin embargo, operar un mayor numero de
instalaciones puede incrementar los costos de infraestructura, inventario y coordinacion.

Los almacenes contemporaneos, ademas, han evolucionado de espacios
destinados principalmente a conservar mercancias hacia instalaciones en las que pueden
realizarse actividades de recepcion, clasificacién, ubicacion, preparaciéon y despacho
de pedidos, apoyadas cada vez mas por sistemas digitales y tecnologias de
automatizacion.

Por ello, el almacenamiento no debe analizarse Unicamente en términos de
cuanto espacio se necesita, sino de coémo su ubicacion y operaciéon contribuyen a que

el producto esté disponible en las condiciones, el lugar y el momento requeridos.
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Las necesidades de almacenamiento cambian segun la naturaleza de la
operacion. Pensemos en un hotel de lujo con la designacién Five Diamond de AAA.
Aunque el huésped adquiere principalmente una experiencia de servicio, hacerla posible
requiere disponer de numerosos bienes fisicos: alimentos y bebidas, blancos, amenidades
para las habitaciones, productos de limpieza, suministros para areas de servicio y otros
materiales necesarios para mantener la operacion.

Estos productos no pueden almacenarse de la misma manera. Algunos requieren
refrigeracion o condiciones especificas de conservacion; otros necesitan controles de
higiene, rotacién o seguridad; y determinados suministros deben encontrarse
suficientemente cerca de las areas donde seran utilizados para responder con rapidez a
las necesidades del huésped.

La disponibilidad adquiere especial relevancia en establecimientos donde la
consistencia del servicio forma parte de la experiencia esperada. La propia AAA considera
la limpieza, el confort, la oferta culinaria y la consistencia entre los aspectos que
verifica en sus inspecciones.

El ejemplo permite reconocer que el almacenamiento no es exclusivo de las
empresas que comercializan bienes fisicos. También puede constituir una actividad
esencial detras de la prestacion de un servicio: el huésped quiza nunca vea las areas
donde se conservan los suministros, pero puede percibir inmediatamente las
consecuencias cuando aquello que necesita no esta disponible.

La ubicacién de los productos resuelve solo una parte del problema. Una vez
determinado donde permaneceran mientras son requeridos, es necesario decidir como se

desplazaran entre los distintos puntos de la distribucion hasta llegar a su destino.
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v Transporte

El transporte permite realizar el movimiento fisico de productos entre
instalaciones, intermediarios y mercados. Su eleccién influye en los tiempos de entrega,
los costos de distribucion, las condiciones en que llega la mercancia y, finalmente, en el
nivel de servicio que recibe el cliente.

Las organizaciones pueden recurrir a diferentes medios, entre ellos el transporte
carretero, ferroviario, maritimo y aéreo, asi como a otras alternativas especializadas
segun la naturaleza de los productos y las rutas requeridas. La eleccion no consiste en
determinar cual medio es mejor en términos absolutos, sino cual responde mejor a las
necesidades particulares de cada operacion.

Para tomar esta decision pueden considerarse factores como costo, velocidad,
confiabilidad, capacidad, cobertura geografica, caracteristicas del producto y
condiciones requeridas durante el traslado. Un producto perecedero o de alto valor

puede justificar una alternativa mas rapida o especializada, mientras que
mercancias voluminosas y menos sensibles al tiempo pueden favorecer opciones con
mayor capacidad y menor costo relativo.

En muchas operaciones, ademas, un producto no utiliza un solo medio durante
todo su recorrido. La combinacion de diferentes modalidades de transporte permite
conectar lugares de origen, instalaciones de almacenamiento, centros de distribucién y
mercados. Un contenedor puede recorrer una parte de su trayecto por via maritima,
continuar por ferrocarril y completar la entrega mediante transporte carretero.

La decisién de transporte también esta vinculada con las demas actividades de
distribucion fisica. Una entrega mas rapida puede permitir reducir determinados

inventarios; una ubicacién diferente de los almacenes puede modificar las
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distancias recorridas; y un retraso en el transporte puede afectar la disponibilidad
aun cuando el pedido haya sido procesado correctamente.

Por ello, administrar el transporte implica buscar un equilibrio entre costo,
tiempo, confiabilidad y nivel de servicio, considerando que la alternativa seleccionada
debe contribuir al funcionamiento conjunto de la distribucion fisica y no unicamente al
desplazamiento de la mercancia.

La ultima milla: el tramo final de la distribucién

Una consideracion particular del transporte aparece en la etapa final del
recorrido. La denominada ultima milla corresponde al tramo mediante el cual el producto
llega desde un punto cercano de distribucion hasta el establecimiento, punto de recogida
o consumidor final.

Aunque suele representar una distancia relativamente corta frente al recorrido
total de una mercancia, puede implicar una considerable complejidad operativa.
Numerosos destinos, pedidos de diferente tamano, condiciones de transito, horarios de
entrega y expectativas de rapidez obligan a coordinar rutas, vehiculos e informacion para
completar adecuadamente cada entrega.

El crecimiento del comercio electrénico ha hecho especialmente visible este
desafio. Cuando numerosos consumidores realizan pedidos desde ubicaciones diferentes,
la distribucion deja de concentrarse unicamente en trasladar grandes volumenes entre
pocos puntos y debe coordinar también una gran cantidad de entregas individuales.

La altima milla como decisién de servicio

La dltima milla permite observar con claridad que una decisién de transporte
también puede convertirse en una decision de servicio. Para el consumidor, buena parte

de la complejidad logistica permanece invisible: su experiencia se concentra en aspectos
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concretos como recibir el producto en el lugar acordado, dentro del tiempo esperado y en
condiciones adecuadas.

Sin embargo, detras de esa entrega pueden coordinarse centros de distribucion,
instalaciones de clasificacion, diferentes operadores de transporte, rutas urbanas,
sistemas de seguimiento y multiples puntos de destino.

Cuando el numero de pedidos aumenta, la complejidad no depende Unicamente
de la distancia recorrida, sino de la capacidad para coordinar numerosas entregas con
caracteristicas diferentes.

Por ello, la ultima milla constituye uno de los puntos donde la distribucion fisica
se encuentra directamente con la experiencia del cliente. Una operacion eficiente puede
contribuir a cumplir la promesa de servicio; una entrega tardia, incorrecta o en malas
condiciones puede afectar la percepcién de valor construida durante todo el proceso de
compra.

Cuando la ultima milla forma parte de la propuesta de valor

La operacion logistica de Mercado Libre permite observar cémo la ultima milla
se integra a una red mucho mas amplia. A través de Mercado Envios, la empresa articula
diferentes instalaciones, medios de transporte y puntos de entrega que permiten coordinar
el recorrido de los productos hasta el consumidor.

Dentro de esta operacion aparecen conceptos cada vez mas frecuentes en la
logistica contemporanea. Los centros de fulfillment (centros de preparacién y
despacho de pedidos) son instalaciones en las que pueden concentrarse actividades
como recepcidn, almacenamiento, preparacion y despacho de pedidos. En ellas, los
productos se mantienen disponibles para que, cuando se genera una compra, puedan

localizarse, prepararse y enviarse hacia su siguiente destino.
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Otra modalidad es el cross-docking (transferencia rapida de mercancias con
almacenamiento minimo o nulo) mediante el cual las mercancias recibidas pasan
rapidamente hacia su clasificacion y posterior despacho, reduciendo o evitando periodos
prolongados de almacenamiento. Su propdsito es favorecer la continuidad del flujo
cuando las caracteristicas de la operacion permiten coordinar con precision entradas y
salidas.

A estos elementos pueden sumarse pick-up points o puntos de recogida, donde
los compradores reciben sus pedidos en una ubicacion determinada en lugar de solicitar
necesariamente la entrega en su domicilio. Estas alternativas amplian las posibilidades de
la ultima milla y permiten responder a diferentes necesidades de entrega.

Un producto adquirido en una plataforma puede, por tanto, atravesar centros de
fulfillment, operaciones de cross-docking, diferentes medios de transporte y puntos de
clasificacién antes de iniciar el trayecto final hacia el comprador. Lo que el consumidor
percibe como una sola entrega es, en realidad, el resultado de multiples operaciones
coordinadas.

En México, la expansion de la infraestructura logistica de Mercado Libre ha
permitido incrementar la participacion de entregas realizadas el mismo dia o al dia
siguiente. El caso muestra como la velocidad prometida al consumidor depende de la
coordinacion previa entre inventarios, instalaciones, informacion, transporte y
ultima milla.

Asi, una decision que el consumidor percibe simplemente como “; cuando llegara
mi pedido?” puede involucrar una compleja red de decisiones de distribucion fisica. La
ultima milla no comienza cuando un vehiculo sale hacia el domicilio: su posibilidad de

cumplir la promesa de entrega se construye desde etapas anteriores de la operacion.
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Figura 9

La red logistica detras de una entrega

Nota. Representacion didactica de la red logistica de Mercado Libre, desde la preparacion del

pedido hasta la entrega de ultima milla.

Explora la operaciéon

Escanea el cédigo QR para conocer la red logistica de Mercado Libre.
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4.7 Logistica y administracion de la cadena de suministro

La Directora regresa a una pregunta que habia quedado abierta.

—Hace un momento vimos que un refrigerador inteligente puede ayudar a
reconocer qué productos hay en el hogar y cuales podrian hacer falta. Supongamos ahora
que detecta que queda poca leche y esa necesidad termina convirtiéndose en una
compra. ¢ Qué tendria que ocurrir para que una nueva unidad llegara hasta ese
refrigerador?

—El establecimiento tendria que tenerla disponible —responde uno de los
Gerentes de Mercadotecnia en Formacion.

—¢ Y para tenerla disponible?

—Alguien tuvo que abastecerlo.

—¢Y antes?

Las respuestas comienzan a recorrer el camino en sentido contrario: transporte,
centros de distribucion, inventarios, produccion, proveedores, materias primas.

La Directora observa el recorrido que ahora aparece en la pantalla.

—Entonces quiza ya no estamos hablando solamente de mover un producto.

Lo estudiado hasta este momento permite reconocer distintas actividades
necesarias para hacer disponible una propuesta de valor. Sin embargo, ninguna
funciona completamente aislada. Los pedidos generan informacion; los inventarios
dependen del abastecimiento; el almacenamiento se relaciona con la ubicacion de los
productos; el transporte conecta diferentes puntos, y las decisiones tomadas en una parte
del sistema pueden repercutir en las demas.

La logistica integra y coordina los flujos de productos, servicios e informacion

necesarios para que aquello que el mercado requiere pueda desplazarse y estar
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disponible en el lugar, momento y condiciones adecuados. Su perspectiva es, por tanto,
mas amplia que la realizacion aislada de actividades de transporte, almacenamiento o
manejo de inventarios.

La administracion de la cadena de suministro amplia todavia mas esta mirada
al considerar la coordinacién entre las organizaciones y actividades que participan desde
el abastecimiento de insumos y la produccion hasta la distribucion y llegada de la
propuesta de valor al usuario final.

Esto significa que detras de una compra aparentemente sencilla puede existir
una extensa red de decisiones y participantes. Mientras los productos avanzan hacia el
consumidor, la informacién puede desplazarse en distintas direcciones,
comunicando necesidades, niveles de inventario, pedidos, disponibilidad y cambios en la
demanda.

Asi, aquel refrigerador que parecia simplemente registrar lo que faltaba en casa
permite observar una realidad mucho mayor: una necesidad detectada en el extremo
del consumo puede convertirse en informacion capaz de activar decisiones a lo

largo de diferentes eslabones del sistema de suministro.

De actividades separadas a un sistema logistico

La logistica requiere observar de manera integrada decisiones que, analizadas
por separado, pueden parecer independientes. Un cambio en una de ellas puede producir
efectos en otras y modificar tanto los costos como el nivel de servicio ofrecido al mercado.

Por ejemplo, mantener inventarios mas proximos a los consumidores puede
favorecer entregas rapidas, pero también incrementar las necesidades de

almacenamiento y los recursos destinados a conservar existencias en diferentes
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ubicaciones. Concentrar los productos en menos instalaciones puede reducir algunos
costos, aunque aumentar distancias y tiempos de transporte. Del mismo modo, utilizar un
medio de transporte mas rapido puede elevar el costo del traslado, pero resultar
conveniente cuando permite responder a una necesidad urgente o evitar otras pérdidas.

Por ello, optimizar cada actividad de manera aislada no garantiza el mejor
resultado para el sistema completo. Una decision aparentemente eficiente en
almacenamiento puede generar mayores costos de transporte; reducir demasiado los
inventarios puede afectar la disponibilidad; y acelerar el procesamiento de pedidos aporta
poco valor si los productos necesarios no se encuentran disponibles para ser enviados.

La gestidn logistica busca coordinar estas decisiones considerando
simultdneamente nivel de servicio, tiempo, disponibilidad, confiabilidad y costo total.
El propdsito no consiste necesariamente en minimizar cada costo individual, sino en
encontrar una combinacion que permita responder adecuadamente a las necesidades del
mercado y sostener la propuesta de valor de la organizacion.

Esta perspectiva integrada permite comprender que la logistica no termina en las
instalaciones de una sola empresa. Para que un producto pueda estar disponible,
frecuentemente se requiere la participacion coordinada de proveedores, fabricantes,
operadores logisticos, distribuidores, minoristas y otros integrantes.

Cuando la mirada se extiende desde las actividades internas de una
organizacion hacia la red de participantes que contribuyen a generar y entregar

valor, entramos en el terreno de la cadena de suministro.

La cadena de suministro: una red que conecta capacidades. Una

organizacion dificilmente genera y entrega valor por si sola. Para que un producto llegue
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al consumidor pueden intervenir proveedores de materias primas y componentes,
fabricantes, prestadores de servicios, operadores logisticos, distribuidores,
minoristas y otros participantes cuyas actividades se encuentran relacionadas.

La cadena de suministro puede entenderse como la red de organizaciones,
recursos, actividades e informacion que participa en los procesos necesarios para
abastecer, producir y hacer disponible una propuesta de valor. Su funcionamiento implica
coordinar decisiones que trascienden los limites de una sola empresa.

En esta red pueden reconocerse diferentes flujos. Los productos y materiales
avanzan a través de distintos eslabones hasta aproximarse al consumidor; la informacién
circula en diferentes direcciones para comunicar pedidos, niveles de inventario,
pronésticos, disponibilidad o cambios en la demanda; y los recursos financieros
acompafian las transacciones que se producen entre los participantes.

Esta perspectiva modifica la manera de comprender la distribuciéon. Una demora
de un proveedor puede afectar la produccion; una variacion inesperada de la demanda
puede modificar las necesidades de inventario; un problema de transporte puede alterar la
disponibilidad en el punto de venta, y la informacion obtenida del consumidor puede
generar decisiones que alcancen a participantes ubicados mucho antes en la cadena.

La coordinacion, por tanto, se convierte en una capacidad fundamental. No
basta con que cada participante realice eficientemente su propia actividad si sus

decisiones no se articulan con las necesidades y capacidades de los demas.

= Voz de los Expertos

El planteamiento de Sunil Chopra (2026) permite comprender la cadena de
suministro desde una perspectiva estratégica e integrada. Su analisis considera

decisiones relacionadas con instalaciones, inventarios, transporte, informacion,
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abastecimiento y precios, y muestra que el desempefio de la cadena depende de la
manera en que estas decisiones se articulan para responder a las necesidades del
mercado.

Desde esta perspectiva, no basta con que cada actividad alcance buenos
resultados de manera aislada. La coordinacion entre decisiones y participantes resulta
fundamental para que la cadena pueda responder a la demanda, mantener la

disponibilidad y contribuir a la generacion de valor para el cliente.

Los flujos que recorren la cadena de suministro
Comprender una cadena de suministro requiere observar no solo quiénes
participan, sino también qué circula entre ellos. Productos, informacion y recursos
financieros recorren la red y permiten conectar las necesidades del mercado con las
actividades necesarias para satisfacerlas.
e Flujo de productos y materiales
Los materiales y productos pueden desplazarse desde los proveedores hacia
los procesos de produccion y, posteriormente, a través de centros de distribucion,
intermediarios o establecimientos hasta aproximarse al consumidor. El recorrido
especifico dependera de la estructura de cada cadena y de las caracteristicas de la oferta.
El flujo fisico también puede producirse en sentido inverso. Devoluciones,
productos defectuosos, envases recuperables, materiales destinados al reciclaje o
articulos que requieren reparacioén pueden regresar desde el mercado hacia otros
integrantes de la cadena.
¢ Flujo de informacién

La informacién puede desplazarse en multiples direcciones. Pedidos, prondsticos
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de demanda, niveles de inventario, disponibilidad de productos, fechas de entrega y datos
provenientes del mercado permiten que los participantes coordinen decisiones y
respondan a los cambios.

Aqui adquiere una nueva dimensién el ejemplo del refrigerador inteligente. Si un
dispositivo conectado ayuda a detectar que determinado producto comienza a escasear
en el hogar y esa necesidad se convierte en una compra, la informacion generada desde
el consumo puede iniciar un recorrido diferente al del producto.

La necesidad puede transformarse en un pedido; el establecimiento o plataforma
consulta la disponibilidad; el inventario registra una salida; los sistemas pueden detectar
necesidades de reposicion y esa informacion puede alcanzar otros puntos de la cadena.
Mientras el producto avanza hacia el consumidor, determinadas senales de
demanda pueden desplazarse hacia quienes deberan preparar el siguiente
abastecimiento.

¢ Flujo de recursos financieros

Las operaciones de la cadena también generan movimientos financieros entre
sus participantes. Los consumidores realizan pagos por los productos adquiridos y, a lo
largo de la red, se producen transacciones entre minoristas, distribuidores, fabricantes,
proveedores y prestadores de servicios.

Estos flujos se relacionan con los demas. Una operacion comercial genera
informacion; esa informacioén puede desencadenar movimientos de productos vy,
simultaneamente, originar transacciones financieras. Por ello, producto, informaciéon y
recursos financieros forman parte de un sistema interdependiente.

Una cadena de suministro no funciona unicamente porque los productos se

muevan. Funciona porque diferentes participantes pueden coordinar lo que hacen a
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partir de los flujos que los conectan.

La coordinacion de la cadena de suministro

La existencia de diferentes flujos no garantiza por si misma el funcionamiento
eficiente de una cadena de suministro. Para responder a las necesidades del mercado,
los participantes requieren compartir informacion y coordinar decisiones relacionadas con
abastecimiento, inventarios, produccion, transporte y disponibilidad.

Esta coordinacion adquiere especial relevancia cuando la demanda no se
comporta de la misma manera en todos los lugares. Mientras un establecimiento puede
disponer de existencias superiores a las necesarias, otro puede enfrentar el riesgo de
quedarse sin determinado producto. Si la informacién permanece aislada, ambas

situaciones pueden coexistir dentro de una misma red.

Cuando el inventario encuentra donde hace falta

Walmart ha desarrollado sistemas que permiten utilizar informacién de
inventarios para identificar desequilibrios entre establecimientos. En México, la empresa
ha reportado el uso de una tecnologia denominada self-healing inventory (inventario
autorreparable o de autocuracion), capaz de detectar productos con exceso de
existencias en determinadas tiendas y encontrar otras ubicaciones de la red donde existe
mayor necesidad de ellos.

El sistema puede generar movimientos de mercancia entre establecimientos para
redistribuir inventarios, en lugar de mantener productos donde presentan menor
posibilidad de venta mientras existen faltantes potenciales en otros lugares. Walmart

informd en 2025 que esta tecnologia habia contribuido a generar en México ahorros
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superiores a 55 millones de dodlares.

El caso permite observar que administrar una cadena de suministro no consiste
Unicamente en abastecer cada establecimiento de manera independiente. La visibilidad
sobre lo que ocurre en distintos puntos de la red permite tomar decisiones
considerando el sistema en conjunto.

La informacién sobre inventarios puede, por tanto, desencadenar un nuevo flujo
fisico: los datos revelan donde existe una necesidad y la mercancia puede redirigirse
hacia ese punto. De esta manera, informacién y producto se coordinan para mejorar
la disponibilidad y aprovechar con mayor eficiencia los recursos existentes en la

red.

Capacidad de respuesta y resiliencia de la cadena de suministro

Las cadenas de suministro operan en entornos donde la demanda, la
disponibilidad de insumos, los tiempos de entrega y las condiciones del mercado pueden
cambiar. Por ello, ademas de buscar eficiencia, las organizaciones necesitan desarrollar la
capacidad de responder ante variaciones e interrupciones que afecten el funcionamiento
de la red.

Una modificacién inesperada en la demanda puede requerir ajustar inventarios o
abastecimiento; el retraso de un proveedor puede afectar la produccién; una interrupcion
en una ruta de transporte puede obligar a buscar alternativas, y determinados
acontecimientos econdmicos, ambientales o sociales pueden modificar simultaneamente
distintos eslabones de la cadena.

La capacidad de respuesta se relaciona con la posibilidad de reaccionar

oportunamente ante cambios en las necesidades del mercado o en las condiciones de
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operacioén. Para ello resultan relevantes la disponibilidad de informacién, la coordinacién
entre participantes y la existencia de alternativas que permitan realizar ajustes cuando sea
necesario.

Cuando la eficiencia significa responder a una necesidad particular

No todas las cadenas de suministro estan disenadas para atender grandes
volumenes de productos estandarizados. En determinados mercados, el desafio consiste
precisamente en responder a necesidades altamente especificas, donde una variacién en
los materiales, las caracteristicas solicitadas o el tiempo de entrega puede modificar
buena parte de las decisiones de abastecimiento y produccién.

Esto puede observarse en productos de alta especializacion para el sector salud,
vehiculos fabricados o configurados bajo requerimientos particulares, piezas destinadas a
automaoviles de coleccion o vestuario desarrollado para producciones artisticas con
especificaciones muy precisas. En estos casos, proveedores, materiales, procesos,
controles y tiempos de entrega necesitan coordinarse alrededor de una demanda que
puede corresponder incluso a una sola unidad.

Por ello, la eficiencia de una cadena de suministro no debe interpretarse
unicamente como la capacidad de movilizar grandes cantidades al menor costo. También
puede expresarse en su capacidad para coordinar recursos con precision, conservar
la calidad y responder oportunamente a requerimientos particulares sin

comprometer la propuesta de valor.

Sostenibilidad en la cadena de suministro

Las decisiones de una cadena de suministro también generan efectos

ambientales y sociales que trascienden el movimiento de los productos. La seleccion de
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proveedores, el origen de los materiales, los procesos de produccion, el disefio de los
empaques, las distancias recorridas, los medios de transporte y el destino de los
productos después de su uso forman parte de una perspectiva cada vez mas amplia
sobre la manera en que se genera y entrega valor.

Incorporar criterios de sostenibilidad implica considerar estos efectos al tomar
decisiones a lo largo de la cadena. Una organizacion puede, por ejemplo, trabajar con
proveedores que utilicen practicas responsables, reducir materiales innecesarios en los
empaques, mejorar el aprovechamiento del espacio durante el transporte, disminuir
desperdicios o desarrollar mecanismos para recuperar productos y materiales después de
su utilizacion.

Esta ultima posibilidad amplia incluso la direccion tradicional de la cadena. Los
productos no necesariamente terminan su recorrido cuando llegan al consumidor.
Envases, componentes, productos usados o materiales recuperables pueden desplazarse
nuevamente hacia otros participantes para ser reutilizados, reparados, reacondicionados,
reciclados o gestionados adecuadamente.

De esta manera, la sostenibilidad no constituye una actividad separada de la
logistica y la cadena de suministro. Puede incorporarse a las decisiones mediante las
cuales se seleccionan recursos, se coordinan participantes, se movilizan productos
y se gestionan los materiales a lo largo de su ciclo de vida.

Una cadena de suministro capaz de integrar eficiencia, capacidad de respuesta,
resiliencia y sostenibilidad se encuentra mejor preparada para generar valor no solo
mediante aquello que entrega al mercado, sino también a través de la forma en que

organiza los recursos y relaciones necesarios para hacerlo posible.
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Estudio de caso: Vital Health

Cuando una red de distribucion amplia sus fronteras

Hasta ahora has analizado coémo las decisiones relacionadas con los canales, la
informacion, la coordinacién y el movimiento de los productos contribuyen a construir
sistemas capaces de hacer llegar una propuesta de valor al mercado. El siguiente caso
permite observar algunos de estos elementos en la experiencia de una organizacion real.

Consulta en el Apéndice el Estudio de caso: Vital Health y analiza la
informacién proporcionada.

A partir del caso:

Identifica a los principales participantes de la red de distribucion y la funcién que
desempeian; explica qué capacidades necesita desarrollar la empresa para ampliar y
sostener su red de distribucion; relaciona las decisiones descritas con los conceptos
estudiados en este tema; identifica los desafios que pueden surgir al ingresar a nuevos

mercados y explica por qué una estrategia no puede trasladarse de manera idéntica de un
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contexto a otro; analiza como la distribucion contribuye a que la propuesta de valor llegue
al consumidor de manera congruente con lo que la empresa comunica; y distingue qué
aspectos pueden afirmarse con base en el caso y qué informacion adicional seria
necesaria para conocer el recorrido fisico de los productos, los inventarios, el
almacenamiento y el transporte.

Cierre del analisis

¢ Qué permite comprender el caso de Vital Health acerca de la relacién entre
crecimiento empresarial, distribucidon y capacidad para entregar una propuesta de valor en
mercados cada vez mas amplios?

Conexion humanista

La forma de entregar valor también importa

Las decisiones de una cadena de suministro no terminan cuando el producto
llega al consumidor. Detras de cada entrega existen recursos utilizados, personas que
participan, materiales que se transforman, territorios que se conectan y efectos que
pueden permanecer mucho después de que una operacion comercial ha concluido.

Por ello, administrar una cadena de suministro implica también reconocer la
responsabilidad asociada con las decisiones que la hacen posible. Elegir
proveedores, utilizar materiales, definir rutas, reducir desperdicios o recuperar productos
después de su uso son decisiones que pueden contribuir a generar valor sin perder de
vista sus efectos sobre las personas y el entorno.

Una cadena de suministro verdaderamente eficiente no solo se pregunta
cuanto cuesta o qué tan rapido puede entregar. También puede preguntarse qué
consecuencias genera la manera en que hace posible esa entrega.

De hacer llegar un producto a construir una ruta de valor
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La Directora observa nuevamente el esquema que permanece en la pantalla. La
conversacion habia comenzado con una pregunta aparentemente sencilla: ;qué tendria
que ocurrir para que una necesidad detectada en el hogar terminara convertida en un
producto disponible para el consumidor?

—A\ principio parecia un problema de entrega —comenta uno de los Gerentes de
Mercadotecnia en Formacion.

—¢ Y ahora? —pregunta la Directora.

Las respuestas ya no se concentran en un solo punto. Hablan de proveedores,
inventarios, almacenamiento, transporte, informacion, intermediarios, tecnologia,
capacidad de respuesta y coordinacion.

—Entonces ya comprendieron algo importante —sefiala la Directora—. Un
producto no llega al mercado solamente porque alguien encuentre la manera de
transportarlo.

En la pantalla aparece nuevamente el recorrido que han construido.

—Cada decision modifica las posibilidades de las demas. Elegir un canal
determina quiénes participaran; seleccionar a sus integrantes exige definir
responsabilidades; administrar esas relaciones requiere coordinacién, y hacer
disponible el producto implica articular inventarios, almacenamiento, transporte e

informacion dentro de una cadena capaz de responder al mercado.

La Directora hace una pausa antes de continuar.
—Durante este tema analizaron rutas que otras organizaciones ya utilizan. Ahora

tendran que construir una.

283



TECNOLOGICO NACIONAL DE MEXICO
Instituto Tecnolégico de la Costa Grande

Departamento de Ciencias Econémico-Administrativas Academia de la Licenciatura en Administracion

Los Gerentes de Mercadotecnia en Formacion comprenden que la siguiente
decision los devuelve al producto que han venido desarrollando a lo largo del Proyecto
Integrador ABS.

—Ya definieron una propuesta de producto y sustentaron una decisién de precio.
Pero ninguna de esas decisiones producira valor si el producto no puede estar disponible
donde y cuando el mercado lo necesita.

La Directora presenta la nueva encomienda.

—Su siguiente responsabilidad sera disefiar el canal mediante el cual su
producto llegara al mercado y plantear las decisiones de distribucion fisica y logistica
necesarias para hacerlo viable.

La encomienda parece concreta, pero ahora conocen todo lo que existe detras
de ella: participantes, inventarios, almacenamiento, transporte, informaciéon, coordinacion
y decisiones capaces de afectar el funcionamiento de toda la red.

—No busquen simplemente una ruta para mover el producto. Disefien una

forma coherente de hacerlo llegar al mercado.

La siguiente monografia sintetiza las decisiones que permiten transformar una propuesta
de valor en una ruta hacia el mercado. Integra las estrategias de canal, su importancia, las
relaciones entre sus participantes y las decisiones necesarias para disefiar una estructura

de distribucién congruente con el consumidor y los objetivos de la organizacién.
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Monografia 23

La ruta de valor hacia el mercado

De la propuesta de valor al sistema de distribucion

0O &£

Propuesta de valor

El producto y el precio ya estén
definidos; ahora necesitan una
ruta para llegar al mercado.

Estrategias de canales
de distribucion

Definen cémo y a través de quién
¢l producto llega al consumidor:
canal directo, indirecto o hibrido.

a+8

Importancia del canal o Comportamiento y

El canal crea valor al mejorar
el acceso, la conveniencia y la
experiencia de compra.

© beneficio que ofrece el producto
© segmento al que se dirige

© promesa de valor

© tipo de canal
© numero de intermediarios

o intensidad: intensiva/
selectiva/exclusiva

© accesoy disponibilidad

@ conveniencia y tiempo de compra

© experiencia percibida

organizacion del canal

El canal funciona como un sistema

de relaciones entre los participantes.

SVM = Sistema Vertical
de Marketing

Puede ser corporativo,
contractual o administrado.

Intervienen la cooperacion, los
conflictos y las relaciones
horizontales y verticales.

Disefio del canal

Disefiar el canal significa construir
la ruta mas adecuada para llevar
la propuesta de valor al mercado.

@ comprender necesidades del
consumidor

@ establecer objetivos
© identificar alternativas

@ configurar participantes/
niveles/intensidad

© evaluar opciones

@ seleccionar la alternativa
més adecuada

A
3

Nota. Elaboracion propia con fines didacticos para sintetizar los elementos centrales del Tema 4:
Plaza, en su primera parte: estrategias de canales de distribucidn, importancia del canal,

comportamiento y organizacion del canal, y disefio de canales de distribucion.

Disenar el canal define la ruta hacia el mercado; hacerla funcionar exige coordinar
participantes y operaciones. La siguiente monografia muestra como la distribucion fisica,

la logistica y la cadena de suministro convierten esa ruta en una entrega efectiva de valor.
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Monografia 24

La red que hace posible la entrega

La red que hace posible la entrega

Distribucidn fisica, logistica y cadena de suministro al servicio de la disponibilidad

0 ADMINISTRACION DE CANALES DE DISTRIBUCION o DISTRIBUCION FISICA Y TRANSPORTE 0 LOGISTICA Y CADENA DE SUMINISTRO
Gestionar el flujo completo de materiales, informacidn y recursos

Coordinar, motivar y evaluar a los miembros del canal Movilizar y almacenar el producto de manera segura, eficiente
para que trabajen como una red alineada. y econémica hasta el punto de venta o el consumidor. desde el origen hasta el consumidor final,

1 Actividades principales
Seleccion y colaboracion
Elegir socios adecuados y construir

+ Almacenamiento: resguardo en condiciones adecuadas. |
ol s | @ i - 1=l - aa -
et deti b + Manejo de materiales: carga, descarga y movimientos internos. m

+ Transporte: seleccion del medio mas conveniente.
Motivacion y alineacion
Incentivar comportamientos que impuisen SN
ol desompario del canal y ol cumplimiento

Abastecimiento ~ Produccion ~ Almacenamiento  Distibucion  Entrega ol cliente

i i 7 | Compraroproducc ~ Transformar  Guardar productos  Llevar productos  Cumplir promesas
+ Informacion: rastreo y visibilidad del envio, | pmosymisids  homser  conaldly acadsy dsnicy
| necosarios, productos. disponibiidad,  consumidores,  generar valor,

Medios de transporte ‘

+ Procesamiento de pedidos: preparar y despachar a tiempo.

de los objetivos.

Objetivos de a logistica y la cadena de suministro
Comunicacion y coordinacion @ B cots s aecta  calidad el senico,
Compartic nformacin cve paa tomar o Asegurar disponibilidad y niveles de inventario
decisiones oportunas y reducir  Mejrar timpos derespstay conibiidad.
icridmre on a epeacin © Ofcevibidny zsbidad en o e

@ Fomenta reaconesde largo plazo con

proveedores y scios, [

W Evaluacion y mejora continua
% Monitorear resultados, resolver problemas
 fortalecer [a relacion a largo plazo.

Rapdezy Cpacdd  Feublidad  Efcientepwa  Combins dos omis -
abtagobd, msayo  yaceo  gandwlimins  medos Tendencias que transforman la cadena de suministro

ideal paraproductos  econdmico.  putrta apuerta, y lrgas distancias.  optimizartiompa, A
deatovakeo  Clwencomircio Esimisusads  Menoeimpiclo — contoy cobirtura. m :’Z% \0’ ;'m
7| ; . ‘
B VH = 0™0

o 3 daupenda,  inteaconal.  enladibmamila.  ambiental
\Q‘ Un canal administrado con enfoque colaborativo S

Y e efiaica, ompronioy ceinienky Digtaliacién ~ Anilisdedatos ~ Sosteniblicad  Automatiacidn Entregas

Vv (" i pvey g
v para todos los participantes. @/ Objetivo 2 S s ripids ‘

Entregar el producto correcto, en el luger correcto,
en el tiompo correcto y al menor costo total posible.

Operacion

Nota. Elaboracién propia con fines didacticos para sintetizar los elementos centrales del Tema 4:
Plaza, en su segunda parte: administracion de canales de distribucién, distribucién fisica, logistica

y cadena de suministro.
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# Proyecto Integrador ABS MISION 3

De la propuesta de valor a una ruta hacia el mercado

Ya definieron una propuesta de producto y sustentaron una decisién de precio.
Sin embargo, ninguna de esas decisiones producira valor si el producto no puede estar
disponible donde, cuando y en las condiciones en que el mercado lo necesita.

La Directora presenta una nueva encomienda.

—Su siguiente responsabilidad sera disefar la ruta mediante la cual su
producto llegara al mercado y plantear las decisiones de distribuciéon necesarias
para hacerla viable.

La tercera mision permitira transformar lo aprendido en este tema en una
propuesta estratégica de distribucidén, congruente con las decisiones construidas en las
misiones anteriores y con las caracteristicas del mercado al que se dirige.

El siguiente Documento de Entrega NOVA establece la evidencia

correspondiente a esta tercera etapa y orienta los elementos que deberan integrarse.

Valoracion de la mision.

El desempeio del equipo sera valorado mediante SV-03 - Proyectos
Estratégicos — Mision 3. De la propuesta de valor a una ruta hacia el mercado, de
acuerdo con los criterios y niveles de desempeno establecidos en el Apéndice

Metodolégico.
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5. Documento de Entrega - Mision 3:

De la propuesta de valor a una ruta hacia el mercado

APRENDIZAJE
QUE TRANSFORMA

DOCUMENTO DE ENTREGA )"" NOVA

MISION3

De la propuesta de valor B o

Mezcla de Mercadotecnia

a una ruta hacia el mercado e

PROYECTO:
Proyecto Integrador ABS

/ PROPOSITO Integrar una propuesta estratégica de distribucién que
O DE LA ENTREGA permita hacer llegar el producto al mercado de manera EQUIPO:
viable, coordinada y congruente con la propuesta de valor. Gerentes de Mercadotecnia
en Formacién
—9 MISION:
..‘ RESPONSABILIDAD Disefar y sustentar la ruta mediante la cual el m 3de5
..‘ ASIGNADA producto llegara al consumidor, articulando canal,

cobertura, administracién y logistica.

EVIDENCIA

PROFESIONAL

COMPONE S DE LA EVIDENCIA

Presenten una Propuesta

n . Necesidades del consumidor Expectativas de acceso, disponibilidad, Estratégica de Distribucién,
e compra y entrega que debera atender acompanada de la
- y objetivos del canal ke = ‘ 2 = 2
el canal. representacién gréfica de la
| ruta hacia el mercado y la
justificacién de las decisiones

Canal directo, indirecto o hibrido; |
adoptadas.

Estructura del canal niveles, participantes e intermediarios
involucrados.
La evidencia debera mostrar
cémo las decisiones de canal,
cobertura, administracién y
logistica permiten hacer
disponible el producto para
el consumidor.

INTEGRACION AL
EXPEDIENTE

= Distribucién intensiva, selectiva o
EStrategla de cobertura exclusiva y justificacién de la alternativa
seleccionada.

n Representacién grafica del recorrido \
Ruta hacia el mercado del producto desde la organizacién

hasta el consumidor final.

" . Seleccién, coordinacién, evaluacién PROFESIONAL NOVA
Administracién del canal y manejo de conflictos con los
participantes del canal. La Propuesta Estratégica de

Distribucién se incorporara al
Expediente Profesional NOVA

Pedidos, inventarios, almacenamiento, Z5E%
como tercera decisién

Distribucién fisica y logistica transporte e informacién para asegurar

la disponibilidad. estratégica del Proyecto

Integrador ABS, articulandose
con las propuestas
desarrolladas en las

Misiones 1y 2.

Congruencia con producto, precio,
Justificaciéon integral mercado y consumidor; viabilidad
y experiencia de entrega.

VALORACION DE LA MISION TRABAJO COLABORATIVO

El desempeio del equipo seré valorado mediante

~ ﬁ SV-03 - Proyectos Estratégicos — Misién 3. N OVA

De la propuesta de valor a una ruta hacia el mercado,

Esta misién se desarrolla en equipo.

La comunicacién, la organizacién y la

s e ot s integracién de perspectivas fortalecersn

capaces de crear valor para
establecidos en el Apéndice Metodolégico. las personas y para el mundo.

de acuerdo con los criterios y niveles de desempefio la calidad de su propuesta estratégica

de distribucion.

Nota. Coleccion Institucional NOVA.
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Consolidando el aprendizaje

Distribuir un producto implica mucho mas que elegir el lugar donde estara
disponible. A lo largo de este tema analizaste cdmo las decisiones relacionadas con el
canal, sus participantes, la cobertura, la administracion, la distribucion fisica y la logistica
se articulan para hacer posible que una propuesta de valor llegue efectivamente al
mercado.

Ahora puedes reconocer que ninguna decisién de distribucion funciona de
manera aislada. La ruta elegida debe ser congruente con el producto, el precio, las
caracteristicas del mercado y las necesidades del consumidor, pero también
suficientemente viable para que la organizacion pueda coordinarla y sostenerla.

Con la Misién 3, tu equipo ha dado un paso adicional: transformar esas
decisiones en una ruta hacia el mercado. La propuesta desarrollada anteriormente cuenta
ahora con una estructura de distribucién capaz de acercarla al consumidor en el lugar,
momento y condiciones adecuados.

Sin embargo, estar disponible no garantiza ser elegido. El consumidor todavia
necesita conocer la propuesta, comprender su valor y encontrar razones para relacionarse
con ella.

¢, Como lograra la organizacién comunicar su propuesta de valor para informar,

persuadir y construir una relaciéon con el mercado?

En NOVA, esta pregunta abre una nueva responsabilidad.
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TEMA

PROMOCION

COMPETENCIA ESPECIFICA

Disena y evalta las campanias de
promocion de mercadotecnia.

N

- i N

Comunicar no es solo transmitir un mensaje, /
es construir significados, relaciones y experiencias
que conectan con el mercado.
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TEMA 5. PROMOCION

5.1 Estrategias de promocion

7= Escenario de inmersion

De nuevos mercados a nuevas formas de comunicar

Después de varias semanas fuera de NOVA, el Gerente de Mercadotecnia
regresa de una mision comercial internacional en la que participd en reuniones con
distribuidores, posibles socios y representantes de distintos mercados.

Su regreso coincide con una nueva etapa en la formacion de los Gerentes de
Mercadotecnia en Formacion.

Al entrar al Centro de Comunicacion Estratégica y Experiencias de Marca de
NOVA, el grupo lo encuentra junto a la Directora. Su equipaje permanece a un costado de
la mesa. En la pantalla principal se proyecta un mapa con algunos de los mercados
visitados durante la mision.

—Veo que mientras estuve fuera ustedes avanzaron bastante —comenta
mientras observa las decisiones construidas durante las etapas anteriores—. Ya tienen
una propuesta de producto, han sustentado su precio y han disefiado la ruta para hacerlo
llegar al mercado.

Hace una breve pausa antes de continuar.

—Durante estas semanas confirmé algo que parece sencillo, pero cambia mucho
cuando se observa desde distintos mercados: una propuesta de valor puede ser soélida,
pero si no sabemos comunicarla, dificilmente encontrara un lugar en la mente y en

la experiencia de las personas.
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La Directora dirige entonces la atencion hacia la pantalla. Las rutas
internacionales desaparecen y en su lugar queda una sola pregunta:

¢, Coémo conseguiremos que el mercado conozca, comprenda y encuentre
razones para elegir nuestra propuesta?

El grupo permanece unos instantes observandola.

—Esa es precisamente la decision que nos corresponde abordar ahora —senala
la Directora—. Un buen producto no se explica por si solo. Tampoco basta con establecer
un precio adecuado o hacerlo llegar al lugar correcto. Necesitamos decidir qué
comunicar, a quién, con qué proposito y de qué manera hacerlo.

La nueva responsabilidad esta planteada.

El recorrido entra ahora en el terreno de la promocién.

La promocion reune las acciones mediante las cuales una organizacién se
comunica con sus publicos para informar, persuadir, recordar y favorecer relaciones
alrededor de una propuesta de valor. Su propdsito no consiste Unicamente en generar
ventas inmediatas; también puede contribuir a dar a conocer un producto, fortalecer su
posicionamiento, estimular una respuesta, construir confianza o mantener una relacion
con quienes ya lo conocen.

Por ello, una estrategia de promocion debe partir de decisiones previas. Antes de
seleccionar un medio, disefiar un anuncio o lanzar una promocion, la organizacion

necesita responder preguntas esenciales:

A quién queremos comunicar? ¢ Qué queremos lograr? ;Qué deseamos que
comprenda, sienta o haga ese publico? ;Qué mensaje resulta congruente con

nuestra propuesta de valor?
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De la estrategia al recorrido del mensaje

Estas preguntas permiten comprender que promocién no es sinénimo de
publicidad. La publicidad constituye una de las herramientas disponibles, pero la
comunicacioén con el mercado puede integrar también promocion de ventas, relaciones
publicas, ventas personales, marketing directo y otros recursos que se analizaran a lo
largo de este tema.

Una decision importante consiste en determinar hacia donde se dirigira
inicialmente el esfuerzo promocional. De manera general, pueden reconocerse dos
orientaciones estratégicas: empuje (push) y atraccion (pull).

v' Estrategia de empuje (push).
La organizacion dirige sus esfuerzos hacia los participantes del canal
para favorecer que el producto avance hasta el mercado. Puede recurrir a
incentivos comerciales, apoyo al distribuidor, capacitacion, materiales de
exhibicion o actividades de venta dirigidas a intermediarios.

v Estrategia de atraccion (pull).
La comunicacion se orienta principalmente al consumidor final con el
proposito de generar interés, preferencia o demanda. Cuando el
consumidor busca o solicita el producto, esa demanda puede impulsar su
movimiento a través del canal de distribucion.

En la practica, ambas estrategias pueden combinarse. Una empresa puede
desarrollar acciones dirigidas a distribuidores y, al mismo tiempo, comunicarse
directamente con los consumidores mediante distintos medios y puntos de contacto. La
decision dependera del producto, del mercado, de la estructura del canal, de los objetivos

de la organizacion y de los recursos disponibles.
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Lo importante no es utilizar mas herramientas, sino seleccionar aquellas que

contribuyan de manera coherente al propésito de comunicacién.

De comunicar por separado a comunicar con una sola voz

Cuando una organizacion utiliza diferentes herramientas y medios, surge un
nuevo desafio: evitar que cada uno transmita mensajes desconectados o
contradictorios.

Publicidad, promociones, relaciones publicas, vendedores, redes sociales, sitio
web, puntos de venta y atencion posterior a la compra pueden convertirse en distintos
momentos de contacto con el mercado. Para el consumidor, sin embargo, todos ellos
forman parte de una misma experiencia con la organizacion.

Esta necesidad de coordinacién conduce al siguiente paso del recorrido: la

Comunicacion Integral de Mercadotecnia.

5.2 Comunicacion integral de la mercadotecnia

La comunicacion con el mercado rara vez ocurre mediante un solo mensaje o un
unico medio. Una persona puede conocer un producto en una red social, encontrarlo
posteriormente en un establecimiento, consultar opiniones en linea, recibir informacion de
un vendedor y, después de la compra, interactuar nuevamente con la organizacion a
través de un servicio de atencion o una comunicacion directa.

Cada uno de esos encuentros constituye un punto de contacto y contribuye a
formar una percepcién sobre la organizacion y su propuesta de valor.

Por ello, la Comunicacion Integral de Mercadotecnia (CIM) busca coordinar los
mensajes, medios y herramientas utilizados por la organizacion para que, aun cuando
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aparezcan en momentos y espacios diferentes, mantengan coherencia en lo que
comunican y en la experiencia que generan.

No se trata de repetir exactamente el mismo mensaje en todas partes. La
integracion implica conservar una direcciéon comun y adaptar la comunicacion al medio, al
momento y a las caracteristicas del publico sin perder la identidad de la propuesta de

valor.

El punto de partida: ;con quién queremos comunicarnos?

Antes de seleccionar herramientas o medios, la organizacion necesita identificar
con claridad al publico al que desea dirigirse. El conocimiento del mercado meta (también
denominado mercado objetivo) permite comprender sus caracteristicas, necesidades,
habitos de informacién, formas de interaccién y expectativas.

A partir de ello pueden establecerse los objetivos de comunicacion. Una
campafa puede buscar, entre otras posibilidades, dar a conocer una propuesta, generar
interés, modificar percepciones, estimular una accion, fortalecer la preferencia o mantener
una relacién con clientes actuales.

El objetivo orienta las siguientes decisiones: qué comunicar, como hacerlo,
mediante qué medios y qué respuesta se espera obtener.

Construir un mensaje congruente con la propuesta de valor

El mensaje traduce la estrategia de mercadotecnia en una idea que pueda ser
comprendida por el publico. Para ello necesita expresar con claridad aquello que la
organizacion desea destacar y mantener congruencia con las decisiones previamente

adoptadas sobre producto, precio y distribucion.
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Una comunicacién atractiva pero incongruente con la experiencia real del cliente
puede generar atencion momentanea y, al mismo tiempo, deteriorar la confianza. Por esa
razon, la integracion no consiste unicamente en coordinar medios: también exige que lo
que se promete mediante la comunicacion corresponda con lo que la organizaciéon

puede entregar.

Integrar herramientas y puntos de contacto

La comunicacion integral puede combinar distintas herramientas de acuerdo con
los objetivos establecidos.

Publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y
marketing directo cumplen funciones diferentes, pero pueden complementarse dentro de
una misma estrategia.

Antes de analizar por separado estas herramientas, conviene observar como se
organizan dentro de la mezcla de mercadotecnia y qué lugar ocupa cada una. Esta
perspectiva permite distinguir con claridad la promocion, como uno de los componentes
de la mezcla de mercadotecnia, de la promocién de ventas, que constituye una de las
herramientas de la mezcla promocional.

La siguiente monografia permite visualizar esta relacion.
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Monografia 25

La promocion dentro de la mezcla de mercadotecnia

PROMOCION

(herramientas de comunicacién)

MEZCLA PROMOCIONAL (HERRAMIENTAS DE COMUNICACION)

PUBLICIDAD PROMOCION DE VENTAS RELACIONES PUBLICAS VENTAS PERSONALES MARKETING DIRECTO

=y %

i 20% ‘i
DEDESCUENTO 1y

G&H PORTIEMPO ==
LIMITADO

B ovcio
y gt,;remusvs. £

- . > e -
Comunicacién pagada a ‘ Incentivos a corto plazo Generacion de buena Interaccién directa entre ‘ Comunicacién directa y
través de medios masivos ‘ para estimular la compra imagen y credibilidad a el representante de la personalizada con clientes
y digitales. o la prueba del producto. través de medios y empresa y el cliente para ‘ actuales o potenciales.
publicos clave. lograr una venta. Y
HERRAMIENTAS ESPECIFICAS DE PROMOCION DE VENTAS ,
7 Cada herramienta
MUESTRAS DEMOSTRACIONES CUPONES BONIFICACIONES CONCURSOS EXHIBICIONES YMAS.. & cumple una funcion
. UV T y particular, pero
i GRATIS sullntegramon
R oroniero permite acompaifar
MDA A al cliente en cada
' .'d o o
» 3 : - N i TN | etapa de su decision
Permiten probar Muestran el uso Ofrecenunbeneficio  Aportanunvalorextra  Motivan la participacion ~ Destacan el producto  Incluyen rifas, eventos, de compra,
¢l producto antes  beneficios del econdmico para ol cliente por tiempo  pueden premiar enelpuntodeventa  ferlas, degustaciones
de comprar, producto. incentivar la compra, fimitado. alos ganadores. y atraen atencion. y olras acciones.

Nota. Elaboracién propia. La promocién integra herramientas de comunicacion que vinculan la

oferta de valor con el mercado.

A estas herramientas se suman hoy numerosos puntos de contacto digitales:
sitios web, plataformas sociales, aplicaciones, mensajes personalizados,
contenidos interactivos y otros recursos tecnolégicos que amplian las posibilidades
de comunicacion y respuesta.

La eleccion no debe partir de la novedad de una herramienta, sino de su

capacidad para contribuir al objetivo y relacionarse adecuadamente con el publico.
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De comunicar a generar una experiencia coherente

La integracion alcanza mayor valor cuando el consumidor percibe continuidad
entre los distintos encuentros con la organizacién. El anuncio que despierta interés, la
informacion disponible en linea, la atencién de un vendedor, la experiencia en el punto de
venta y la comunicacion posterior a la compra deberian contribuir, desde funciones
diferentes, a una misma propuesta de valor.

De esta manera, la comunicacién deja de entenderse como una sucesion de
mensajes aislados y comienza a funcionar como un sistema de relaciones y
experiencias conectado con el mercado.

Los siguientes apartados permitiran analizar las principales herramientas que
pueden integrarse dentro de ese sistema, comenzando por una de las mas reconocidas:

la publicidad.

5.3 Publicidad

Dentro de la Comunicacioén Integral de Mercadotecnia, la publicidad constituye
una de las herramientas mas visibles para acercar una propuesta de valor al mercado.
Mediante mensajes planificados y difundidos a través de distintos medios, una
organizacién puede dar a conocer productos, fortalecer asociaciones con una marca,
estimular interés o apoyar otros esfuerzos promocionales.

Su valor no depende unicamente de alcanzar a muchas personas. Una campana
puede tener gran exposicion y, aun asi, resultar poco efectiva si el mensaje no
corresponde al mercado objetivo, si el medio elegido no es adecuado o si la comunicacion

promete algo que la experiencia real no puede sostener.
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Por ello, la publicidad debe entenderse como una decisién estratégica,
vinculada con los objetivos de mercadotecnia y coordinada con las demas herramientas
de comunicacion.

Uno de los Gerentes de Mercadotecnia en Formacion observa las opciones que
aparecen en la pantalla y rompe el silencio.

—Entonces, ¢ una buena campafa publicitaria seria aquella que logra vender
mas?

Otra integrante del equipo interviene antes de que la Directora responda.

—No necesariamente. Si el objetivo fuera dar a conocer una marca nueva, quiza
primero tendriamos que saber si las personas la reconocen o comprenden lo que ofrece.

La Directora asiente.

—Exactamente. Antes de preguntar si una campafa funciond, necesitamos saber

qué pretendia lograr.

( Tres minutos que cambian tu mirada

Publicidad, publicity y propaganda: se parecen, pero no significan lo
mismo. En el lenguaje cotidiano, estos términos pueden utilizarse como si fueran
equivalentes. En mercadotecnia, distinguirlos permite comprender mejor quién comunica,
con qué proposito y cuanto control tiene sobre el mensaje.

Publicidad.

Es una forma de comunicacion identificada y generalmente pagada mediante la
cual una organizacion promueve productos, servicios, marcas o propuestas ante
determinados publicos. El anunciante conserva un grado importante de control sobre el

contenido, los medios utilizados y el momento de difusion.
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Publicity.

Se refiere a la exposicion o difusidén que una organizacién, marca, producto o
acontecimiento puede obtener en medios u otros espacios de comunicaciéon sin adquirir
directamente ese espacio como publicidad. Puede surgir mediante noticias,
entrevistas, resefas, acontecimientos u otros contenidos de interés. La organizacion
puede propiciar esa atencion, pero posee menor control sobre la forma en que finalmente
sera presentada. Publicity no debe traducirse automaticamente como publicidad. En
mercadotecnia representan conceptos diferentes.

Propaganda.

Es una forma de comunicacion persuasiva orientada principalmente a difundir
ideas, doctrinas, causas, creencias o posiciones e influir en las actitudes de determinados
publicos. Aunque puede utilizar recursos semejantes a los empleados por la publicidad, su
propdsito no se centra necesariamente en promover una oferta comercial.

Para no confundirlos:
PUBLICIDAD — promueve una oferta, organizacién o marca.
PUBLICITY — obtiene exposicion sin comprar directamente el espacio.

PROPAGANDA — promueve ideas, causas, creencias o posiciones.

5.3.1 Objetivos de la publicidad

Antes de disenar una pieza publicitaria o seleccionar un medio, es necesario
establecer qué se espera lograr con la comunicacién. El objetivo orienta el contenido
del mensaje, las caracteristicas de la campafia y los criterios que posteriormente

permitiran evaluar sus resultados.
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De manera general, los objetivos publicitarios pueden orientarse a:

o Informar, cuando se busca dar a conocer una propuesta, explicar sus
caracteristicas, usos o beneficios, o comunicar cambios relevantes.

o Persuadir, cuando se pretende fortalecer preferencias, diferenciar la propuesta
frente a otras alternativas o estimular una eleccion.

e Recordar, cuando el propésito es mantener presente la marca o el producto y
favorecer su consideracion en futuras decisiones.

e Reforzar, cuando se busca respaldar la decision de quienes ya han elegido la
propuesta y contribuir a mantener una relacion favorable con la marca.

La importancia de establecer un objetivo preciso radica en que no toda
publicidad debe provocar una venta inmediata. Algunas campafas buscan generar
conocimiento, otras modificar percepciones y otras mantener la presencia de una marca.
La efectividad debera evaluarse, por tanto, en funcion del propdsito que dio origen a la

campanfa.

Del objetivo a la eleccién de las herramientas

Una vez definido qué se desea conseguir, surge la siguiente decision: ¢donde y
de qué manera se encontrara el mensaje con el publico?

La publicidad contemporanea puede utilizar medios tradicionales y digitales, asi
como combinaciones entre ambos. La eleccion dependera del mercado objetivo, del tipo
de mensaje, del alcance buscado, de los recursos disponibles y de la posibilidad de
generar una respuesta congruente con los objetivos establecidos.

Estas posibilidades constituyen el siguiente punto de analisis: las herramientas

de publicidad.
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Monografia 26

Comunicaciéon promocional en mercados internacionales

De nuevos mercados a nuevas formas de comunicar
— +

| " = = 5 - o L
L ' . . MISION COMERCIA
“! " CRr INTERNACIONAL
- : | r Hea e .. ) ¢ it ’ __...----""-'..-.-—-‘
' il . o NUEVOS MERCADOS
A 1 ;‘ s i, i X : i B dentificamos oportunidades.
‘ A ¢ S |5 TR o ALIANZAS ESTRATEGICAS

INNOVAMOS EONTIGO i : | g i Construimos vinculos.
oo . © TENDENCIAS
- Adaptamos la comunicacign.

] EXPERIENCIAS
Convertimos aprendizajes e accion

W
e

Nota. Elaboracion propia. La escena representa el regreso del Gerente de Mercadotecnia de NOVA
después de una misién comercial internacional, experiencia que permite vincular la expansion
hacia nuevos mercados con la necesidad de adaptar las estrategias de comunicacién promocional

a distintos contextos.
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5.3.2 Herramientas

El grupo avanza hacia otra zona del Centro de Comunicacién Estratégica y
Experiencias de Marca de NOVA. A través de las divisiones de cristal, la sala estratégica

permanece visible mientras aparecen nuevos espacios para crear y producir mensajes.

Monografia 27

El espacio creativo de la publicidad

— De los dalos w las decigiones —

{ )
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s | | || o Conpts 15 65100 8,420 me encanta
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19K . . . I s .
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qué conecta y qué debemos
mejorar.
® DECIDIR
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evidencias.
® APRENDER
para lograr mejores
resultados.
\. J

INDICADORES CLAVE SEGUN NUESTRO OBJETIVO

CONOCIMIENTO INTERACCION ACCION / CONVERSION
(Alcance y recordacion) (Interés y participacién) (Comportamiento y resultados)
* Alcance  * Frecuencia * Me gusta, comentarios * Visitas al sitio y registros
* Impresiones y contenidos compartidos +» Compras / ventas
* Recordacion de marca * Clics en enlaces * Descargas
* Vistas de video completas * Tiempo de visualizacion + Tasa de conversion
* Mensajes y guardados * Retorno de inversion (ROI)
\ i\ SN y,

Nota. Elaboracién propia. Representacién didactica del proceso de creacion y produccién

publicitaria.
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—L os objetivos nos dicen qué queremos conseguir. Ahora necesitamos decidir

como y donde hacer llegar el mensaje.

De los medios tradicionales al ecosistema publicitario contemporaneo

Durante buena parte de la historia de la publicidad moderna, las organizaciones
recurrieron principalmente a medios como la prensa, las revistas, la radio, la television
y la publicidad exterior para llevar sus mensajes a grandes audiencias. Estos medios
desempenaron un papel fundamental en la construccion de marcas y contindan siendo
pertinentes cuando sus caracteristicas corresponden al publico, al objetivo y al alcance de
una campana.

Sin embargo, el desarrollo de internet, los dispositivos méviles y las plataformas
digitales transformé profundamente el panorama publicitario. A los medios tradicionales se
incorporaron buscadores, sitios web, redes sociales, plataformas de video y
streaming, aplicaciones méviles y otros espacios digitales capaces de conectar a las
marcas con publicos cada vez mas especificos.

El cambio no consiste Unicamente en disponer de mas medios. También se
modifico la manera de utilizarlos. En el ecosistema contemporaneo, una organizacion
puede segmentar audiencias, adaptar mensajes y formatos, combinar distintos puntos de
contacto, observar respuestas y obtener informacion que permita ajustar algunas
decisiones durante el desarrollo de una campafia.

Por ello, las herramientas publicitarias no deben entenderse como opciones
aisladas ni como una oposicion entre medios “antiguos” y “nuevos”. Su valor depende de

la funcién que desempenan y de su capacidad para articularse dentro de una estrategia.

304



TECNOLOGICO NACIONAL DE MEXICO
Instituto Tecnolégico de la Costa Grande

Departamento de Ciencias Econémico-Administrativas Academia de la Licenciatura en Administracion

Monografia 28

De los medios masivos al ecosistema publicitario conectado

AYER: COMUNICAR A GRANDES AUDIENCIAS Yy / HOY: COMUNICAR EN UN ECOSISTEMA CONECTADO
Mensaje tinico, medios masivos, alcance amplio. y L e 3 Mensajes relevantes, miltiples formatos, interaccion y datos.

pe PRENSA y 4 BUSCADORES REDES SOCIALES VIDEO DIGITAL STREAMING

Revsias | o solcones de f ¢ 4

Aparecer cuando Conversar, inspirar, Contar historias
¢l usuario busca. generar comunidad. que conectan.

Impactar en momentos
de entretenimiento,
SITIOS WEB Y DASHBOARD DE CAMPANA
APLICACIONES

TELEVISION

L

VN / ) - :

N o % [&] cowrco L

1Y QUEpEROLRA 1) L e 12M 86K 38% 12

y facilitar acciones.

PUBLICIDAD CONTENIDOS CREADORES DATOS E IA
PROGRAMATICA | PATROCINADOS E INFLUENCERS

. Y
£l mensaje correcto Aportar valor en Construir confianza
ala persona adecuada. | contextos relevantes. a través de voces reales.

vie

Personalizar, predecir,
optimizar resultados.

Nota. Elaboracion propia. La monografia representa la evolucién de las herramientas de publicidad
desde el predominio de los medios masivos tradicionales hacia un ecosistema conectado en el que
convergen medios, plataformas digitales, contenidos, datos e inteligencia artificial, ampliando las

posibilidades de segmentacion, interaccion, mediciéon y adaptacién de los mensajes.
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El Gerente observa nuevamente las alternativas desplegadas ante el grupo.
—Como pueden ver, la pregunta ya no es simplemente qué medio utilizar, sino
qué combinacion de herramientas permite conectar mejor el mensaje, el publico, el

contexto y el objetivo de comunicacion.

La decisién deja de centrarse en las herramientas por separado. El reto consiste

ahora en integrarlas estratégicamente.

5.3.3 La estrategia de publicidad

Una estrategia de publicidad articula las decisiones necesarias para llevar un
mensaje al publico de manera coherente con los objetivos de comunicaciéon y con la
propuesta de valor de la marca. No consiste en seleccionar anuncios o medios de forma
aislada, sino en establecer una légica que oriente qué comunicar, como expresarlo,
dénde hacerlo visible, durante cuanto tiempo y con qué recursos.

Como varias de estas decisiones ya se han abordado al estudiar la
Comunicacion Integral de Mercadotecnia, en este punto interesa observar como se
concretan especificamente en la actividad publicitaria.

De la intencidn a la estrategia

Una campafia comienza con un objetivo publicitario claramente definido y
con la comprension del publico al que se desea alcanzar. A partir de ello, la organizacién
construye una propuesta de mensaje capaz de comunicar aquello que desea que las
personas conozcan, comprendan, recuerden o valoren.

La estrategia del mensaje determina la idea central que se desea transmitir.

Esta debe guardar relacién con el posicionamiento de la marca y ofrecer una razén
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significativa para el publico. Una misma idea puede expresarse mediante diferentes
recursos creativos —informativos, emocionales, demostrativos, narrativos, testimoniales o
humoristicos— siempre que la forma elegida fortalezca el sentido del mensaje y resulte
congruente con la identidad de la organizacion.

La estrategia también requiere decidir cdmo distribuir los recursos
disponibles. El presupuesto condiciona el alcance, la frecuencia, la duracion y las
posibilidades creativas de una campafa; por ello, no debe entenderse unicamente como
una cantidad de dinero, sino como una decision sobre dénde concentrar los esfuerzos
para obtener el efecto buscado.

A partir de estas definiciones se establece la estrategia de medios, que
determina la combinacion de canales, plataformas, formatos, momentos y frecuencia con
que el mensaje llegara al publico. En el entorno contemporaneo, esta decisién puede
integrar medios tradicionales y digitales de acuerdo con la funcién que cada uno
desempenie dentro de la campania.

Finalmente, una estrategia necesita incorporar desde su diseno criterios de
evaluacion. Indicadores como alcance, frecuencia, recuerdo, interaccion, trafico,
respuestas o conversiones permiten valorar distintos resultados segun el objetivo
establecido. La medicion no constituye unicamente el cierre de una campana: también
puede proporcionar informacion para realizar ajustes mientras esta se encuentra en
desarrollo.

De este modo, la estrategia de publicidad transforma un conjunto de decisiones
separadas en una actuacion coordinada: objetivo, publico, mensaje, recursos, medios

y evaluacién trabajan en una misma direccioén.
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5.3.4 Evaluacion de un programa de publicidad

En una de las pantallas del Centro comienzan a aparecer los resultados de
distintas campafas: alcance, frecuencia, reproducciones, interacciones, visitas y
respuestas.

Algunas cifras cambian practicamente en tiempo real.

Uno de los Gerentes de Mercadotecnia en Formacién observa los indicadores.

—Tenemos muchos datos... pero ;como sabemos cuales realmente nos dicen si
la publicidad funciond?

El Gerente de Mercadotecnia dirige la mirada hacia las pantallas.

—Esa es la pregunta importante. Medir no consiste en acumular cifras, sino en

encontrar evidencia que nos permita valorar si alcanzamos el objetivo que nos

propusimos.

Evaluar un programa de publicidad implica comparar los resultados obtenidos
con los objetivos establecidos y analizar en qué medida la campafia contribuy6 a generar
los efectos esperados. Por ello, los indicadores deben seleccionarse de acuerdo con
aquello que se pretendia conseguir.

Si el propésito era dar a conocer una marca o producto, pueden resultar
relevantes indicadores como alcance, frecuencia, reconocimiento o recuerdo.
Cuando se busca generar interés o interaccion, pueden observarse reproducciones,
tiempo de visualizacion, visitas, clics, comentarios, consultas u otras respuestas. Si
la campana pretende estimular una accién especifica, adquieren importancia indicadores
relacionados con registros, solicitudes, visitas a un establecimiento, compras o

conversiones.
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Sin embargo, disponer de una gran cantidad de datos no significa
necesariamente comprender mejor el desempefo de una campafa. Algunas métricas
muestran exposicion o actividad, pero no siempre revelan cambios en la
percepcion, preferencia o comportamiento del publico. Por ello, la evaluacion puede
combinar informacion cuantitativa con estudios de reconocimiento, recuerdo,
percepcidn, actitudes u otras evidencias relacionadas con los objetivos
establecidos.

También es necesario evitar atribuir automaticamente a la publicidad cualquier
cambio en las ventas. El desempefio comercial puede estar influido simultaneamente por
el precio, la disponibilidad del producto, las acciones de los competidores, la
temporalidad, las condiciones del mercado y otros componentes de la mezcla de
mercadotecnia.

En los entornos digitales, la disponibilidad de informacion permite ademas
realizar seguimiento durante el desarrollo de una campana. Esto facilita comparar
resultados, identificar piezas o medios con diferente desempefio y efectuar ajustes
cuando existe evidencia suficiente para hacerlo.

Asi, la evaluacion cierra y al mismo tiempo retroalimenta el proceso
publicitario: los resultados no solo permiten determinar qué ocurrid, sino generar

aprendizaje para mejorar las decisiones siguientes.

(& Tres minutos que cambian tu mirada

Escanea el codigo QR y escucha a Jiirgen Klaric explicar qué es el
neuromarketing, cuales son algunas de sus posibilidades y por qué debe entenderse

como una herramienta complementaria para conocer mejor al consumidor.
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8 Para profundizar

Coémo influye la publicidad en el cerebro — para quien quiera explorar el tema con mayor

amplitud.

5.4 Promocioén de ventas

La publicidad puede despertar interés, fortalecer el conocimiento de una marca o
contribuir a construir determinadas percepciones. Sin embargo, en algunas situaciones la
organizacién necesita algo adicional: estimular una respuesta mas inmediata del
mercado.

Una persona puede conocer un producto, considerarlo atractivo e incluso tener
intencion de adquirirlo y, aun asi, posponer la decision. En ese punto, determinados
incentivos pueden reducir la distancia entre el interés y la accion.

La promocién de ventas comprende incentivos y acciones disefiados para
estimular, durante un periodo determinado, una respuesta especifica de consumidores,
intermediarios u otros participantes vinculados con la comercializacion.

Su propdsito no consiste simplemente en “vender mas”. Dependiendo de la

situacion, puede utilizarse para favorecer la prueba de un producto, acelerar su rotacion,
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apoyar un lanzamiento, estimular compras adicionales, fortalecer la participacion de los
intermediarios o respaldar temporalmente otras acciones de mercadotecnia.

Aqui aparece una diferencia importante:

La publicidad puede ofrecer razones para considerar una propuesta de
valor; la promocion de ventas incorpora un incentivo para actuar.

Ambas pueden trabajar juntas, pero cumplen funciones distintas. Una campafia
publicitaria puede generar conocimiento e interés, mientras una promocion ofrece un
estimulo adicional que favorece una respuesta en un momento determinado.

Esta capacidad también exige cautela. Cuando los incentivos se utilizan de
manera excesiva o permanente, el consumidor puede acostumbrarse a esperar
descuentos, disminuir su disposicion a pagar el precio habitual 0 comenzar a relacionar la
compra principalmente con la existencia de una promocién. Por ello, una promocion de
ventas efectiva debe responder a un objetivo definido y mantener congruencia con
la estrategia de precio, el posicionamiento y la propuesta de valor del producto.

En una de las pantallas del Centro aparece una promocion aparentemente
irresistible.

30 % DE DESCUENTO

Uno de los Gerentes de Mercadotecnia en Formacion observa la cifra.

—Esa si parece una buena promocion.

El Gerente de Mercadotecnia se vuelve hacia el equipo.

—¢ Por qué?

—Porque el descuento es alto.

—Eso nos dice cuanto recibe el consumidor —responde—, pero todavia no nos

dice si la promocién es adecuada.
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En la pantalla aparecen tres palabras:

OBJETIVO — INCENTIVO — RESPUESTA

—Antes de decidir cuanto descontar, qué regalar o qué beneficio ofrecer,
necesitamos saber qué queremos provocar, en quién y durante cuanto tiempo. Una
promocion puede atraer compradores, apoyar el lanzamiento de un producto, incrementar
la cantidad adquirida o impulsar su movimiento dentro del canal. El incentivo cambia

segun el objetivo.

Uno de los integrantes del equipo observa nuevamente el 30 %.

—Entonces una promocion no es buena porque el descuento sea grande.

—Exactamente —responde el Gerente—. Es buena cuando el incentivo
contribuye al objetivo sin debilitar innecesariamente el valor de la propuesta.

Antes de elegir una herramienta promocional, por tanto, es necesario determinar
qué comportamiento se pretende estimular, en quién y durante qué periodo. Esa
decision constituye el punto de partida para seleccionar posteriormente las herramientas y

evaluar sus resultados.

5.4.1 Objetivos de la promocién de ventas

Los objetivos de una promocion de ventas se establecen de acuerdo con el
publico al que se dirige y con la respuesta que la organizacion pretende estimular. No
todas las promociones buscan provocar el mismo comportamiento ni deben dirigirse

necesariamente al consumidor final.
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v" Cuando se orientan a los consumidores, pueden buscar favorecer la
prueba de un producto, estimular una compra inmediata, incrementar la
cantidad adquirida, apoyar el lanzamiento de una nueva propuesta o
favorecer la recompra.

v' Cuando se dirigen a intermediarios, pueden pretender favorecer la
incorporacién del producto al surtido, incrementar inventarios, mejorar su
exhibicion, obtener espacios de mayor visibilidad o estimular la
participaciéon del canal en determinadas acciones comerciales.

v' Cuando apoyan a la fuerza de ventas, los incentivos pueden contribuir
al logro de objetivos especificos, al impulso de determinados productos, a
la apertura de nuevos clientes o al fortalecimiento temporal del esfuerzo

comercial.

En cualquiera de estos casos, el incentivo constituye un medio y no el objetivo.
Un descuento, una muestra, un concurso o una bonificacion solo adquieren sentido

estratégico cuando existe claridad respecto de la respuesta que se pretende generar.

5.4.2 Herramientas de promocidén de ventas

En la Zona de prototipos y activaciones promocionales, los Gerentes de
Mercadotecnia en Formacion observan muestras de productos, exhibidores, cupones
digitales y propuestas de recompensas organizadas de acuerdo con el publico al que
pretenden estimular.

El Gerente de Mercadotecnia sefiala una de las mesas.
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—La herramienta no se elige porque resulte atractiva o porque otras marcas la
estén utilizando. Se elige porque puede contribuir al objetivo que hemos definido.

Las herramientas de promocion de ventas son diversas y continuan
evolucionando con los canales digitales y las nuevas formas de interaccion comercial. Su
seleccion depende del objetivo, el publico, las caracteristicas del producto, el canal y
los recursos disponibles. Para comprender mejor su aplicacién, pueden agruparse
segun sus principales destinatarios.

v" Herramientas dirigidas al consumidor

Buscan estimular una respuesta del comprador final. Entre las mas utilizadas se
encuentran las muestras, que facilitan la prueba de un producto; los cupones, que
ofrecen un beneficio asociado con la compra; las bonificaciones y ofertas temporales,
que proporcionan un incentivo durante un periodo determinado; los concursos y sorteos,
que favorecen la participacién; y los programas de recompensas o lealtad, orientados a
reconocer y estimular comportamientos de compra recurrentes.

En los entornos digitales, estas herramientas pueden adoptar nuevas formas
mediante cupones electrénicos, cédigos promocionales, beneficios personalizados,
recompensas integradas en aplicaciones o promociones vinculadas con
plataformas de comercio electrénico.

v" Herramientas dirigidas a intermediarios

Cuando la accién promocional se orienta a mayoristas, distribuidores o
detallistas, busca favorecer su participacion en la comercializacion del producto. Pueden
utilizarse descuentos o bonificaciones comerciales, apoyos para exhibicion,
materiales para el punto de venta, incentivos por volumen y acciones

promocionales compartidas.
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Estas herramientas pueden contribuir a obtener mayor presencia en el canal,
estimular inventarios o pedidos, apoyar lanzamientos y favorecer una mejor exhibicion del
producto ante el consumidor.

v Herramientas dirigidas a la fuerza de ventas

También pueden establecerse incentivos para quienes participan directamente en
la venta. Reconocimientos, concursos, premios o incentivos asociados con metas
previamente definidas pueden utilizarse para apoyar la introduccién de productos,
favorecer la apertura de nuevos clientes o concentrar esfuerzos en determinados
objetivos comerciales.

Sin embargo, ningun incentivo garantiza por si mismo un buen resultado. Una
herramienta promocional debe ser coherente con el posicionamiento de la marca,
econdmicamente viable y suficientemente clara para que el destinatario comprenda

el beneficio y las condiciones para obtenerlo.

5.4.3 Evaluaciéon de un programa de la promocion de ventas

En la Zona de prototipos y activaciones promocionales, algunas propuestas
comienzan a acompafiarse de resultados: cupones utilizados, muestras entregadas,
participantes, compras realizadas, nuevos registros y niveles de respuesta.

Uno de los Gerentes de Mercadotecnia en Formacion observa los datos.

—Si las ventas aumentaron durante la promocién, ¢ podemos afirmar que
funcion6?

El Gerente de Mercadotecnia observa los resultados antes de responder.

—Antes de contestar, volvamos al principio: ¢ qué pretendiamos lograr?
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La respuesta depende del objetivo que dio origen a la accién promocional.
Una promocion disenada para estimular la prueba de un producto no debe evaluarse
unicamente por el incremento inmediato de las ventas; del mismo modo, una accién
orientada a favorecer la recompra requiere observar resultados distintos de aquella cuyo
propésito era apoyar un lanzamiento o incrementar temporalmente la demanda.

Por ello, la evaluacion puede considerar indicadores como nivel de
participacion, cupones o beneficios utilizados, productos probados, nuevos
compradores, volumen incremental de ventas, respuesta de los intermediarios,
cumplimiento de metas y costo de la promocién, seleccionados siempre de acuerdo
con el objetivo establecido.

También resulta conveniente comparar lo ocurrido antes, durante y después de
la promocion. Una respuesta favorable mientras existe el incentivo puede disminuir
cuando éste termina; incluso, algunas compras pueden haberse adelantado sin
representar un incremento real de la demanda en un periodo mas amplio.

La evaluacién debe considerar ademas la rentabilidad de la accién.
Incrementar las unidades vendidas no garantiza por si mismo un resultado favorable si el
costo del incentivo, los materiales, la operacion o los apoyos otorgados absorben el
beneficio generado.

El Gerente observa los resultados y vuelve a la pregunta que dio origen al
analisis.

—Al principio nos preguntamos si un descuento atractivo era suficiente para
considerar buena una promocion. Ahora podemos responder con mayor fundamento.

Evaluar una promocién de ventas implica determinar si el incentivo elegido

contribuyo al objetivo que justifico su utilizaciéon, qué respuesta produjo y si los
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resultados obtenidos compensaron los recursos empleados. Una promocion puede
generar una reaccion inmediata y, aun asi, no representar una decisién conveniente para
la organizacion.

Por ello, el éxito de una promocién no se mide por lo atractivo que parece el
incentivo, sino por su capacidad para generar la respuesta buscada de manera
congruente y rentable.

—Evaluar nos permite cerrar el recorrido. No preguntamos solamente cuanto
vendimos, sino qué respuesta obtuvimos, cuanto nos costé generarlay qué
aprendimos para la siguiente decision.

Por ello, evaluar una promocion de ventas significa ir mas alla de preguntar
“¢vendimos mas?”. Implica determinar si la accién produjo la respuesta buscada, a qué

costo y con qué efectos para las decisiones posteriores.

5.5 Relaciones Publicas

El analisis de las promociones queda atras. En la sala, las pantallas conservan
los ultimos indicadores revisados cuando el Gerente de Mercadotecnia retoma una
experiencia de su reciente recorrido por mercados internacionales.

—Durante estos dias confirmé algo que también ocurre en nuestro entorno mas
cercano: una organizacion puede tener un buen producto, una campafa atractiva y
promociones eficaces y, aun asi, perder la confianza de sus publicos. La diferencia es
que, cuando una empresa amplia su presencia hacia otros mercados, también se
multiplican las voces, expectativas y contextos culturales con los que necesita
relacionarse.

Hace una breve pausa antes de plantear la pregunta al grupo.
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—Desde una comunidad local hasta un mercado internacional, ¢ qué ocurre

cuando lo que una organizacion hace y comunica deja de generar confianza?

La comunicacion mercadologica no se limita a conseguir atencion, estimular una
compra o incrementar temporalmente las ventas. Las organizaciones también necesitan
construir y conservar relaciones favorables con los distintos publicos que pueden influir en
su desempefio: consumidores, colaboradores, medios de comunicacion, comunidades,
instituciones, inversionistas y otros grupos vinculados con su actividad.

En este contexto, las relaciones publicas comprenden las acciones mediante las
cuales una organizacién procura establecer vinculos de confianza, comprension y
credibilidad con sus diferentes publicos, al tiempo que gestiona la informacién y las
percepciones relacionadas con su actuacion.

A diferencia de la publicidad, cuyo espacio o difusion suele ser contratado
directamente por la organizacion, las relaciones publicas pueden apoyarse en
acontecimientos, informacion de interés, acciones institucionales, participacion
comunitaria, vocerias y relaciones con medios y otros grupos. Su proposito no se reduce
a lograr visibilidad: buscan contribuir a la reputacién y legitimidad de la organizacion a
través de relaciones sostenidas.

Esta diferencia resulta especialmente importante en el entorno digital. Una
experiencia compartida por un consumidor, una declaracion de un directivo, la respuesta
ante una inconformidad o la actuacion de una empresa frente a un problema social
pueden circular rapidamente y modificar la percepcion publica. La organizacion ya no

controla por completo lo que se dice sobre ella; participa en una conversacion en la que
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también intervienen sus publicos.

El Gerente observa al grupo antes de continuar.

—Una campafia puede terminar. Una promocién también. La relacién con los
publicos continua.

Comprender esta diferencia permite analizar las relaciones publicas no como una
actividad aislada, sino como parte de la construccién permanente de confianza entre una

organizacién y su entorno.

5.5.1 Relaciones publicas en la mercadotecnia

La relacién entre mercadotecnia y relaciones publicas se vuelve especialmente
visible cuando aquello que una organizacién comunica necesita encontrar respaldo en lo
que hace y en la manera en que se relaciona con su entorno.

Una empresa puede afirmar que actua responsablemente, que escucha a sus
consumidores o que mantiene determinados compromisos con la comunidad. Sin
embargo, esas afirmaciones adquieren credibilidad cuando encuentran correspondencia
en decisiones, acciones y experiencias que los distintos publicos pueden observar.

Desde la mercadotecnia, las relaciones publicas pueden contribuir a dar
visibilidad y credibilidad a la organizacién y sus propuestas, apoyar lanzamientos o
iniciativas relevantes, fortalecer vinculos con diferentes publicos, favorecer una
percepcioén positiva y respaldar la reputacion construida alrededor de la marca.

Su participacion también resulta importante cuando la organizacién enfrenta
acontecimientos capaces de modificar esa percepciéon. Una inconformidad que adquiere
visibilidad, una informacion incorrecta, una falla en el producto, una actuacién cuestionada

0 una situacion inesperada pueden requerir una respuesta oportuna y congruente.
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En estos casos, las relaciones publicas no consisten simplemente en “defender”
a la organizacion. Implican escuchar, informar con claridad, reconocer
responsabilidades cuando corresponda y mantener canales de comunicacién con
los publicos involucrados. La manera de responder puede convertirse, por si misma, en

una experiencia que fortalezca o deteriore la confianza.

Cuando los publicos también tienen voz

El entorno digital ha transformado profundamente esta relacion. Consumidores,
colaboradores, comunidades y otros actores pueden producir y compartir informacion,
expresar opiniones y hacer visibles sus experiencias ante audiencias que incluso pueden
superar el alcance de los propios medios de la organizacion.

Una publicacién realizada desde un teléfono puede comenzar como la
experiencia individual de un consumidor y, pocas horas después, convertirse en una
conversacion publica sobre una marca.

Por ello, las relaciones publicas contemporaneas requieren algo mas que emitir
informacién. Exigen observar, escuchar y participar responsablemente en
conversaciones que pueden desarrollarse simultdneamente en espacios presenciales y
digitales, locales e internacionales.

El Gerente recupera una de las experiencias observadas durante su reciente
recorrido.

—En otros mercados confirmé que una marca puede cruzar una frontera mucho
mas rapido que una organizacion. Una publicacion, una recomendacién o una
inconformidad pueden hacerlo en segundos.

En la pantalla aparece entonces una pregunta:
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Si ya no podemos controlar todo lo que se dice sobre una organizacion, ¢ qué si

podemos gestionar?

La respuesta no consiste en controlar la conversacion, sino en gestionar aquello
que la organizacion hace, comunica y responde frente a sus publicos. La confianza no
puede imponerse mediante una campana; se construye a partir de la congruencia
sostenida entre esas actuaciones.

Esta perspectiva permite comprender por qué las relaciones publicas forman
parte de la estrategia de mercadotecnia y prepara una nueva decision: qué herramientas

puede utilizar una organizacioén para construir y mantener esas relaciones.

5.5.2 Herramientas de relaciones publicas

El recorrido contintia hacia un espacio mas sobrio del Centro. En sus estaciones
se organizan materiales institucionales, informacion dirigida a distintos publicos,
seguimiento de conversaciones y registros de actividades de vinculacion. No parece un
lugar disefiado Gnicamente para comunicar hacia afuera, sino también para observar lo
que ocurre alrededor de la organizacion y responder cuando resulta necesario.

El Gerente se detiene frente a una de las estaciones.

—Aqui una organizacién no solo decide qué quiere comunicar. También necesita
reconocer con quién necesita relacionarse, qué esta ocurriendo y qué tipo de
respuesta requiere cada situacion.

Si las relaciones publicas buscan construir y mantener vinculos de confianza, sus
herramientas deben seleccionarse de acuerdo con los publicos involucrados, el

propésito de la comunicacion y la situacion que enfrenta la organizacion.
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Algunas permiten informar; otras acercan a la organizacion con sus publicos,
generan experiencias, favorecen la participacion o facilitan una respuesta ante
acontecimientos que pueden afectar su reputacién. En la practica, varias pueden utilizarse

de manera complementaria.
v" Informacion y relacion con los medios

Los comunicados de prensa, entrevistas, conferencias, materiales informativos y
encuentros con periodistas permiten proporcionar informacién de interés sobre
acontecimientos, decisiones, productos o iniciativas de la organizacion.

Actualmente esta relacion se extiende hacia medios digitales, portales
especializados, podcasts y otros espacios capaces de generar y difundir contenidos hacia
publicos especificos. La credibilidad obtenida mediante estas vias dependera no solo de
la difusién alcanzada, sino de la relevancia y confiabilidad de la informacion
proporcionada.

Esta relacion puede favorecer la publicity, concepto analizado anteriormente: la
exposicion o difusién que una organizacién, marca, producto o acontecimiento obtiene sin
adquirir directamente el espacio como publicidad. Las relaciones publicas pueden
propiciar oportunidades para esa visibilidad, pero no controlan completamente el
tratamiento que los medios u otros actores hagan de la informacién. Por ello, publicity y

relaciones publicas estan relacionadas, pero no son sinénimos.
v' Eventos y experiencias de vinculacion

Presentaciones, exposiciones, ferias, encuentros con comunidades, visitas
institucionales y otros eventos permiten establecer contacto directo con determinados

publicos y generar experiencias alrededor de la organizacion.
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Estas actividades pueden apoyar el lanzamiento de un producto, acercar una
iniciativa a la comunidad o favorecer relaciones con distribuidores, instituciones,

especialistas y otros grupos relevantes.
v Participacion social e institucional

Las organizaciones también pueden desarrollar iniciativas vinculadas con las
comunidades en las que participan, colaborar con instituciones, apoyar causas
congruentes con sus valores o involucrarse en proyectos sociales y ambientales.

Para que estas acciones contribuyan genuinamente a la reputacion, necesitan
guardar correspondencia con el comportamiento de la organizacion. Una causa utilizada
unicamente como recurso de imagen puede producir el efecto contrario cuando los
publicos perciben falta de congruencia entre lo que la empresa comunica y lo que

realmente hace.
v' Comunicacion digital y conversacion con los publicos

Sitios institucionales, redes sociales, contenidos digitales y otros canales propios
permiten informar y mantener contacto directo con distintos publicos. A diferencia de los
medios unidireccionales, estos espacios también hacen visibles preguntas, opiniones,
recomendaciones e inconformidades.

Por ello, su utilizacion en relaciones publicas implica no solamente publicar
contenidos, sino escuchar, responder y dar seguimiento a las conversaciones que se

generan alrededor de la organizacion.
v Comunicacion ante situaciones criticas

Cuando ocurre un acontecimiento capaz de afectar a los consumidores, a otros

publicos o a la reputacion de la organizacion, las relaciones publicas adquieren una
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funcion especialmente sensible. Informar oportunamente, mantener canales de contacto,
evitar mensajes contradictorios y responder con transparencia puede resultar decisivo.

En el entorno digital, ademas, el tiempo de respuesta adquiere especial
importancia: mientras una organizacion analiza qué comunicar, la conversacién publica
puede continuar creciendo y extendiéndose hacia otros espacios.

Las herramientas, por tanto, no actuan de manera aislada. Un acontecimiento
puede comenzar con una experiencia presencial, convertirse en una publicacion digital,
atraer la atencién de los medios y requerir posteriormente una respuesta institucional.

Lo que cambia no es unicamente la herramienta: cambia la velocidad, el
alcance y la participacion de los publicos en la comunicacion.

Esta diversidad conduce a una pregunta fundamental: si publicidad, promocién
de ventas, relaciones publicas y otras herramientas actian simultaneamente, §cémo
saber si el conjunto de la comunicacion esta logrando lo que la organizacion se

propuso?
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Monografia 29

Eventos y experiencias de vinculaciéon

DE LA PRESENCIA AL VINCULO CON LOS PUBLICOS

Eventos y experiencias que generan valor

PRESENTACIONES EXPOSICIONES Y FERIAS ENCUENTROS CON COMUNIDADES

) EXPOSICIONES Y FERIAS ENCUENTROS CON COMUNIDADES
. i

-*" EVENTAQ V

o Compartimos avances e iniciativas. o Acercamos nuestras soluciones. o Escuchamos.
o Informamos con claridad. o Generamos experiencias. » Colaboramos.
o Abrimos espacios de dialogo. o Fortalecemos relaciones de negocio. » Generamos beneficios compartidos.

VISITAS INSTITUCIONALES

—_——

EVENTOS Y EXPERIENCIAS ISITAS INSTITUCIONALES.

que generan valor

Conectar Informar Construir
relaciones

Cada encuentro es una oportunidad para

INAUGURACIONES

o Marcamos el inicio de etapas clave. fortalecer vinculos, compartir lo que somos y o Abrimos nuestras puertas.
o Reconocemos alianzas. trabajar juntos por un futuro sostenible. o Compartimos conocimiento.
© Reafirmamos compromisos. o |nspiramos confianza.

PATROCINIOS Y ALIANZAS FOROS Y CONVERSATORIOS

- W\V’E

TALLERES Y CAPACITACIONES

(,33’ ) PATROCINIOS Y ALIANZAS *

% N

© Impulsamos iniciativas que promueven el bienestar. o Generamos espacios de dialogo. ¢ Fortalecemos capacidades.
* Apoyamos el deporte, la cultura y la educacion. ¢ Escuchamos distintas miradas. o Compartimos herramientas practicas.
 Construimos alianzas con impacto positivo. o Construimos soluciones colaborativas. o Promovemos el desarrollo personal y comunitario.

Nota. Elaboracién propia con fines didacticos.
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5.5.3 Evaluacion de un programa de comunicacion integral de mercadotecnia

Evaluar un programa de Comunicacion Integral de Mercadotecnia implica ampliar
la mirada. Ya no se trata unicamente de determinar si un anuncio obtuvo atencion, si una
promocion incrementd temporalmente las ventas o si una accion de relaciones publicas
genero visibilidad. El propdsito es analizar cémo contribuyen las distintas
herramientas, de manera coordinada, al objetivo de comunicacién establecido.

Un programa puede obtener buenos resultados en alguna de sus acciones vy, sin
embargo, presentar dificultades como conjunto. Por ejemplo, una campafa digital puede
generar gran interacciéon mientras los puntos de venta comunican una promesa diferente;
una promocién puede atraer compradores, pero producir una experiencia que contradiga
el posicionamiento de la marca; o una accién de relaciones publicas puede fortalecer la
confianza mientras otros mensajes generan confusion.

Por ello, la evaluacion debe considerar tanto los resultados particulares como la
coherencia entre las distintas expresiones de la organizacion.
¢ Qué conviene evaluar?
Entre los aspectos que pueden analizarse se encuentran:
o Coherencia del mensaje. Determinar si las diferentes herramientas transmiten
una propuesta compatible y reconocible.
e Alcance y contacto con los publicos. Identificar a quiénes llegd la comunicacion
y mediante qué medios, espacios o interacciones.
o Respuesta obtenida. Observar cambios en conocimiento, interés, participacion,
busqueda de informacion, interaccion, prueba, compra u otras conductas

relacionadas con el objetivo.
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e Percepcion y confianza. Explorar como interpretan los publicos los mensajes y
actuaciones de la organizacién y si estos fortalecen o deterioran su relacién con la
marca.

o Contribucion al objetivo. Analizar en qué medida los resultados observados
corresponden con aquello que el programa pretendia conseguir.

o Aprendizaje para decisiones posteriores. Reconocer qué debe mantenerse,
modificarse o coordinarse de manera diferente en futuras acciones.

No todos estos aspectos requieren los mismos indicadores. Algunos pueden observarse
mediante datos cuantitativos —alcance, interacciones, consultas, conversiones o ventas—
, mientras que otros requieren informacion cualitativa obtenida mediante comentarios,
entrevistas, observacioén de conversaciones o analisis de las percepciones de los

publicos.

De medir acciones a comprender resultados

La disponibilidad de datos digitales ha incrementado considerablemente la
capacidad de observar lo que ocurre después de una accion de comunicacion.
Visualizaciones, clics, busquedas, comentarios, compartidos y conversiones proporcionan
informacién valiosa, pero un indicador elevado no significa necesariamente que el
objetivo se haya cumplido.

Un contenido puede alcanzar millones de visualizaciones por razones favorables
o desfavorables. Una publicacion puede recibir numerosos comentarios sin fortalecer la
confianza. Incluso una accidon ampliamente compartida puede generar una interpretacion
distinta de la que la organizacion pretendia comunicar.

La evaluacion, por tanto, necesita recuperar siempre la pregunta inicial:
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¢, Qué queriamos conseguir y qué evidencia permite afirmar que nos
acercamos a ese resultado?

El Gerente vuelve a la pantalla donde semanas atras comenzaron a integrarse
las decisiones de producto, precio, distribucion y comunicacion.

—Los indicadores pueden decirnos qué ocurrié. Nuestro trabajo consiste en
comprender qué significa lo ocurrido y qué decision debemos tomar después.

Evaluar la comunicacion no representa el final del proceso. Sus resultados
permiten aprender, corregir inconsistencias, reasignar recursos y fortalecer las decisiones
posteriores. La Comunicacion Integral de Mercadotecnia se convierte asi en un proceso
dinamico de planeacioén, ejecucion, evaluacion y ajuste.

Hasta este momento, buena parte de las herramientas estudiadas han permitido
observar como una organizacién se comunica con grupos amplios de consumidores y
otros publicos. Sin embargo, algunas decisiones mercadoldgicas requieren algo que
ningun anuncio, publicacion o evento puede sustituir completamente: la interaccién directa
entre una persona que representa a la organizacion y otra que necesita informacion,
orientacion o una solucién especifica.

Ese encuentro abre una nueva dimension de la comunicacién promocional: las

ventas personales.

5.6 Ventas personales

De vender un producto a comprender y acompaiiar al cliente

El recorrido continta hacia una nueva zona del Centro de Comunicacion
Estratégica y Experiencias de Marca de NOVA. A diferencia de los espacios anteriores,
aqui no predominan las piezas publicitarias ni las pantallas que muestran resultados de
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camparnas. Varias estaciones estan preparadas para analizar informacion sobre
clientes y audiencias, registrar interacciones y dar seguimiento a relaciones comerciales.

El Gerente de Mercadotecnia se detiene frente a una de ellas.

—Hasta ahora hemos analizado distintas maneras de comunicarnos con el
mercado. Pero hay situaciones en las que una persona necesita algo mas que recibir un
mensaje: necesita preguntar, comparar, expresar una necesidad, plantear una objecién o
encontrar una solucién.

En la pantalla aparece una pregunta:

¢ Qué puede ocurrir en una conversacion con un cliente que dificilmente

podria conseguirse mediante un mensaje dirigido a miles de personas?

Las ventas personales constituyen una forma de comunicacién directa e
interactiva entre quienes representan a una organizacion y sus clientes actuales o
potenciales, orientada a comprender necesidades, presentar propuestas de valor, atender
inquietudes y favorecer decisiones que puedan conducir a una relacién comercial.

Su caracteristica distintiva es precisamente la interaccion. A diferencia de otras
herramientas promocionales, la comunicacién puede modificarse durante el encuentro a
partir de las preguntas, respuestas, reacciones e informacion proporcionada por el cliente.
El vendedor no solamente comunica: también escucha, interpreta y adapta su actuacion a
la situacion que enfrenta.

Esta capacidad adquiere especial importancia cuando el producto o servicio
requiere explicacion, existen diversas alternativas, la decision implica una inversion
considerable, las necesidades del cliente son especificas o la relaciéon comercial puede

prolongarse después de la compra.
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Por ello, la venta personal contemporanea no deberia entenderse Unicamente
como el esfuerzo por conseguir que alguien compre. Su alcance puede comenzar antes
de la decision y continuar después de ella: identificar necesidades, proporcionar
informacion pertinente, construir confianza, facilitar la elecciéon, acompafar la experiencia
y mantener una relacion que permita atender nuevas necesidades.

La tecnologia ha ampliado considerablemente las posibilidades de esa
interaccion. La informacion disponible sobre clientes, los sistemas de seguimiento, los
medios digitales y otras herramientas permiten conocer antecedentes, mantener contacto,
personalizar determinadas comunicaciones y acompafar relaciones comerciales a través
de distintos puntos de contacto.

Sin embargo, disponer de mas informacién o de mejores herramientas no
sustituye la capacidad de comprender a la persona que se encuentra detras de los datos.

El Gerente observa las estaciones antes de dirigirse nuevamente al grupo.

—La tecnologia puede ayudarnos a saber mas, llegar mas rapido y dar mejor
seguimiento. Pero ninguna herramienta decide por nosotros qué hacer con ese
conocimiento.

En una de las pantallas queda visible una secuencia:

ESCUCHAR — COMPRENDER — PROPONER — ACOMPANAR

La venta personal adquiere asi una dimension estratégica: no consiste
simplemente en presentar un producto, sino en relacionar las necesidades del cliente con
una propuesta capaz de aportar valor. Para lograrlo, esa interaccién necesita

desarrollarse mediante un proceso que permita preparar, conducir y dar continuidad al
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encuentro comercial.

5.6.1 El proceso de las ventas personales

Una venta personal dificilmente comienza cuando el vendedor presenta un
producto. Antes del encuentro existe una tarea de preparacion y, después de la decision
de compra, puede continuar una relacion que requiere atencién y seguimiento.

Por ello, el proceso de ventas personales puede comprenderse como una
secuencia de actividades que permite identificar oportunidades, conocer al cliente,
desarrollar el encuentro comercial y dar continuidad a la relacion. Aunque suele
representarse mediante etapas, en la practica estas no siempre ocurren de manera rigida:
pueden superponerse, repetirse o adaptarse segun el cliente, el producto y la situacion de
compra.

Prospeccion y seleccion de clientes potenciales

El proceso comienza con la identificacién de personas u organizaciones que
podrian tener una necesidad relacionada con la propuesta de valor de la empresa. No se
trata unicamente de reunir contactos, sino de reconocer cuales representan oportunidades
pertinentes para establecer una relacion comercial.

Los clientes potenciales pueden identificarse mediante referencias, solicitudes
recibidas, bases de datos, eventos, redes profesionales, medios digitales,
intermediarios y otras fuentes relacionadas con el mercado.

Preparacién del acercamiento

Antes de establecer contacto resulta conveniente conocer al posible cliente y

comprender su contexto. La informacién disponible puede ayudar a identificar
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antecedentes, necesidades probables, experiencias previas, caracteristicas de la persona
u organizacion y otros elementos Utiles para preparar una interaccion pertinente.

Esta etapa reduce la improvisacién. La pregunta deja de ser solamente “¢ qué
voy a vender?” y comienza a transformarse en:

“¢Con quién voy a conversar y qué necesito comprender?”

Acercamiento e identificacion de necesidades

El primer contacto permite iniciar la relacion y, sobre todo, obtener informacion.
Escuchar, preguntar y observar adquieren aqui una importancia central.

Una necesidad no siempre se expresa de manera directa. El cliente puede
describir un problema, una expectativa, una experiencia insatisfactoria o un resultado que
desea conseguir. La funcién del vendedor consiste en comprender esa situacion antes de
apresurarse a presentar una solucion.

En uno de los espacios de interaccion con clientes del Centro, el Gerente
escucha una simulacion de venta. Apenas el cliente termina de presentarse, el vendedor
comienza a enumerar las caracteristicas del producto.

—Detengamonos ahi —interviene—. ; Qué sabemos hasta ahora de lo que esta
persona realmente necesita?

El silencio del grupo proporciona la respuesta.

—Entonces todavia no estamos preparados para proponer. Primero necesitamos
comprender.

Presentacion de la propuesta de valor

Una vez identificadas las necesidades, la presentacion puede concentrarse en

aquellos atributos, beneficios o soluciones que resulten pertinentes para el cliente.
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Esto significa que una buena presentacion no necesariamente es aquella que
proporciona mayor cantidad de informacion, sino la que ayuda al cliente a comprender
cémo y por qué la propuesta puede responder a su situacién particular.

Demostraciones, muestras, materiales audiovisuales, comparaciones,
simulaciones u otros apoyos pueden facilitar esta comprension cuando son adecuados
para el producto y para la decision que enfrenta el cliente.

Atencion de preguntas y objeciones

Durante la interaccién pueden surgir dudas relacionadas con el precio,
funcionamiento, condiciones, alternativas, riesgos, tiempos, servicio u otros aspectos
relevantes para la decision.

Una objecion no necesariamente representa un rechazo. También puede revelar
aquello que preocupa al cliente, lo que todavia no comprende o los elementos que
necesita valorar antes de decidir.

Por ello, atender una objecion implica escucharla, comprender su origen,
proporcionar informacion pertinente y evitar promesas que la organizacién no pueda
cumplir.

Cierre de la venta

El cierre ocurre cuando la interaccion conduce hacia una decision. Si existe
correspondencia entre la necesidad identificada y la propuesta presentada, el vendedor
puede facilitar el siguiente paso: confirmar condiciones, resolver dudas finales y concretar
el acuerdo.

Sin embargo, conseguir una aceptacion que posteriormente produzca
insatisfaccion dificilmente puede considerarse un buen resultado. El cierre necesita

conservar congruencia con el valor que la organizacion realmente puede entregar.
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Seguimiento y construccion de la relacion

La venta no necesariamente termina con la compra. Confirmar que el producto
fue recibido adecuadamente, atender preguntas posteriores, resolver dificultades, conocer
la experiencia del cliente y mantener canales de contacto pueden influir tanto en su
satisfaccion como en decisiones futuras.

El seguimiento permite ademas obtener informacion valiosa para la organizacion.
Una duda recurrente, una dificultad de uso, una expectativa no satisfecha o una nueva
necesidad pueden convertirse en aprendizaje para mejorar productos, servicios y
procesos comerciales.

Al finalizar el ejercicio, el Gerente vuelve la mirada hacia el grupo.

—Podemos describir muchas etapas —sefiala—, pero ninguna técnica comercial
deberia hacernos olvidar qué estamos intentando conseguir en cada una de ellas.

Después de recorrer el proceso, aquella primera idea adquiere un significado
mas concreto: la venta personal no avanza simplemente de una etapa a otra; avanza en
la medida en que permite conocer mejor al cliente y construir una respuesta pertinente a
su situacion.

El proceso de ventas personales requiere, por tanto, algo mas que habilidades
individuales. Cuando una organizacion trabaja con numerosos clientes, mercados o
vendedores, necesita decidir como seleccionar, preparar, organizar, apoyar y evaluar a

quienes establecen estas relaciones.

5.6.2 Administracion de la fuerza de ventas

Cuando la venta personal forma parte de la estrategia de una organizacion, su
efectividad no depende unicamente de las capacidades individuales de cada vendedor. Es

necesario decidir quiénes representaran a la empresa frente al mercado, como se
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organizaran, qué preparacion recibiran, como seran apoyados y de qué manera se
evaluara su desempeino.

La administracion de la fuerza de ventas comprende las decisiones y acciones
mediante las cuales una organizacién integra, prepara, dirige y evalla al personal
responsable de establecer y desarrollar relaciones comerciales con los clientes.

Su importancia resulta especialmente visible porque quienes realizan esta
funcion se encuentran en contacto directo con el mercado. Durante sus interacciones
pueden conocer necesidades, dudas, objeciones, experiencias con el producto,
movimientos de los competidores y cambios en las expectativas de los clientes. La fuerza
de ventas no solamente lleva una propuesta al mercado: también puede traer
informacion del mercado hacia la organizacion.

Integrar a las personas adecuadas

La seleccion de vendedores requiere considerar las caracteristicas de la funcion
que desempefiaran y del mercado que atenderan. Ademas del conocimiento comercial,
pueden resultar relevantes capacidades como comunicacion, escucha, adaptacion,
solucion de problemas, organizacion y construccion de relaciones.

El propdsito no consiste en encontrar un unico “perfil ideal de vendedor”, sino
personas cuyas capacidades sean congruentes con el tipo de clientes, productos y

relaciones comerciales que la organizacion necesita desarrollar.

Preparar para representar la propuesta de valor

La capacitacion permite que la fuerza de ventas conozca los productos y
servicios que representa, pero no deberia limitarse a memorizar caracteristicas o

argumentos comerciales.
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Comprender la propuesta de valor, el mercado, los clientes, las alternativas
competitivas, las politicas de la organizacién y los criterios para actuar ante
diferentes situaciones permite desarrollar conversaciones mejor fundamentadas y evitar

promesas que posteriormente no puedan cumplirse.

Organizar y apoyar el trabajo comercial

La fuerza de ventas puede organizarse de distintas maneras segun las
caracteristicas de la empresa y de su mercado. Algunos equipos se distribuyen por
territorios geograficos; otros se especializan por productos, tipos de clientes o
mercados, y determinadas organizaciones combinan varios criterios.

La tecnologia también puede apoyar esta labor. Los sistemas de informacién y
seguimiento de clientes permiten registrar contactos, consultar antecedentes, programar
actividades y dar continuidad a las relaciones comerciales. Su valor, sin embargo, no
reside en acumular informacién, sino en utilizarla para comprender mejor al cliente y

coordinar oportunamente la atencion.

Dirigir y acompanar

Administrar una fuerza de ventas también implica establecer objetivos,
proporcionar orientacion, facilitar recursos y mantener comunicacion con quienes
desarrollan el trabajo comercial.

Los resultados pueden verse afectados por factores que van mas alla del
esfuerzo individual: disponibilidad del producto, condiciones de entrega, precio,
informacidn proporcionada por otras areas o cambios en el mercado. Por ello, dirigir no

consiste solamente en exigir resultados, sino también en identificar qué necesita el
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equipo para poder generarlos.

Evaluar mas que el volumen vendido

Las ventas obtenidas constituyen un indicador importante, pero no
necesariamente suficiente para valorar el desempefio de una fuerza de ventas.

Dependiendo de los objetivos establecidos, también pueden considerarse
aspectos como el desarrollo de clientes, cumplimiento de compromisos, calidad de
la informacién registrada, seguimiento realizado, recuperacion de clientes,
satisfaccion o continuidad de las relaciones comerciales.

Una evaluacién centrada exclusivamente en vender mas podria incluso estimular
decisiones contrarias a la relacién que la organizacion desea construir con sus clientes.

El Gerente observa una de las estaciones donde se registran las interacciones
comerciales.

—Un vendedor puede cerrar una operacién y perder un cliente. También puede
no cerrar una venta hoy y haber comenzado una relaciéon que genere valor mafiana. Si
solamente observamos cuanto vendio, ¢, qué parte de la historia estamos dejando fuera?

Administrar la fuerza de ventas significa, por tanto, crear las condiciones para
que las personas que representan a la organizacién puedan desarrollar relaciones
comerciales congruentes con sus objetivos y con la propuesta de valor que promete al
mercado.

Pero organizar y preparar al equipo no resuelve todas las decisiones. Frente a
distintos clientes y situaciones, todavia sera necesario determinar como orientar la

actuacion comercial y qué hacer después de que la venta se ha realizado.
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5.6.3 Estrategias de venta y posventa

Una estrategia de venta orienta la manera en que la organizacion busca
relacionar su propuesta de valor con las necesidades de determinados clientes. Por ello,
no existe una unica forma de vender que resulte adecuada para todas las situaciones. El
tipo de producto, las caracteristicas del comprador, el grado de conocimiento que posee,
la complejidad de la decisién y la relacion que se desea construir influyen en la actuacion
comercial.

De presentar productos a construir soluciones

Cuando las necesidades son relativamente claras y la decisién es sencilla, la
interaccion puede concentrarse en proporcionar informacion, facilitar la comparacion y
resolver dudas. En otras situaciones, especialmente cuando existen necesidades
especificas o decisiones de mayor complejidad, la venta puede requerir un enfoque mas
consultivo.

En este caso, el vendedor procura comprender primero la situacion del cliente
para posteriormente relacionarla con una solucion pertinente. Preguntar, escuchar y
analizar adquieren mayor importancia que presentar de inmediato todas las
caracteristicas disponibles.

La estrategia también puede orientarse hacia el desarrollo de relaciones de
largo plazo. Esto ocurre cuando la continuidad, la confianza, la atencion recurrente o la
generacion conjunta de soluciones adquieren mayor importancia que una transaccion
aislada.

Estos enfoques no representan féormulas rigidas. Una misma organizacion puede
requerir diferentes formas de actuacion comercial segun el cliente, el producto y el

momento de la relacion.
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Cuando la venta no termina con la compra

Concretar una operacion representa un momento importante, pero la experiencia
del cliente continua. El producto debera cumplir lo prometido, pueden surgir preguntas
durante su utilizaciéon y, en determinados casos, sera necesario proporcionar instalacion,
orientacion, mantenimiento, atenciéon o solucion a dificultades.

La posventa comprende las acciones mediante las cuales la organizacion
mantiene atencién y seguimiento después de la compra con el propésito de apoyar la
experiencia del cliente, atender necesidades posteriores y dar continuidad a la relacién.

Su alcance dependera de la naturaleza de la oferta. Puede incluir confirmacion
de entrega, orientacién para el uso, atencion de consultas, garantias, mantenimiento,
solucion de problemas, seguimiento de satisfaccién o comunicacién relacionada con
necesidades posteriores.

La posventa adquiere especial importancia cuando permite detectar
oportunamente una experiencia insatisfactoria. Un cliente que encuentra una dificultad y
recibe una respuesta adecuada no vive Unicamente el desempeno del producto: también
experimenta como responde la organizacion cuando algo requiere atencion.

Del seguimiento al aprendizaje

El contacto posterior también genera informacion. Preguntas frecuentes,
solicitudes de apoyo, devoluciones, comentarios, resefias y motivos de inconformidad
pueden revelar aspectos que la organizacién necesita revisar.

Esta informacion puede contribuir a mejorar productos, procesos, comunicacion,
capacitacion e incluso futuras decisiones comerciales. De esta manera, la posventa no
solamente mantiene contacto con quien compro: devuelve conocimiento a la

organizacion.
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Las herramientas digitales han ampliado considerablemente estas posibilidades.
Sistemas de seguimiento, mensajeria, aplicaciones, encuestas, plataformas de atencién y
otros recursos permiten mantener contacto y registrar interacciones a través del tiempo.

Sin embargo, automatizar el contacto no garantiza construir una relacion. Un
mensaje enviado después de cada compra puede convertirse simplemente en ruido si no

responde a una necesidad o aporta valor al cliente.

= Voz de los expertos

Cuando la tecnologia potencia la relacion humana

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021) plantean en Marketing 5.0 que las
tecnologias pueden ampliar las capacidades de los profesionales de mercadotecnia para
conocer, atender y relacionarse con los clientes. Los datos permiten reconocer patrones y
anticipar determinadas necesidades; la automatizacion puede agilizar tareas y respuestas;
y distintas tecnologias pueden facilitar experiencias mas contextualizadas y
personalizadas. Desde esta perspectiva, el valor no reside unicamente en disponer
de mas tecnologia, sino en utilizarla para fortalecer la capacidad humana de
comprender y responder al cliente.

Esta perspectiva resulta especialmente significativa en ventas y posventa. La
tecnologia puede apoyar el seguimiento, recuperar antecedentes y facilitar determinadas
interacciones, mientras las personas concentran su participacion en situaciones que
requieren criterio, empatia, interpretacion, soluciéon de problemas o construccion de
confianza.

La pregunta ya no es solamente cuanto puede automatizarse, sino qué
combinacion entre tecnologia y capacidad humana puede generar una mejor

experiencia para el cliente.
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El Gerente revisa en una estacion el historial de interacciones de varios clientes.
Algunas muestran unicamente compras; otras registran consultas, respuestas,
recomendaciones y nuevas necesidades.

—Tener mas datos no significa necesariamente conocer mejor a una persona. La
diferencia esta en lo que somos capaces de comprender y hacer con esa informacion.

La estrategia de venta y posventa adquiere asi una perspectiva mas amplia:
cada interaccion puede contribuir a resolver una necesidad inmediata y, al mismo
tiempo, generar conocimiento para mejorar la relacién futura.

Esta capacidad de observar otras practicas, aprender de ellas y convertir ese
aprendizaje en mejoras conduce a otra herramienta que puede apoyar las decisiones

comerciales: el benchmarking.

5.6.4 Benchmarketing

En el programa de la asignatura este subtema se denomina Benchmarketing;
en la literatura administrativa y mercadoldgica, la practica a la que hace referencia se
conoce ampliamente como benchmarking. En este apartado se empleara esta ultima
denominacién para desarrollar el concepto.

El benchmarking es un proceso sistematico de observacion, comparacion y
aprendizaje mediante el cual una organizacion analiza practicas, procesos o resultados
que constituyen referentes utiles, con el propdsito de identificar oportunidades para
mejorar su propio desempefio.

Su valor no consiste en encontrar una empresa exitosa para reproducir lo que

hace. Una practica que funciona en determinada organizacion responde a condiciones
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particulares: sus clientes, recursos, capacidades, cultura, mercado y objetivos. Por ello,
comparar permite aprender; no proporciona una receta para copiar.

¢ Qué podemos aprender de otros?

Los referentes no necesariamente tienen que pertenecer al mismo sector. Una
organizacién puede estudiar a sus competidores cuando desea comprender determinadas
practicas del mercado, pero también puede observar empresas de otras actividades que
realizan especialmente bien aquello que pretende mejorar.

Por ejemplo, un equipo comercial podria analizar cémo distintas organizaciones
gestionan el seguimiento de clientes, responden ante una inconformidad, utilizan
informacion para personalizar la atencién o articulan sus canales de contacto. El propdsito
no seria reproducir sus procedimientos, sino preguntarse qué explica su efectividad y
qué aprendizaje podria adaptarse responsablemente al propio contexto.

El benchmarking puede aplicarse también dentro de una misma organizacion.
Comparar el desempeno o las practicas de diferentes sucursales, territorios, equipos o
periodos permite identificar experiencias internas que pueden convertirse en referentes
para otros.

De observar a mejorar

Para que la comparacion genere aprendizaje, necesita ir mas alla de reunir
ejemplos interesantes. De manera general, el proceso implica:

Definir qué se desea mejorar — seleccionar referentes pertinentes —
obtener y analizar informacion — identificar diferencias y aprendizajes — adaptar lo
aprendido — evaluar los resultados.

La informacién utilizada debe obtenerse mediante fuentes legitimas y practicas

éticas. Benchmarking no significa acceder a informacion confidencial de otras
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organizaciones ni utilizar medios engafiosos para conocer sus decisiones.

El Gerente observa algunos casos desplegados en una de las estaciones.

—Encontrar algo que otra organizacion hace mejor que nosotros no deberia
preocuparnos. Lo preocupante seria descubrirlo y no preguntarnos qué podemos
aprender de ello.

El benchmarking adquiere asi valor cuando la comparacion se convierte en
aprendizaje aplicado. No se trata de parecerse al referente, sino de comprender qué
puede ayudar a la organizacion a desarrollar una respuesta propia y mejorar el valor que
ofrece a sus clientes.

Y mientras unas practicas permiten aprender observando lo que ocurre en otras
organizaciones, la tecnologia abre posibilidades para relacionarse directamente con
clientes especificos, utilizar informacién disponible y adaptar determinadas

comunicaciones. Esta evolucion conduce al marketing directo.

5.6.5 Marketing directo

De contactar a muchos a relacionarse de manera cada vez mas pertinente

Durante mucho tiempo, el marketing directo se asocié con catalogos enviados al
domicilio, correo, llamadas telefénicas y otras formas mediante las cuales una
organizacioén podia dirigirse a consumidores especificos y obtener una respuesta.

Su principio fundamental continta vigente: establecer una comunicacion
directa con clientes actuales o potenciales para provocar una respuesta, facilitar
una accion y desarrollar una relaciéon que pueda mantenerse a través del tiempo.

Lo que ha cambiado profundamente son las posibilidades para hacerlo.

Correo electréonico, mensajeria, aplicaciones, sitios web, comercio
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electrénico, plataformas sociales y otros puntos de contacto digitales permiten
establecer interacciones directas en distintos momentos de la experiencia del cliente. A
diferencia de una comunicacion dirigida de manera uniforme a grandes audiencias, estos
recursos pueden facilitar mensajes, ofertas, contenidos o respuestas diferenciados de

acuerdo con la informacion disponible y con el contexto de la interaccion.

“ La mercadotecnia esta hablando de esto

Cuando los datos ayudan a comprender

Cada interaccion puede producir informacion: una consulta, una compra, una
busqueda, una respuesta, una preferencia expresada o el historial de relaciones con la
organizacién. Analizados responsablemente, estos datos pueden ayudar a reconocer
patrones, comprender comportamientos y tomar decisiones mas pertinentes.

Aqui adquiere especial relevancia el marketing basado en datos. Kotler,
Kartajaya y Setiawan (2021) explican en Marketing 5.0 como la disponibilidad de datos y
las tecnologias de analisis amplian las posibilidades de conocer a los clientes y apoyar
decisiones de mercadotecnia.

El cambio es significativo: la organizacion puede pasar de preguntarse
unicamente “¢ qué queremos comunicar?” a considerar también “; qué sabemos que
puede resultar relevante para esta persona, en este momento y mediante este punto
de contacto?”

Esto no significa que toda informacion disponible deba utilizarse ni que una
mayor personalizacién sea siempre mejor. La recopilacion y utilizacion de datos requiere
considerar privacidad, consentimiento, seguridad, pertinencia y respeto por las
personas.

Del dato a una interaccion pertinente
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El recorrido conduce ahora a uno de los espacios que permanecia parcialmente
oculto detras de las estaciones del Centro. Al acercarse, los Gerentes de Mercadotecnia
en Formacién encuentran distintos puntos de contacto: cédigos QR, dispositivos
moviles, contenidos digitales y prototipos capaces de responder a diferentes
interacciones.

No todos muestran lo mismo. Algunos permiten ampliar informacion; otros
conducen a contenidos especificos, registran una respuesta o contintian una experiencia
iniciada en otro punto del recorrido.

El Gerente observa al grupo.

—La tecnologia puede permitirnos llegar a una persona determinada, en
determinado momento y con determinada informacién. Pero todavia queda la decision
mas importante: ¢tenemos algo pertinente que ofrecerle?

El Espacio de experiencias interactivas de NOVA permite observar esta
transformacion. Un codigo QR, una aplicacion o un contenido personalizado no constituye
por si mismo una estrategia. Su valor depende de la experiencia que permite continuar, de
la necesidad a la que responde y de la manera en que se integra con los demas puntos
de contacto.

La interactividad también modifica el papel del consumidor. Ya no se limita
necesariamente a recibir un mensaje: puede consultar, responder, elegir, compartir
informacion, solicitar atencion o iniciar una nueva accion. La comunicacion directa se

convierte asi en un proceso de respuesta y aprendizaje continuo.

Personalizar sin perder de vista a la persona

La capacidad tecnoldgica para segmentar, automatizar y personalizar plantea
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una responsabilidad particular. Conocer mas acerca de un cliente puede permitir atenderlo
mejor, pero también puede producir comunicaciones invasivas, excesivas o percibidas
como manipuladoras cuando se utilizan los datos sin suficiente criterio.

Por ello, una estrategia de marketing directo necesita equilibrar pertinencia para
el cliente y valor para la organizacion. No se trata de contactar porque técnicamente es
posible hacerlo, sino de reconocer cuando una interaccién puede aportar algo
significativo.

El Gerente observa por ultima vez las estaciones antes de continuar.

—Durante este recorrido hemos aprendido a llegar a las personas de muchas
maneras. La tecnologia seguira cambiando esas posibilidades. Lo que no deberia cambiar
es nuestra responsabilidad sobre para qué las utilizamos.

El marketing directo contemporaneo muestra asi una de las transformaciones
mas importantes de la comunicacion mercadoldgica: los datos y la tecnologia pueden
ampliar extraordinariamente la capacidad de llegar, conocer y responder; pero
convertir esa capacidad en valor continta siendo una decisiéon humana.

Del dato al conocimiento del cliente

El marketing basado en datos adquiere mayor sentido cuando puede observarse
en decisiones concretas. El caso de Comex permite apreciar como una organizacion que
mantenia una relacién cercana con uno de sus principales publicos descubrié que esa
cercania no significaba necesariamente conocerlo.

La creacion de Club Comex y la incorporacién progresiva de herramientas
digitales permitieron reunir informacion sobre las compras e interacciones de sus clientes,
reconocer patrones y construir perfiles que posteriormente apoyaron acciones de

comunicacion y ofertas mas personalizadas. El caso muestra asi una transicion
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fundamental: de registrar operaciones a generar conocimiento capaz de orientar

decisiones de mercadotecnia (Kotler et al., 2021).

Monografia 30

Cuando los datos permiten conocer al cliente
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clientes registrados
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entender mejor a
nuestros pintores y
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lo que necesitan.

COMEX
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APRENDIZAJES CLAVE DEL CASO COMEX

y las decisiones de mercadotecnia generan valor real y sostenible para la empresa.

Capacitar a los equipos de marketing
para usar datos y tecnologia.

Desarrollar una mentalidad data driven:
entender que el dato guia mejores decisiones.

Aprender a formular las preguntas correctas
alos datos para encontrar su valor.

Nota. Elaboracién propia con base en el caso Comex presentado por Kotler, Kartajaya y Setiawan

(2021) en Marketing 5.0: Tecnologia para la humanidad (pp. 171-173). Los datos destacados

corresponden a los resultados reportados en el caso.
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El valor de la informacion no termina en conocer mejor al cliente. Cada
respuesta, interaccioén y resultado puede convertirse en aprendizaje para revisar
decisiones y mejorar las acciones posteriores.

Alo largo de este tema hemos observado que publicidad, promocién de
ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo cumplen
funciones diferentes, pero adquieren mayor fuerza cuando responden a objetivos
comunes y mantienen coherencia entre lo que la organizacion propone, comunica y hace.

Disenar la promocion implica, por tanto, mucho mas que seleccionar
herramientas o producir mensajes. Requiere definir qué se pretende lograr,
comprender a quién se dirige la comunicacidén, decidir como relacionarse con ese
publico, coordinar los distintos puntos de contacto y establecer evidencias que
permitan evaluar los resultados y aprender de ellos.

A partir de este recorrido, las decisiones desarrolladas a lo largo del Proyecto
Integrador ABS permiten ahora recuperar el Lienzo Canvas iniciado en etapas
anteriores. El equipo cuenta ya con elementos suficientes para integrar algunos de sus
componentes: segmentos de clientes, propuesta de valor, canales y relaciones con
clientes. Los demas permaneceran abiertos, pues requieren conocimientos que se
fortaleceran en etapas posteriores de su formacion. Asi, el lienzo comienza a mostrar
como las decisiones construidas durante el proyecto se articulan en un modelo de negocio
en construccion.

Al definir los segmentos de clientes, conviene observar si dentro de ellos existen
nichos de mercado: grupos mas especificos con necesidades o preferencias particulares
que pueden no estar suficientemente atendidas. Identificarlos permite precisar para quién

se crea valor y disefiar propuestas, canales y relaciones mas especializadas.
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Matriz Inteligente 4

Construccion progresiva del modelo de negocio

‘o LIENZO CANVAS INTEGRADOR
Formamos deres que De las decisiones de mercadotecnia a un modelo de negocio en construccion

crean valor e impacto

4. RELACIONES

&\'fﬂ CON CLIENTES

¢Como nos relacionamos

40 1. SEGMENTOS A 2. PROPUESTA ) 3 CaNALES
& vecuewes \/ oo

¢A quién servimos? ¢Qué valor entregamos? e ¢Cdmo hacemos llegar

- i nuestra propuesta? con nuestros clientes?
Decisiones tomadas Decisiones tomadas
enlaMision1 enlaMision1 Decisiones tomadas Decisiones tomadas
(Producto) (Producto) | laMision 3 B en la Mision 4
| (Plaza)

3 T (Promocidn)
i o Seleccion delcanal o | + Estrategias de comunicacion
i W

::m:; S| dedistribucién més _ y puntos de contacto.
taslomatu o conveniente. o]

| f

+ Participantes del canal z

y sus funciones.

+ Definici6n de los beneficios
clave del producto.

+ dentificacion del
destinatario.

+ Atributos diferenciadores
seleccionados.

+ Comprensidn de sus
necesidades, expectativas
y contexto.

+ Construccion de confianza
it i y vinculo con el cliente.
+ Razon principal por la que

el cliente elegira nuestra + Experiencia que buscamos

+ Segmento inicial al que

se dirige a propuesta. propuesta. * Distrbucien fsica generar y mantener.
y logistica definidas.
& ( — A\ A\
/’I 5. FUENTES \ L), 6.RecuRsOSCLAVE | [2=] 7.ACTVIDADES CLAVE | Q¥ 8. 50c108 CLAVE 9. ESTRUCTURA
il oE INGRESOS o] vz > DE COSTOS
¢Por qué estan dispuestos ‘ ¢Qué recursos esenciales ¢Qué actividades clave ¢Quiénes son nuestros ¢Cudles son los costos més
a pagarnos nuestros clientes? necesitamos para operar? requiere nuestra propuesta? ' aliados estratégicos? ‘ importantes de nuestro modelo?
JJ ) 1
Componente para etapas Componente para etapas Componente para etapas Componente para etapas Componente para etapas
posteriores de formacion. posteriores de formacién. posteriores de formacién. posteriores de formacion. posteriores de formacion.

TU MODELO ESTA EN CONSTRUCCION

Componentes construidos Componentes para etapas Modelo en construccion:
con decisiones del Proyecto posteriores de formacion se nutre y evoluciona

Nota. Elaboracién propia con fines didacticos para integrar los componentes del Lienzo Canvas

que pueden sustentarse a partir de las decisiones desarrolladas durante el Proyecto Integrador
ABS. Los componentes restantes corresponden a etapas posteriores de formaciéon. = Lamina

Educativa ABS.
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Después de esta integracidon encontraras tu ultima mision del Proyecto Integrador
ABS. En ella recuperaras las decisiones construidas durante tu recorrido para convertirlas

en una propuesta de comunicacion capaz de conectar con el mercado.

# Proyecto Integrador ABS MISION 4

De la propuesta de valor a una comunicacidon que conecta

Las decisiones construidas a lo largo del Proyecto Integrador ABS han permitido
transformar una idea inicial en una propuesta cada vez mas completa.

El equipo ha definido el producto, sustentado una decisién de precio y disefado
la ruta mediante la cual llegara al mercado.

Ahora corresponde asumir una nueva responsabilidad: hacer que esa
propuesta pueda ser conocida, comprendida y valorada por las personas a quienes
se dirige.

La promocion no constituye una decision aislada. El mensaje que se comunica,
las herramientas seleccionadas y los puntos de contacto utilizados necesitan guardar
congruencia con aquello que el producto ofrece, con su precio, con la forma en que se

distribuye y, especialmente, con las personas para quienes fue creado.

SU RESPONSABILIDAD COMO EQUIPO

En esta ultima misién, el equipo disefiara una Propuesta Estratégica de
Promocién para el producto desarrollado durante el Proyecto Integrador ABS. Para ello
debera recuperar las decisiones construidas en las misiones anteriores y convertirlas en el
fundamento de una comunicacién integrada, capaz de expresar con claridad la propuesta

de valor y favorecer una relacion pertinente con el publico seleccionado.
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La propuesta debera mostrar no solamente qué comunicar y mediante qué
herramientas, sino también la manera en que las acciones seleccionadas se articulan
entre si y los criterios que permitiran evaluar sus resultados.

Los componentes especificos de la evidencia, las orientaciones para su
desarrollo y los criterios de integracién se presentan en la Plantilla de la Misién 4,
disefiada para acompafar al equipo en la construccion de esta ultima decision
estratégica.

RESULTADO DE LA MISION

La Propuesta Estratégica de Promocion se incorporara al Expediente
Profesional NOVA como cuarta decision estratégica del Proyecto Integrador ABS y se
articulara con las propuestas desarrolladas en las Misiones 1, 2y 3.

Con su incorporacion, el equipo habra construido progresivamente una propuesta
en la que producto, precio, distribucién y promocién dejan de ser decisiones

independientes para integrarse alrededor de una misma propuesta de valor.

Valoracion de la mision

El desempeio del equipo sera valorado mediante SV-03 - Proyectos
Estratégicos — Mision 4, de acuerdo con los criterios y niveles de desempefio

establecidos en el Apéndice Metodoldgico.
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De la propuesta de valor a una comunicaciéon que conecta

4
NOVA"

CENTRO DE INNOVACION Y
DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

que conecta

DOCUMENTO DE ENTREGA - MISION 4

De la propuesta de valor
a una comunicacion

RESPONSABLES:
Gerentes de Mercadoteccia en Formaciéon
PROYECTO:

Proyecto Integrador ABS

CARACTER:
Cuarta entrega

AREA RESPONSABLE:
Direccion de Mercadotecnia y

Desarrollo de Nuevos Productos

Integrar una Propuesta Estratégica de Promocién que

@

PROPOSITO DE
LA ENTREGA

permita comunicar la propuesta de valor del producto
de manera pertinente, coherente y articulada con las
decisiones de producto, precio y distribuciéon

desar durante el Proy Integrador ABS.

— RESPONSABILIDAD
E ASIGNADA

Disenar y sustentar una estrategica de promocién

que defina a quién dirigirse, qué comunicar, mediante
qué herramientas y puntos de contacto, y cémo
evaluar sus resultados, manteniendo congruencia

E COMPONENTES DE LA EVIDENCIA

D

\
D

o

Publico y propésito

de la comunicacién

Mensaje central

Herramientas
de promocién

Medios y puntos
de contacto

Acciones y piezas
representativas

Integracién de
la comunicacién

Evaluacién de
resultados

Congruencia de la
propuesta integral

EVIDENCIA PROFESIONAL

Presenta una Propuesta Estratégica de Promocién que integre

con la propuesta de valor y con las decisiones
desarrolladas en las misiones anteriores.

Identifica al publico al que se dirigira la estrategia y define el o los objetivos
de comunicacién que orientaran las decisiones promocionales.

Define la idea principal que se desea comunicar y explica su relacién con las
necesidades del publico y con la propuesta de valor del producto.

Selecciona y justifica las herramientas pertinentes de la CIM: publicidad,
promocién de ventas, relaciones publicas, ventas personales y/o marketing
directo. No es necesario utilizar todas, elige las que mejor contribuyan al
proposito establecido.

Determina los medios, espacios y puntos de contacto que utilizaras para
desarrollar la comunicacion y explica la funcion que desempenara cada uno.

Disena las acciones o piezas necesarias para hacer visible la estrategia,
procurando coherencia entre mensaje, identidad, publico, herramienta
y medio seleccionado.

Explica como las herramientas, acciones y puntos de contacto seleccionados
se complementan para ofrecer una experiencia de comunicaciéon congruente.

Define indicadores relacionados con los objetivos establecidos. Sefala qué
informacién permitiria conocer los resultados, cémo podria obtenerse y qué
decisiones podrian tomarse a partir de ella.

Justifica la manera en que la estrategia de promocién se articula con las
decisiones de producto, precio y distribucién, mostrando cémo las cuatro
variables contribuyen conjuntamente a una misma propuesta de valor.

His

INTEGRACION AL EXPEDIENTE
PROFESIONAL NOVA

La Propuesta Estratégica de Promocién se incorporara

los componentes anteriores y permita reconocer con claridad
las decisiones adoptadas y su fundamento.

Incluye las piezas o acciones representativas necesarias para
hacer comprensible la estrategia. La calidad de la evidencia
no dependera de la cantidad de materiales elaborados,

sino de su pertinencia y congruencia con los objetivos
establecidos.

o
®

INNOVAMOS HOY,
CREAMOS EL MANANA.

B\

Nota. [ .1 Coleccion Institucional NOVA.

©

al Expediente Profesional NOVA como cuarta decisiéon
ica del Ir ABS.

Con esta evidencia, el expediente reu las decisiones

correspondientes a producto, precio, distribucién y
promocidén, construidas progresivamente alrededor
de una misma propuesta de valor.

MISION 4 - CUARTA ENTREGA
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El momento de integrar

Por primera vez desde que comenzaron su recorrido por NOVA, los Gerentes de
Mercadotecnia en Formacion no reciben indicaciones para dirigirse a un nuevo centro.

Han pasado por espacios dedicados al producto y a la innovacion; han
sustentado decisiones de precio, disefiado rutas para llevar una propuesta al mercado y
aprendido que comunicar no significa simplemente hacer visible aquello que una
organizacion ofrece.

Ahora llevan consigo algo que no tenian cuando llegaron: un Expediente
Profesional NOVA construido decision tras decision.

El Gerente de Mercadotecnia los espera. Esta vez no hay una pantalla encendida
detras de él.

—Han concluido su ultima misién.

Durante unos instantes nadie se mueve.

—Pero concluir las misiones no significa que el trabajo esté terminado.
Durante este recorrido analizaron cada decision por separado porque necesitaban
comprenderla. Ahora tendran que demostrar que son capaces de mirar el conjunto.

Sobre la mesa se encuentran los expedientes desarrollados por los equipos.
Producto. Precio. Distribucion. Promocion. Cuatro decisiones que durante semanas
ocuparon espacios diferentes y que ahora necesitan sostener una misma propuesta de
valor.

—Una buena decision de producto puede debilitarse con un precio que el
mercado no comprende. Una estrategia de precio pierde fuerza si el producto no esta
disponible. Y poco puede conseguir una comunicacion extraordinaria cuando aquello que

promete no corresponde con la experiencia que finalmente recibe el cliente.
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El Gerente hace una pausa antes de continuar.

—Por eso, su ultimo trabajo en NOVA no consiste en agregar algo mas. Consiste
en integrar lo que ya han construido.

En ese momento se abren las puertas de una sala que hasta ahora habian
observado unicamente desde otros espacios del Centro.

Al fondo se distingue una mesa amplia. Sobre ella no hay instrucciones ni una
nueva mision.

La Directora de Mercadotecnia y Desarrollo de Nuevos Productos esta alli. Junto
a ella se encuentran integrantes del equipo de NOVA que participaron en distintos
momentos del recorrido.

El Gerente mira al grupo.

—EI Consejo los espera.

Presentacion integral ante el Consejo NOVA

La presentacion ante el Consejo constituye el momento de integracién
profesional del Proyecto Integrador ABS. Cada equipo presentara la propuesta
desarrollada durante sus cuatro misiones y mostrara la manera en que las decisiones de
producto, precio, distribucion y promocidn se articulan alrededor de una misma
propuesta de valor.

No se trata de presentar nuevamente cuatro trabajos independientes. El desafio
consiste en construir una argumentacién capaz de mostrar por qué las decisiones
tomadas tienen sentido cuando se observan en conjunto, qué evidencias las
sustentan y de qué manera contribuyen a generar valor para el mercado y para la

organizacion.
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El Expediente Profesional NOVA constituye la base de esta presentacion. Las
evidencias desarrolladas durante las misiones permiten recuperar el proceso seguido,
revisar la congruencia entre decisiones y realizar los ajustes que el equipo considere
necesarios antes de presentar su propuesta integral.

La Directora observa los expedientes que comienzan a colocarse sobre la mesa.

—Cuando llegaron a NOVA, les pedimos observar, preguntar, analizar y aprender
a tomar decisiones con fundamento. Hoy no esperamos que nos demuestren que nunca
se equivocaron.

Levanta la mirada hacia el grupo.

—Esperamos que puedan explicar qué decidieron, por qué lo decidieron y
qué aprendieron mientras lo hacian.

Las puertas del Consejo permanecen abiertas.

Esta vez nadie necesita indicarles que pueden entrar.

Ante el Consejo NOVA

Los equipos ocupan sus lugares. Sobre la mesa permanece abierto el
Expediente Profesional NOVA. Ya no contiene ejercicios aislados: conserva las huellas de
un proceso en el que cada decisidn obligé a observar, investigar, discutir alternativas y
asumir una posicion.

Comienza la presentacion.

No transcurre como una exposicién en la que alguien simplemente describe
diapositivas. Los integrantes del Consejo preguntan.

—¢,Qué necesidad sustenta realmente su propuesta?

—¢ Por qué este precio y no otro?
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—¢,Qué ocurriria si el consumidor quisiera encontrar el producto en un lugar
diferente al que ustedes eligieron?

—Su comunicacién promete esto. ¢ La experiencia que disefiaron puede
cumplirlo?

Las respuestas no siempre llegan inmediatamente. En algunos momentos los
integrantes del equipo consultan sus evidencias; en otros, intercambian una mirada antes
de responder. También hay decisiones que necesitan ser reconsideradas.

Y eso forma parte del proceso.

Defender una propuesta profesional no significa demostrar que cada
decision fue perfecta desde el principio. Significa ser capaz de explicar los criterios
utilizados, reconocer las relaciones entre las decisiones, identificar aquello que
puede mejorarse y responder con fundamento cuando aparece una nueva pregunta.

Poco a poco, algo comienza a hacerse visible.

Ya no hablan solamente del producto.

Hablan de las personas para quienes fue pensado.

Ya no presentan el precio como una cifra.

Explican el valor que intentaron construir y las condiciones que consideraron
para sostenerlo.

La distribucidon deja de ser unicamente una ruta.

Se convierte en disponibilidad, acceso y experiencia.

Y la promocién deja de ser una coleccién de mensajes.

Se convierte en una manera de comunicar, relacionarse y escuchar.
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Cuando termina la ultima presentacioén, la Directora de Mercadotecnia y
Desarrollo de Nuevos Productos cierra lentamente el expediente que permanece frente a
ella.

—Durante su estancia en NOVA aprendieron herramientas, conceptos y
métodos. Pero eso era solamente una parte de su formacion.

Observa al grupo.

—Cada herramienta les dio nuevas posibilidades para intervenir en el mercado.
Aprendieron a desarrollar productos, establecer precios, disefiar canales, construir
mensajes, utilizar informacion y comprender mejor a las personas.

—Y cuanto mayor es nuestra capacidad para influir en una decision, mayor es
también nuestra responsabilidad sobre la manera en que decidimos hacerlo.

Por un momento, la sala permanece en silencio.

—EI mercado cambia. Las tecnologias cambian. Las herramientas que hoy
dominamos probablemente seran distintas dentro de algunos anos. Por eso su formacion
no puede terminar en aprender a utilizar lo que existe ahora.

—Necesitaran seguir observando, preguntando, aprendiendo y tomando
decisiones frente a situaciones que todavia no conocemos.

El Gerente de Mercadotecnia, que ha acompainado al grupo durante buena
parte del recorrido, interviene por ultima vez.

—Cuando llegaron, muchas de nuestras preguntas comenzaban con: “; Qué
harian ustedes?”.

Sonrie.

—A partir de ahora habra muchas ocasiones en las que nadie les formule la

pregunta.
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—Seran ustedes quienes tendran que reconocer que existe una decision por
tomar.

La Directora se pone de pie.

—Eso también significa estar en formacion.

No hay una nueva carpeta sobre la mesa.

No aparece otra mision en las pantallas.

Por primera vez, NOVA no les sefiala el siguiente paso.

Antes de abandonar la sala, la Directora los invita a acompafarla.

—Todavia falta algo.

El grupo atraviesa nuevamente algunos de los espacios que formaron parte de
su recorrido. Esta vez no se detienen para recibir instrucciones. En el lugar donde los
espera el equipo de NOVA, alguien ha preparado una camara.

La Dra. América Brenalvirez mira al equipo de NOVA que los acompafié durante
el proceso y después a los Gerentes de Mercadotecnia en Formacion.

—Hay recorridos que también merecen conservar una imagen.
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Monografia 31

Misién cumplida
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e Q? ——
Queridos estudiantes:

Si han llegado hasta esta pagina, algo ha cambiado.

No me refiero solamente a lo que ahora saben sobre producto, precio, distribucién o promocién.
Me refiero a la manera en que observan una necesidad, formulan una pregunta, analizan una
alternativa y comprenden que detras de cada decisién de mercadotecnia siempre hay personas.

Cuando imaginé este recorrido, quise que estos apuntes fueran algo mas que paginas para estudiar.
Quise construir un espacio en el que pudieran explorar, equivocarse, volver a pensar, tomar
decisiones y descubrir poco a poco lo que significa asumir la responsabilidad de crear valor.

Por eso nacié NOVA.

Al principio llegaron como estudiantes. Después los llamamos Gerentes de Mercadotecnia en
Formacién. No fue solamente un cambio de nombre. Con cada misién fueron recibiendo una
responsabilidad mayor, porque también crecia lo que eran capaces de observar, analizar y decidir.

Hoy, al mirar el camino recorrido, quisiera pedirles que no recuerden Gnicamente conceptos,
modelos, estrategias o herramientas. Todo eso sera importante en su vida profesional, pero habra algo
todavia mas importante: la persona en la que decidan convertirse cuando tengan que utilizarlos.

La mercadotecnia puede investigar necesidades, disefar productos, establecer precios, construir rutas
hacia el mercado y crear mensajes capaces de influir en las decisiones de otros. Precisamente por eso
exige algo mas que conocimiento técnico: exige criterio, sensibilidad y responsabilidad.

Algin dia quiza estén frente a una decisidn para la que no exista una respuesta escrita en un libro.
Tal vez tengan informacién incompleta, intereses encontrados, presién por obtener resultados o
varias alternativas aparentemente correctas.

Cuando llegue ese momento, espero que todavia puedan hacerse algunas de las preguntas que
nos acompanaron durante este recorrido:

4+ (A quién afecta mi decision?

+  ¢Estoy creando valor o solamente obteniendo una ventaja?

4 ¢Podria defender esta decision frente a las personas que recibiran sus consecuencias?
4 (Es esta la clase de profesional que quiero ser?

Si esas preguntas permanecen con ustedes, entonces estos apuntes habran cumplido una misién
mucho mas importante que ensefar una asignatura.

NOVA termina aqui, pero su propio recorrido apenas comienza.

Ya no habra una Directora que coloque un expediente sobre la mesa, una misién esperando instrucciones
ni una pregunta detonante escrita al final de la pagina. Afuera encontraran problemas reales, organizaciones
reales y personas reales que confiaran en sus decisiones.

Y entonces les correspondera a ustedes hacer la pregunta.

Observar. Escuchar. Decidir.
Y actuar con propésito.

Quiza dentro de algunos afios no recuerden todas estas paginas. Esta bien. Pero deseo profundamente
que conserven la curiosidad para seguir aprendiendo, la capacidad de cuestionar lo que parece evidente
y la sensibilidad para recordar que ninguna estrategia es verdaderamente valiosa si pierde de vista a las personas.

Ha sido un privilegio acompafiarlos durante una parte de su formacion.

Corfio en ustedes.

— Y —

Ahora les toca continuar.

Con carifio,

74% gaﬁf«a/ gm? 74&’”&7
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Ulrich, K. T., Eppinger, S. D., & Yang, M. C. (2020). Product design and development (7th
ed.). McGraw Hill Education.

Tema 3. Precio

Camara de Diputados del H. Congreso de la Unién. (2025). Ley Federal de Proteccion al
Consumidor (ultima reforma publicada en el Diario Oficial de la Federacion el 12
de diciembre de 2025).

Datar, S. M., & Rajan, M. V. (2021). Horngren’s cost accounting: A managerial emphasis
(17th ed.). Pearson.

Hinterhuber, A., & Liozu, S. M. (2020). Pricing strategy implementation: Translating pricing
strategy into results. Routledge.

Kotler, P., Keller, K. L., & Cherneyv, A. (2022). Marketing management (16th ed.). Pearson.

Thomas, M., & Morwitz, V. (2005). Penny wise and pound foolish: The left-digit effect in
price cognition. Journal of Consumer Research, 32(1), 54—64.

https://doi.org/10.1086/429600

Tema 4. Plaza

Amazon. (s. f.). Logistica de Amazon: Servicios de gestion logistica para tu negocio de
comercio electronico.

Asociacion Mexicana de Venta Online. (2021). Estudio sobre venta online en México

2021.
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Asociacién Mexicana de Venta Online. (2025). Estudio sobre venta online en México
2025.

Chopra, S. (2026). Supply chain management: Strategy, planning, and operation (8th ed.).
Pearson.

Coughlan, A. T., Anderson, E., Stern, L. W., & El-Ansary, A. |. (2006). Marketing channels
(7th ed.). Pearson/Prentice Hall.

Walmart. (2025, July 17). Walmart’s U.S. supply chain playbook goes global—and it’s
reinventing retail at scale. Walmart Corporate.

Tema 5. Promocién

Belch, G. E., & Belch, M. A. (2021). Advertising and promotion: An integrated marketing
communications perspective (12th ed.). McGraw Hill.

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2022). Digital marketing: Strategy, implementation and
practice (8th ed.). Pearson.

Kotler, P., Keller, K. L., & Cherney, A. (2022). Marketing management (16th ed.). Pearson.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2021). Marketing 5.0: Technology for humanity.

Wiley.
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El presente Apéndice reune los instrumentos de valoracion y el estudio de caso
que complementan las experiencias de aprendizaje desarrolladas en estos apuntes. Su
contenido se organiza en dos partes:

PARTE |

Sistema de Valoracion ABS

El Sistema de Valoracién ABS (SV) integra tres Documentos Maestros
reutilizables para orientar la valoracion formativa de los desempefios desarrollados
durante las experiencias de aprendizaje:

SV-01 - Retos Mercadologicos
SV-02 - Aprendizajes Experienciales
SV-03 - Proyectos Estratégicos

Cada instrumento establece criterios y niveles de desempefio acordes con la
naturaleza de las evidencias valoradas.

PARTE II
Estudio de caso: Vital Health

Cuando una red de distribucion amplia sus fronteras.
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PARTE |

Sistema de Valoracion ABS

Instrumentos para orientar la valoracion formativa de los aprendizajes y

proyectos.
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Propésito.

SV-01 - Retos Mercadolégicos

Valorar la capacidad del estudiante para aplicar conocimientos mercadoldgicos en la

resolucion fundamentada de situaciones o desafios concretos.

Criterio

Excelente

Notable

Suficiente

Insuficiente

Identifica con e
s Identifica la | Reconoce los
precision la . .. Reconoce Presenta una
. L situacion y sus | elementos . .
L situacion, sus o . Unicamente comprension
Comprension principales esenciales, . -
elementos los aspectos | insuficiente o]
del reto elementos, con | aunque el , . .
relevantes y ~ . mas evidentes | incorrecta de la
pequefias analisis es . .
sus . . del reto. situacion.
S omisiones. parcial.
implicaciones.
Aplica de | Aplica
manera adecuadamente . - .
. Aplica Utiliza No aplica los
pertinente y | los . . .
. L r . . conocimientos conocimientos | conocimientos
Aplicaciéon de | articulada los | conocimientos, . . .
s - pertinentes, basicos con | pertinentes o los
conocimientos | conocimientos | aunque algunas o
. : pero de manera | escasa utiliza
necesarios relaciones . . . .
. parcial. integracion. incorrectamente.
para resolver | podrian
el reto. profundizarse.
Analiza Analiza y
alternativas y | fundamenta una | Propone una | Presenta una | La decision
Anilisis sustenta con | decisién decision respuesta carece de
s y claridad una | pertinente, con | congruente con | basica con | andlisis,
decision . L
decision aspectos fundamentacién | escaso sustento o]
congruente y | menores por | limitada. analisis. congruencia.
viable. profundizar.
La
Presenta la comunicacion Comunica las
. ) La respuesta
L. respuesta con | Comunica la | es ideas
Comunicacién . . . resulta confusa,
claridad, respuesta de | comprensible, esenciales .
de la . incompleta o]
coherencia y | manera clara y | aunque con e
respuesta . o dificil de
lenguaje ordenada. presenta organizacion
. LS comprender.
profesional. algunas limitada.
imprecisiones.

Escala de desempenio: Excelente: 95-100 | Notable: 85-94 | Bueno: 75-84 | Suficiente: 70-74 |
Insuficiente: competencia no alcanzada (NA).
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SV-02 - Aprendizajes Experienciales

Propésito.

Valorar el desempefio del estudiante en experiencias de aprendizaje que requieren

observacion, participacion, analisis y recuperacion reflexiva de lo vivido.

Criterio

Excelente

Se involucra

Notable

Suficiente

Insuficiente

recuperacion
de evidencias

relevantes de
la experiencia

aunque omite

relacionadas con

estas presentan
escasa relacion

activamente - - L Presenta
con y Participa de Participa en las Su participacion escasa
Participacion . manera constante |acciones es limitada C
articipacio responsabilida . . y participacion o
enla y responsable, con | principales, requiere .
S denlas . ) . no realiza las
experiencia . omisiones aunque de manera | orientacion .
acciones k acciones
. menores. parcial. frecuente. .
requeridas por esenciales.
la experiencia.
Identifica
y Recupera No recupera
recupera . . i Recupera pocas i X
ob y evidencias evidencias Identifica evidencias o evidencias
rvacion . . . . .
servacion y pertinentes, evidencias basicas pertinentes o

las presenta

aprendizaje

mercadoldgico
S y reconoce
con claridad su
aplicacion.

conocimientos y su
posible aplicacion.

experiencia y los
conocimientos
trabajados.

aprendizajes
derivados de la
experiencia.

., algunos elementos | la experiencia. de manera
con precision y . con lo observado. |.
: . secundarios. incorrecta.
pertinencia.
Analiza lo . .
. Analiza la Se limita a
vivido, N . -
experiencia y Explica los describir la
establece o Presenta una L
L . establece principales . C experiencia
Analisis de la | relaciones . interpretacion X .
L R relaciones hallazgos, aunque L. sin analizarla
experiencia significativas y . g béasica con
pertinentes, con con analisis e 0 presenta
sustenta sus . escaso analisis. .
aspectos menores | parcial. conclusiones
hallazgos con por profundizar. incongruentes
claridad. 9
Integra la
9 L No logra
experiencia . Establece Reconoce de .
Relaciona . . . relacionar la
‘s con los relaciones basicas | manera limitada S
Integracion . adecuadamente la experiencia
conocimientos L entre la algunos
del experiencia con los con los

conocimientos
o aprendizajes
esperados.

Escala de desempefiio: Excelente: 95-100 | Notable: 85-94 | Bueno: 75-84 | Suficiente: 7074 |

Insuficiente: competencia no alcanzada (NA).
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Aplicacién del SV-02 al Safari de Aprendizaje ABS
Safari: Detras de los productos
El SV-02 - Aprendizajes Experienciales constituye el marco para valorar el Safari,

mediante ponderaciones acordes con las evidencias y los aprendizajes esperados.

Criterio SV-02 Ponderacion Justificacion en el Safari

El equipo se organiza, distribuye
1. Participacion en
20 % responsabilidades y participa activamente
la experiencia
durante la visita al establecimiento.

2. Observacion y Selecciona doce productos, registra
recuperacion de 30 % sus caracteristicas y recupera evidencias
evidencias pertinentes para fundamentar su clasificacion.

Interpreta los hallazgos, responde las
3. Andlisis de la

30 % preguntas con argumentos y analiza las
experiencia
decisiones mercadolégicas observadas.
Relaciona la experiencia con los
4. Integracion del conceptos estudiados y propone una mejora que
20 %
aprendizaje genere valor o reduzca el impacto social o
ambiental.
Total 100 %
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SV-03 - Proyectos Estratégicos

requieren analizar el contexto, fundamentar e integrar conocimientos, generar soluciones, tomar

decisiones, articular saberes interdisciplinarios y trabajar colaborativamente.

Criterio

Excelente

Notable

Suficiente

Insuficiente

1. Andlisis del

Analiza
integralmente las
condiciones relevantes
del contexto, identifica
relaciones entre sus

Analiza
las principales
condiciones del
contexto y adapta la

Identifica
y analiza las
condiciones mas

Reconoce
algunas condiciones
basicas del contexto y

) . Presenta
informacion insuficiente

Fundamentacion
e integracién de
conocimientos

conocimientos
relevantes para
sustentar sélidamente
el analisis, las
decisiones y la

pertinentes para
sustentar la propuesta
y sus principales
decisiones, aunque
algunas relaciones

para fundamentar la
propuesta, aunque su
integracion es parcial o
algunas decisiones
requieren mayor
sustento.

situacion planteada,
pero su utilizacion para
fundamentar el analisis
y las decisiones es
limitada.

contexto y principales variables y evidentes del contexto y ; : 0 poco pertinente sobre
adaptacion de la |adapta p;orgrlieers]‘g daeunmauneera realiza ajustes ;?:#Z:nglj:;ezon el contexto, o no logra
propuesta estratégicamente la gl unas re’Iacioﬂes congruentes, aunque andlisis limitado de sus utilizarla para adaptar y

propuesta ante las engtre variables podrian integra parcialmente los implicaciones sustentar la propuesta.

caracteristicas, rofundizarse p factores considerados. P :

necesidades o p )

cambios detectados.

Integra Integra "
de manera pertinente [conceptos, Utiliza Emplea Presenta
: ; -2 conceptos e . b fundamentos o

y articulada conceptos, [informacion y informacién adecuados conocimientos basicos informacion

2 informacion y conocimientos relacionados con la

insuficientes, poco
pertinentes o
escasamente
vinculados con las
decisiones y la
propuesta.

3. Creatividad y
solucién
estratégica

propuesta. podrian profundizarse.
Propone
soluciones creativas, ) Propone Propone ) Presenta
pertinentes y viables |soluciones pertinentes una solucion P Presenta una solucion poco
que responden y viables con pertinente,

estratégicamente a la
situacion
mercadoldgica,
aportan valor y
evidencian exploracion
de alternativas mas
alla de las evidentes.

elementos creativos
que enriquecen la
propuesta, aunque
algunas alternativas
podrian explorarse con
mayor profundidad.

congruente e incorpora
algunos elementos
diferenciadores, aunque
recurre principalmente
a alternativas
convencionales.

una solucion basica y
aplicable, pero con
escasa exploracion de
alternativas o
aportaciones propias.

insuficientemente
desarrollada o
dificilmente viable, sin
evidencia clara de
generacion y valoracion
de alternativas.

4.
Pensamiento
critico y toma de
decisiones

Analiza
criticamente la
informacion, contrasta
alternativas, valora sus
posibles implicaciones
y sustenta con
argumentos solidos las

Analiza
informacion relevante,
compara alternativas y
fundamenta
adecuadamente sus
decisiones, aunque
algunas implicaciones
podrian examinarse

Analiza la
informacién y considera
alternativas para tomar
decisiones
congruentes, aunque la
comparacién o
argumentacion
presenta profundidad

Utiliza
informacion basica para
tomar decisiones, pero
considera pocas
alternativas y ofrece
una justificacion
elemental.

Toma
decisiones con andlisis
insuficiente, sin
contrastar
adecuadamente
alternativas o sin
presentar argumentos
que permitan

5. Integracion
interdisciplinaria

decisiones adoptadas. |con mayor b
profundidad. limitada. sustentarlas.
Integra
pertinentemente Integra -
conocimientos, conocimientos o Relaciona No

herramientas o
perspectivas de otras
areas para enriquecer
el andlisis, fortalecer
las decisiones y
construir una solucion
mercadolégica
integral.

herramientas de otras
areas que contribuyen
pertinentemente al
andlisis y la propuesta,
aunque algunas
relaciones podrian
profundizarse.

conocimientos de otras
areas con la situacion
mercadoldgica y los
utiliza en algunos
componentes de la
propuesta, aunque su
integracion es parcial.

Reconoce
la relacién con otras
areas, pero incorpora
esos conocimientos de
manera limitada o poco
articulada.

establece relaciones
pertinentes con otras
areas o las menciona
sin integrarlas
efectivamente al
andlisis y la propuesta.

6. Trabajo
colaborativo y
responsabilidad
profesional

Participa
activamente, asume y
cumple
responsabilidades,
aporta al analisis y las
decisiones, integra las
contribuciones de los
demas y favorece
acuerdos y
corresponsabilidad en
el resultado.

Participa
de manera constante,
cumple sus
responsabilidades y
contribuye a las
decisiones y al
resultado colectivo,
aunque puede
fortalecer la
integracion de
aportaciones o
acuerdos.

Cumple
las responsabilidades
asignadas y participa
en el trabajo colectivo,
aunque sus
aportaciones a la
integracion, discusion o
toma de decisiones son
limitadas.

Participa
de manera basica y
cumple parcialmente las
responsabilidades
asumidas; requiere
mayor involucramiento,
autonomia o
corresponsabilidad.

Evidencia
participacion o
cumplimiento
insuficientes, depende
excesivamente del
trabajo de otros o no
asume
responsablemente los
compromisos
necesarios para el
resultado colectivo.

Escala institucional de desempefio: Excelente: 95-100 | Notable: 85-94 | Bueno: 75-84 | Suficiente:

competencia no alcanzada (NA).
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Aplicacién del SV-03 al Proyecto Integrador ABS

El SV-03 - Proyectos Estratégicos constituye el marco comun para valorar las cuatro
Misiones, mediante ponderaciones especificas acordes con las evidencias y decisiones

de cada etapa.
SV-03 - Proyectos Estratégicos

Mision 1. De la oportunidad a la propuesta de valor

Criterio SV-03 Ponderacion Justificacion en la Mision 1

El equipo parte del contexto, identifica una

1. Andlisis del contexto y oportunidad y debe demostrar que la

adaptacion de la 20 % .
propuesta responde a una necesidad o
propuesta o
problematica relevante.
Debe aplicar los conocimientos
2. Fundamentacioén e desarrollados sobre tipos de nuevos
integracién de 15 % productos, proceso de desarrollo y
conocimientos decisiones de disefio para sustentar la

propuesta.

Es una capacidad central en esta mision:
transformar una oportunidad identificada
25 % en una propuesta de nuevo producto que
aporte valor y elementos de
diferenciacion.

3. Creatividad y solucién
estratégica

El equipo debe seleccionar vy justificar

4. Pensamiento critico y 15 % caracteristicas, atributos, decisiones de
toma de decisiones disefio y una ruta inicial de desarrollo, no
simplemente describir una idea.

La propuesta considera viabilidad,

5. Integracion 10 % responsabilidad y sustentabilidad, lo que
interdisciplinaria exige ampliar la mirada mas alla de las
decisiones estrictamente mercadolégicas.

La primera entrega inicia formalmente el

LT j | i
6. Trabajo colaborativo y trabajo colectivo que continuara

. o
respor?sablhdad 15% desarrollandose durante las siguientes
profesional ..

misiones.
TOTAL 100 %
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SV-03 - Proyectos Estratégicos

Mision 2. De la propuesta de valor a una decision de precio

Criterio SV-03

Ponderacion

Justificacion en la Mision 2

1. Analisis del

La decisién de precio debe
responder al mercado, al consumidor, a la

responsabilidad
profesional

contexto y adaptacion de 20 % . -
la propuesta competencia y a las condiciones que
rodean la propuesta de valor.

2. El equipo debe integrar
Fundamentacion e 20 % conceptos y herramientas de precio para
integracién de sustentar la decision, articulando los
conocimientos factores, métodos y estrategias pertinentes.

La creatividad interviene en la
- construccion de alternativas de precio y
solucion es?r'a?ggit;\ndad y 10 % ajustes coherentes con la propuesta de
valor, sin sustituir la viabilidad de la
decision.
. La misién exige comparar
critico y tont:;?jeensamlento 20 % falte.rrlwativas, valo.ra.r’ implicaciqnes y
decisiones justificar una decisién de precio congruente
con los objetivos y condiciones analizadas.
La decisién de precio requiere
5. Integracion 15 % articular perspectivas mercadoldgicas y
interdisciplinaria financieras, especialmente costos, margen,
punto de equilibrio y viabilidad.
. El equipo debe distribuir
colaborativginrabajo responsabilidades, integrar analisis y
15 % asumir colectivamente la sustentacion de

una decisién con implicaciones para la
organizacion y el mercado.

TOTAL

100 %
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SV-03 - Proyectos Estratégicos

Misién 3. De la propuesta de valor a una ruta hacia el mercado

Criterio SV-03 Ponderacion Justificacién en la Mision 3
El equipo debe analizar las
1. Analisis del caracteristicas del mercado, del
L consumidor y de la propuesta de valor
contexto y adaptacion de 20 % . .
la propuesta para definir una ruta haC|.a.eI mercado
congruente con las condiciones
identificadas.
La misién requiere integrar los
2. conocimientos sobre canales de
Fundamentacion e 20 % distribucion, disefio y administracion del
integracion de canal, distribucion fisica, logistica 'y
conocimientos cadena de suministro para sustentar la
propuesta.
La creatividad se refleja en la
o configuracion de alternativas de canal y
solucion es?r'a?ggit;\ndad y 10 % soluciones de distribucién que aporten
valor y respondan a las condiciones del
proyecto.
El equipo debe comparar
4. Pensamiento alternativas, valorar implicaciones y
critico y toma de 20 % justificar decisiones sobre la estructura del
decisiones canal, intermediarios y operacion de la
distribucion.
La propuesta exige articular
5. Integracion 15 % decisiones mercadoldgicas con aspectos
interdisciplinaria operativos, logisticos y de servicio para
construir una ruta viable hacia el mercado.
. La misién requiere integrar
coIaborativS.yTrabaJO aportgciones del equipo y asumir
responsabilidad 15 % cglectlygmente decisiones que afectan la
profesional disponibilidad del producto y la
experiencia del consumidor.
TOTAL 100 %
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SV-03 - Proyectos Estratégicos

Mision 4. De la propuesta de valor a una comunicaciéon que conecta

Criterio SV-03 Ponderacién Justificacion en la Mision 4

El equipo debe analizar el

1. Andlisis del contexto, las audiencias y las condiciones de
contexto y adaptacion de 15 % comunicacién para adaptar la propuesta y
la propuesta orientar decisiones promocionales

pertinentes.

9 La mision exige integrar los
Fundamentacién e cono.c.imientos spbre mezcl:.a’promocional,
integracién de 20 % pubI|<.:|dad, n?ecﬁos, promomoplde ventas,
conocimientos relaciones publicas y evaluacion para

sustentar la propuesta de comunicacion.
La creatividad adquiere especial
3. Creatividad y reIevarTcia al trans.formar la 'estrategia en
solucién estratégica 20 % mensajes, contemdog y qccmpes capaces de
conectar con las audiencias sin perder
coherencia con la propuesta de valor.
El equipo debe seleccionary

4. Pensamiento justificar objetivos, herramientas, medios y
critico y toma de 20 % acciones, valorar sus implicaciones y
decisiones establecer criterios para evaluar la

efectividad de la comunicacion.
La propuesta requiere articular

5. Integracion 10 % decisiones mercadoldgicas con
interdisciplinaria consideraciones de disefio, tecnologia,

recursos, ética y responsabilidad profesional.

6. Trabajo La mision integra el trabaj(?
colaborativo y desarrollaﬂo durante el proy.etcto y exige
responsabilidad 15 % coordln.acp?, corresponsabllldad y una
profesional com.u.nlcamon profgsmnal congruente con las

decisiones del equipo.

TOTAL 100 %
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PARTE I

Estudio de caso: Vital Health

Cuando una red de distribucion amplia sus
fronteras
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ESTUDIO DE CASO - VITAL HEALTH

Cuando una red de distribucién amplia

sus fronteras

Crecer, escalar y conservar la esencia

Propésito del caso. Analizar cdmo una organizacién puede acompafnar su
expansion mediante decisiones congruentes de producto, precio, distribucion y
comunicacion, sin confundir velocidad de crecimiento con capacidad sostenible para operar

en nuevos mercados.

Una empresa que necesitaba aprender a escalar

Vital Health es una empresa mexicana del sector de productos nutracéuticos de
origen natural que opera mediante un modelo de comercializacidn apoyado en una
comunidad de distribuidores, lideres y consumidores. Desde 2022, su crecimiento ha
planteado una pregunta que rebasa la simple incorporacion de nuevos mercados: ¢, como
ampliar la red sin perder el control, la estabilidad y la esencia con la que fue creada?

Durante las primeras etapas, muchas decisiones podian resolverse de manera
directa. Conforme aumentaron los consumidores, los distribuidores y los mercados
atendidos, la organizacion necesit6é desarrollar estructuras y procesos capaces de
sostener una operacion de mayor alcance. La experiencia llevo a su direccion a distinguir
dos conceptos que con frecuencia se utilizan como si fueran equivalentes: crecer y

escalar.

Idea articuladora. Crecer implica ampliar la operacion. Escalar exige construir

capacidades para que esa ampliacion pueda sostenerse.
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Producto: innovar para permanecer relevante

Desde el inicio, Vital Health buscé que sus productos no fueran solamente
atractivos para el mercado, sino que generaran una experiencia capaz de favorecer la
satisfaccion y la recompra. La diferenciacion de las formulaciones y la innovacion se
asumieron como componentes permanentes de la estrategia, no como respuestas
aisladas a una tendencia pasajera.

Esta orientacién condujo a prestar atencion a la calidad de las materias primas,
las formulaciones, los procesos de produccién y la incorporacion posterior de nuevas
tecnologias. Sin embargo, la empresa también aprendié que innovar no significa lanzar
productos de manera constante. Puede significar mejorar lo que ya funciona, escuchar al
consumidor y realizar ajustes que permitan conservar la relevancia del producto mientras
la organizacion crece.

Precio: una consecuencia de la propuesta de valor

Para Vital Health, el precio no constituye el unico argumento para competir. Su
establecimiento se relaciona con la calidad, las materias primas, los procesos de
fabricacion, la innovacién y el valor que el consumidor percibe durante el uso del
producto.

La organizacion no pretende posicionarse necesariamente como la alternativa de
menor precio. Busca que el consumidor considere que aquello que recibe justifica lo que
paga y que la experiencia obtenida le proporcione razones para volver a comprar. Por ello,
una pregunta acompana sus decisiones: ¢ por qué una persona deberia elegir el producto
y continuar consumiéndolo?

Distribucion: una comunidad que necesita capacidades

La distribucién cumple una funciéon central en el modelo de Vital Health porque
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acerca los productos al consumidor mediante personas que conocen y viven la
experiencia de la marca. Sin embargo, ampliar la red no consiste Unicamente en
incorporar mas distribuidores. Para crecer de manera saludable, la empresa identifica
como necesarias la formacion de lideres, la capacitacion, los procesos, las herramientas y
una cultura organizacional que permita replicar las mejores practicas.

Esta transformacién modifica la manera de entender el canal. La comunidad que
participa en la comercializacién no es solo un medio para desplazar productos: también
comunica la propuesta de valor, acompana la experiencia del consumidor y contribuye a
sostener la presencia de la marca en diferentes mercados.

Una misma esencia, distintas formas de operar

La llegada a nuevos mercados produjo otro aprendizaje: una estrategia no puede
trasladarse mecanicamente de un contexto a otro. Vital Health reconoce principios que
deben conservarse, pero también caracteristicas particulares de cada mercado que
requieren adaptacion. Esto obliga a equilibrar consistencia y flexibilidad: mantener la
esencia de la organizacion y, al mismo tiempo, responder a condiciones locales.

Antes de abrir un nuevo pais, la empresa evalua si existe liderazgo consolidado y
condiciones suficientemente sélidas. La expansién se concibe, por tanto, como resultado
de capacidades previamente desarrolladas, no unicamente como una meta geografica.

Comunicaciéon: muchas experiencias construyen una marca

La confianza ha sido uno de los factores centrales del crecimiento. En este
modelo, la comunicacién no ocurre Unicamente entre la empresa y el consumidor. Se
extiende a la comunidad de distribuidores, lideres y consumidores; por ello, cada
interaccion puede fortalecer o debilitar la percepcion de la marca.

Los eventos, la capacitacion, la comunicacion digital, las redes sociales y las
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experiencias compartidas contribuyen a generar identidad y pertenencia. Aun asi, la
direccién sostiene que una marca no se construye solamente mediante publicidad:
requiere congruencia entre lo que la empresa comunica y lo que efectivamente entrega a
través del producto, la experiencia del consumidor y el acompanamiento proporcionado a

su comunidad.

Aprendizaje de marca. Numerosas experiencias individuales positivas pueden

terminar convirtiéndose en una experiencia colectiva.

La decisiéon determinante: crecer con bases soélidas

Entre los aprendizajes acumulados desde 2022, Vital Health identifica como
determinante la decisidon de procurar un crecimiento organico y sostenible, apoyado en la
formacion de lideres y en el desarrollo natural de cada mercado.

La organizacion vincula esta orientacion con disciplina financiera, estabilidad y
preservacion de la cultura organizacional.

La decision también implica aceptar una aparente renuncia: no abrir un mercado
unicamente porque existe la posibilidad inmediata de hacerlo. Esperar a que existan
liderazgo y condiciones suficientes puede moderar la velocidad de expansion, pero reduce

el riesgo de comprometer la estructura que debera sostenerla.

Dilema directivo. ; Conviene abrir rapidamente un nuevo mercado para
aprovechar una oportunidad inmediata, o esperar hasta contar con liderazgo, capacidades y

condiciones que permitan sostenerlo?
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El desafio continua

La trayectoria descrita muestra que producto, precio, distribuciéon y comunicacion
no funcionan como decisiones independientes. La diferenciacién del producto necesita
una propuesta de valor comprensible; esa propuesta requiere una red capaz de acercarla
al consumidor; y la red, a su vez, participa en la construccion cotidiana de la confianza y la
experiencia de marca.

Para Vital Health, ampliar fronteras no significa repetir exactamente lo realizado
en el mercado anterior. Significa aprender qué debe permanecer, qué necesita adaptarse
y qué capacidades deben existir antes de avanzar. Su principal conclusion sintetiza esa
l6gica: crecer mas rapido no siempre significa crecer mejor; el crecimiento respaldado por
liderazgo, disciplina financiera y necesidades reales del mercado puede generar un valor
mas duradero.

Informacion para el analisis

Decision Evidencia en el caso

Diferenciar formulaciones; cuidar materias primas y
Producto
procesos; mejorar lo que ya funciona; escuchar al consumidor.

Relacionarlo con calidad, innovacion y valor percibido, no
Precio
competir exclusivamente por menor precio.

Desarrollar lideres, capacitacion, procesos, herramientas y
Distribucion
cultura para sostener la ampliacion de la red.
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Decision

Evidencia en el caso

Adaptacion

Conservar principios esenciales y ajustar la operacion a las

caracteristicas de cada mercado.

Comunicacioén

Construir confianza mediante congruencia entre el mensaje,

el producto, la experiencia y el acompafiamiento.

Crecimiento

Avanzar de forma organica y sostenible; abrir mercados

cuando existan liderazgo y condiciones sdlidas.

Delimitacion didactica. La narrativa anterior se elaboré a partir de informacion

proporcionada por Vital Health. Las consignas de analisis, interpretaciones académicas y

actividades que acomparien el caso en los apuntes son elaboraciones didacticas de la

autora y no representan decisiones adicionales atribuidas a la empresa.

Fuente empresarial

Vital Health Global. (2026, agosto). Respuestas a la Guia breve para la documentacion

del caso de éxito Vital Health [Comunicacién institucional proporcionada para fines

académicos].
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