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INTRODUCCION

Este libro consta de tres partes fundamentales que ayudan a entender
el papel del marketing hoy en dia, y como impacta tanto en el mundo
empresarial como en la imagen de las marcas, ya sea en el mundo

real o en el entorno digital.

En el primer capitulo se explora el marketing, no solo como una
forma de hacer publicidad, sino como algo mds amplio que analiza a
los clientes, estudia el mercado y aporta valor al satisfacer sus
necesidades. Aqui se revisan sus principios bdsicos, cémo ha ido
cambiando a lo largo del tiempo y por qué es tan importante para que

las empresas sean mas competitivas.

En el segundo capitulo se aborda en las estrategias de marketing, es
decir, las acciones que las empresas llevan a cabo para destacar entre
la competencia, adaptarse a los cambios del mercado y crecer. Cémo
el marketing estratégico hace que el marketing sea una herramienta

clave para conectar de verdad con los consumidores.

En el tercer capitulo se aborda las estrategias para posicionarse en las
redes sociales, un lugar donde ser visto e interactuar con la gente es
crucial para triunfar. Se analiza como las marcas pueden construir su
identidad, ganarse la confianza de la gente y crear comunidades
online s6lidas en un mundo donde el publico es cada vez mds

exigente y estd mas conectado.

A lo largo de estas tres secciones, el lector descubrird un camino claro

y practico que no solo aborda conceptos tedricos, sino que también

viil



motiva a implementarlos en contextos reales. Proporciona recursos
valiosos para estudiantes, emprendedores y profesionales que buscan
comprender y aprovechar las oportunidades que el marketing

presenta en la actualidad.
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CAPITULO I
1 EL MARKETING

El mercadeo representa un método esencial en la sociedad
contemporanea, donde las predisposiciones de consumo, la competencia
y la globalizacidn solicitan estrategias cada vez mds creativas y efectivas.
No se trata solo de una actividad comercial, sino que el mercadeo es
examinado como un proceso integral que intenta reconocer, anticipar y
satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores de manera que
favorezca a las empresas. Mediante la indagaciéon de mercados, la
segmentacion, el posicionamiento y la administracion del mix de
mercadeo (producto, precio, lugar y promocion), las empresas logran
vincular con sus audiencias, forjar vinculos perdurables y crear valor

participado.

Hoy en dia, el mercadeo va mds alld de puramente publicitar productos
o servicios, orientandose también en ofrecer experiencias, desarrollar
marcas robustas y adaptarse a los cambios sociales, tecnolégicos y
culturales. La digitalizacién, por ejemplo, ha trastornado de manera
profunda la forma en que las empresas interactiian con sus clientes,
mostrando una variedad de oportunidades a través de redes sociales,
marketing de contenidos y la caracterizacion de ofertas. De esta forma,
el mercadeo actia como un vinculo entre las necesidades del
consumidor y las alternativas que las empresas pueden proveer,
estableciéndose como un fundamento estratégico para el desarrollo y la

viabilidad de cualquier entidad.
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Resultado de aprendizaje:

Aplica conceptos clave del marketing y la formulacién de estrategias

dentro de un contexto empresarial.
1.1 Definicion y aplicacion del marketing

En esencia, el marketing comprende las acciones y los métodos
empleados para generar, divulgar, proporcionar e intercambiar
propuestas de valor dirigidas a compradores, usuarios, colaboradores y
a la comunidad en su conjunto. Se trata de un dmbito versatil que
engloba diversas estrategias y tdcticas ideadas para entender y colmar

los requerimientos y anhelos del piblico meta.
1.1.1 Definicion del marketing

Se conceptualiza el marketing como "el procedimiento social y de
gestion mediante el cual grupos e individuos satisfacen sus carencias al
producir e intercambiar bienes y servicios". (Kotler & Armstrong, 2017).
Dicha definicién hace hincapié en la doble vertiente del marketing:
como actividad social, que involucra la interaccién y el trueque entre
personas y colectivos, y como actividad de gestion, que demanda

planificacion, ejecucion y supervision.

El marketing va mdas alld de la simple publicidad o promocién de
articulos y servicios. Es una funcién primordial que abarca desde la
deteccion de las necesidades del consumidor hasta el suministro de
productos o servicios que las cubran, y la consolidacion de vinculos

duraderos con los clientes. Abarca el estudio de mercados, la creacion
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de productos, la determinacién de precios, la distribucién, la

comunicacion y la gestion de la marca.
1.1.2 Aplicacion del marketing
J Investigacion de mercados

Una de las acciones iniciales al implementar estrategias de marketing es
analizar a fondo el mercado. Esto requiere obtener y examinar datos
relevantes del publico meta, incluyendo detalles de los clientes, los
rivales, las tendencias del sector y la situacion econdmica. Investigar el
mercado es esencial porque sienta las bases para las siguientes
decisiones de marketing. Facilita que las empresas detecten opciones de
negocio, midan el interés en nuevos productos o servicios y comprendan

los gustos y acciones de los clientes (Kotler & Armstrong, 2017).

. Desarrollo de productos

Tras concluir el andlisis del mercado, lo que sigue es la fase de ideacion
y creacion de productos. Esta etapa abarca tanto el disefio de articulos
completamente nuevos como la optimizacién de los que ya existen, todo
con el objetivo de cumplir con las expectativas del publico al que se
dirigen. La creacion de productos es fundamental en el dmbito del
marketing, ya que los productos son la base de cualquier propuesta
comercial. Para triunfar, los productos deben captar la atencion de los
clientes, destacando entre la competencia y aportando un valor afiadido

notable.
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. Estrategia de precios

Establecer los precios es otra labor esencial del marketing. El precio es
un elemento clave que afecta de forma importante las decisiones de
compra de los usuarios. Una buena estrategia de precios debe tener en
cuenta varios aspectos, como los gastos de produccion, el valor que los
usuarios asignan al producto, el panorama competitivo y el contexto del
mercado. Hay algunas maneras de determinar los precios, como
basdndose en los costos, en el valor percibido o en los precios de la
competencia. Cada procedimiento tiene sus ventajas y desventajas, y la
eleccion de la estrategia pende de lo que la empresa busca lograr con el

marketing.

° Distribucion

El proceso de distribucién abarca la forma en que los articulos y
servicios se entregan a los clientes. Esto implica elegir los medios de
distribucidon adecuados, ya sean tiendas tradicionales, plataformas en
linea, intermediarios o grandes almacenes. Una buena estrategia de
distribucidn es crucial porque influye en la facilidad con que los clientes
pueden acceder al producto, afectando asi las ventas finales. Una
distribucidn eficaz debe asegurar que los productos se encuentren donde
deben estar y cudndo deben estarlo, optimizando asi las ventas y la

satisfaccion del cliente.

° Promocion

La promocion es la rama del marketing que se dedica a transmitir el

valor de un producto o servicio al publico objetivo. Comprende la
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publicidad, las relaciones publicas, las promociones de venta y el
marketing directo. La promocién busca informar, convencer y recordar
a los clientes sobre los productos o servicios disponibles. Es vital que
las estrategias de promocidn se alineen con la imagen de la marca y las
metas de la empresa. Las campaifias promocionales exitosas pueden
aumentar el reconocimiento de la marca, impulsar la demanda y fidelizar

a los clientes.
° Gestion de la marca

La administracion de la marca es una tarea esencial del marketing que
implica establecer y mantener una identidad de marca sélida y uniforme.
Una marca trasciende el simple nombre o logo; es la opinién que los
clientes tienen de la empresa y sus ofertas. La gestion de la marca
incluye la definiciéon de una propuesta de valor clara, la creacion de una
imagen de marca consistente y la comunicacion de la marca a través de
cada interaccion con el cliente. Una marca robusta puede fomentar la
fidelidad a largo plazo, justificar precios mds altos y distinguir a la

empresa de sus competidores.
. Marketing digital

Hoy en dia, gracias al avance tecnoldgico y el internet, el marketing
digital resulta ser un elemento clave en la practica del marketing. Dentro
del marketing digital encontramos diversas estrategias, tales como el
marketing en redes sociales, el marketing via correo electronico, el
marketing de contenido, el SEO (optimizacion para buscadores), y la
publicidad online. EI marketing digital da la posibilidad a las empresas

de alcanzar un publico global, segmentar con precision audiencias, y
14



evaluar el resultado de las campaifias al momento. Adicionalmente, el
marketing digital es sumamente interactivo, lo que facilita a las
empresas establecer un didlogo directo con los usuarios y personalizar

las vivencias de los clientes.

° Relaciones con los clientes

El marketing no se detiene con la venta de un producto o servicio; el
manejo de las relaciones con los clientes es un factor esencial del
marketing actual. Esto sobrelleva la generacién de lazos duraderos con
los clientes, apoyados en la confianza y la satisfaccion constante. Las
empresas emplean acciones como la fidelizacion de clientes, el
marketing relacional y los planes de incentivos para conservar a los
clientes y potenciar la regeneracion de compras. El manejo de las
relaciones con los clientes es importante dado que los clientes leales
tienden a ejecutar compras habituales, sugerir la marca a otros, y aportar

informacion valiosa.

El marketing es un procedimiento diversificado que abarca un abanico
de roles y estrategias delineadas para cubrir las necesidades y deseos del
mercado objetivo. Desde la investigacion de mercados hasta la gestion
de la marca y el marketing digital, cada aparato del marketing juega un
papel fundamental en el éxito de una empresa. La clave para una
experiencia eficaz del marketing es la aptitud de adaptarse a las
transformaciones en el mercado, comprender a los usuarios, y emplear
las herramientas y técticas apropiadas para lograr los objetivos de la

empresa. En un mundo cada vez mas competidor y digitalizado, el
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marketing se ha transformado en una funcién fundamental para

cualquier organizacion que desee a prosperar y crecer a largo plazo.

El Mix de Marketing, también llamado las 4 P's del marketing, es un
concepto primordial en la estrategia de marketing que contempla cuatro
aspectos esenciales: Producto, Precio, Plaza (Distribucién) y Promocion.
Dichos elementos trabajan conjuntamente para cubrir las necesidades
del mercado meta y lograr los objetivos de la empresa. A lo largo del
tiempo, el Mix de Marketing ha evolucionado para integrar otros
elementos, tales como Personas, Procesos y Evidencia Fisica,
especialmente en el contexto de los servicios. No obstante, el enfoque
en las 4 P's sigue siendo crucial para entender la base de una estrategia

de marketing efectiva.
1.2 Elementos del marketing

La mezcla de marketing, a menudo designada como las 4 P, constituye
un elemento crucial al disefar cualquier plan de mercadeo. Implica
cuatro elementos fundamentales: el Producto, su Precio, el Lugar de
Venta (o Distribucidn) y la Promocién. Estos elementos trabajan juntos
para satisfacer las necesidades del publico objetivo y alcanzar los
objetivos organizacionales. A lo largo del tiempo, el marketing mix ha
desarrollado para incluir otros factores, tales como las Personas, los
Procesos y la Evidencia Fisica, especialmente en el sector servicios. Sin
embargo, el enfoque en las 4 P sigue siendo fundamental para alcanzar

la base de una estrategia de marketing efectiva. (Lamb et al., 2019)
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1.2.1 Producto

El producto es la pieza clave del plan de ventas, pues es lo que la
empresa ofrece a sus clientes, sea algo que se pueda tocar o no. Un
producto puede ser algo real, un servicio, una idea rara o todo eso junto.
Hacer un producto nuevo necesita entender bien qué quiere la gente, y

crear algo que les guste de verdad.

. Hacer un producto: Se trata de crear algo nuevo o mejorar algo
que ya existe. Esto va desde como se ve y funciona, hasta los
detalles que lo hacen gustar a los clientes. El tiempo que dura un
producto en el mercado, desde que se lanza hasta que deja de
venderse, es muy importante para decidir qué hacer con él.

. Marca y empaque: La marca es lo que hace que un producto sea
diferente de los demds. Un empaque que llame la atencién puede
hacer que la gente quiera comprarlo. Cuidar la marca y disefar el
empaque son cosas muy importantes al crear un producto.

. Garantia y ayuda al cliente: Ademas de coémo es el producto, los
servicios extra, como la garantia y la ayuda después de la venta,
son parte de lo que se ofrece. Estos servicios pueden hacer que un

producto se venda mds y que los clientes siempre lo compren.
1.2.2  Precio

El precio es el valor monetario que los consumidores deben pagar para
adquirir un producto o servicio. Es un factor crucial que afecta la

percepcion del producto, la demanda y la rentabilidad. La estrategia de
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precios debe equilibrar la necesidad de maximizar los ingresos con la

capacidad de atraer y retener a los clientes.

. Trucos del precio: Hay varios trucos con los precios, como
ponerlos segtin lo que cuesta hacerlo, segtin cudnto cree el cliente
que vale o segin lo que hace la competencia. Poner precios
también puede tener jueguitos como precios bajos al principio,
precios altos al inicio, rebajas y precios que engafian un poco al
cerebro.

o Elastico del precio: El eldstico del precio mide cudnto se mueve
la gente a comprar algo si el precio cambia. Saber esto es muy
importante para poner un precio que gane mas dinero sin que la
gente se vaya a otro lado.

. Rebajas y ofertas: Dar rebajas, cupones o promos puede ser
bueno para que venga mdas gente, para vender mds y para sacar
cosas que ya no se usan. Pero, hay que tener cuidado con esto para

que la gente no crea que el producto vale menos.
1.2.3 Plaza (distribucion)

La plaza o distribucion se refiere a como un producto llega al
consumidor final. Esto incluye la seleccion de los canales de
distribucidn, la logistica, y la gestion de la cadena de suministro. Una
estrategia de distribucion efectiva garantiza que los productos estén

disponibles para los consumidores en el lugar y el momento adecuados.

. Canales de distribucion: Las vias de venta son tiendas, sitios web,

gente que vende al por mayor y hasta apps. Elegir bien por donde
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vender depende de qué vendes, a quién le vendes y qué plan tiene

tu empresa.

. Cobertura de mercado: Tener mucho mercado puede ser total,
mediano o solo para unos pocos. Si es total, el producto se
encuentra facil. Si es mediano o para pocos, se vende en lugares

selectos para verse unico.

. Logistica y gestion de la cadena de suministro: Para que los
productos lleguen a tiempo y sin gastar mucho, la logistica debe
ser veloz. Esto es clave para cuidar el inventario, como se mueve

y dénde se guarda todo.
1.2.4 Promocion

La promocién comprende el conjunto de acciones llevadas a cabo para
dar a conocer las cualidades y ventajas de un producto al publico al que
va dirigido. Su propdsito es amplificar el reconocimiento, despertar la
curiosidad, fomentar la aspiracién y, como ultimo paso, impulsar a la

toma de una decision, como lo es realizar una adquisicion.

. Publicidad: Para dar a conocer un producto, la publicidad se vale
de canales como la tele, la radio, los diarios, la web y las redes,
pagando por ese espacio para llegar a mucha gente. Debe ser

original, que convenza y que refleje lo que la marca representa.

. Promocion de ventas: Las promos son ofertas que duran poco,

como rebajas, cupones, sorteos y pruebas sin costo, pensadas para
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que compres ya. Estas acciones suelen funcionar si se busca un

aumento rapido en las ventas

. Relaciones piblicas: Las relaciones publicas buscan que las
personas piensen bien de la empresa y de lo que vende, velando
por su reputacion. Esto implica organizar eventos, aparecer en los

medios y saber cdmo proceder ante escenarios dificultosos.

. Marketing directo: El marketing directo se basa en conectar
directamente a los clientes, ya sea por correo electronico,
mensajes de texto o incluso por teléfono. Este procedimiento
posibilita una segmentacion y adaptacion mucho mds afinada a

cada persona.

La Mezcla de Marketing es importante para crear estrategias de
marketing que verdaderamente funcionen. Al combinar de forma
inteligente el producto, el precio, la distribucién y la promocién, las
empresas pueden idear ofertas que cautiven, fijar precios que compitan,
asegurar que los productos lleguen al cliente y mostrar claramente el
valor que ofrecen. Ampliar la Mezcla para incluir al personal, los
procesos y el entorno fisico enfatiza lo crucial que es la vivencia del
cliente, sobre todo en el ambito de los servicios. En un mundo
empresarial en constante cambio, la capacidad de adaptacion y
flexibilidad de la Mezcla de Marketing son cruciales para seguir

teniendo éxito a largo plazo.
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1.3 Posicionamiento, ventaja competitiva y estrategias genéricas

Para El posicionamiento, la ventaja competitiva y las estrategias
genéricas son conceptos fundamentales en la teoria y préctica del
marketing estratégico. Cada uno de estos elementos juega un papel
crucial en la forma en que las empresas se presentan en el mercado,

compiten y buscan alcanzar el éxito a largo plazo. (Porter, 1985)
1.3.1 Posicionamiento

J El posicionamiento Hablamos de cémo los clientes ven una
marca, un producto o un servicio, comparandolo con lo que
ofrecen otras empresas. Es el espacio que una oferta tiene en la
mente del consumidor y cdmo se distingue de otras alternativas en
el mercado. (Solé & Campo, 2021)

. Proceso de posicionamiento: Hablamos de cdmo los clientes ven
una marca, un producto o un servicio, comparandolo con lo que
ofrecen otras empresas. Es el espacio que una oferta tiene en la
mente del consumidor y cémo se distingue de otras opciones en el
mercado.

. Mapas de percepcion: Una herramienta util en el proceso de
posicionamiento es el mapa de percepcion, que es un grafico que
representa como los consumidores perciben diferentes marcas o
productos en relacidon con varios atributos clave. Este mapa
permite a las empresas la identificacion de su posicién actual en
el mercado y a divisar oportunidades para reposicionarse en un

espacio menos competitivo o mas deseado por los consumidores.
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Ejemplos de posicionamiento: Un buen ejemplo de
posicionamiento es Volvo, que siempre se ha mostrado como la
marca de coches mds segura. Otro ejemplo es Apple, que se ha
posicionado como una marca de tecnologia de alta calidad,
centrada en el disefio y la innovacién. En ambos casos, el
posicionamiento ha sido fundamental para destacar y tener €xito

en mercados muy competitivos.

1.3.2 Ventaja competitiva

La ventaja competitiva es lo que permite a una empresa superar a sus

competidores y mantener una posicion sélida en el mercado. Es una

caracterfstica tnica o un conjunto de caracteristicas que hacen que una

empresa sea mas atractiva para los consumidores en comparacién con

sus rivales. (Soriano, 2020)

a)

Tipos de ventaja competitiva:

Ventaja en costos: Cuando una compaifiia puede fabricar
productos o brindar servicios a un precio inferior al de la
competencia, se dice que goza de una ventaja en costos. Esto le da
la opcidn de fijar precios mds accesibles o conservar margenes de
ganancia mas amplios. Un caso de ventaja en costos es Walmart,
que aprovecha su gran volumen de compras y su eficacia operativa
para mantener precios bajos.

Diferenciacion: La diferenciacion radica en proveer articulos o
servicios que los clientes ven como unicos. Esto puede fundarse

en la calidad, el disefo, las propiedades innovadoras o hasta en la
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marca. Apple, con sus productos de disefio vanguardista y su
ambiente integrado, es un ejemplo de una empresa que ha logrado
una importante ventaja competitiva apuntalada en la
diferenciacion.

. Enfoque: Se puede obtener una ventaja competitiva al
concentrarse en una porcidon concreta del mercado. Esto supone
concentrarse en un nicho determinado y atender a ese segmento
mejor que cualquier otro competidor. Por ejemplo, Ferrari se
concentra en el mercado de coches de lujo de alto beneficio, un
nicho donde puede ofrecer un valor singular e importante.

. Sostenibilidad de la ventaja competitiva: Para que una ventaja
competitiva permanezca, debe ser complicada de replicar, seguir
siendo pertinente con el camino del tiempo, y ser estimada por los
consumidores. La innovacién constante, la fidelidad del cliente,
las economias de escala, y los recursos tinicos, como una marca
s6lida o patentes, pueden impulsar la perdurabilidad de la ventaja

competitiva.
1.3.3 Estrategias genéricas de Porter

Michael Porter, un renombrado economista y tedrico de la gestion,
identificé tres estrategias genéricas que las empresas pueden utilizar
para obtener una ventaja competitiva: liderazgo en costos,
diferenciacion y enfoque. Estas estrategias proveen un marco para que
las empresas decidan cOmo posicionarse en el mercado y cémo

contender eficazmente.

23



Liderazgo en costos: La tictica céntrica aqui es transformarse en
el fabricante mas econémico dentro de un sector. Las compaiiias
que apadrinan esta via se dedican a conseguir una eficacia
operativa destacada, ventajas de tamafio y un control riguroso de
los gastos. La meta es ofrecer bienes o servicios a un precio
inferior al de la competencia, lo cual puede atraer a una gran
porcidon del mercado. No obstante, esta tactica demanda fuertes
gastos en tecnologia, cimientos y métodos eficaces. Un peligro
vinculado es que los rivales podrian abaratar atin més los gastos,
desgastando asf la ventaja competitiva.

Diferenciacion: La tactica de singularizacion pretende lograr que
los bienes o servicios sean diferentes en alguna cualidad estimada
por los clientes. Las compaiiias que persiguen esta via se dedican
a la originalidad, la calidad, la marca y la atencion al cliente para
crear una oferta dificil de duplicar. La singularizacién puede
justificar precios mayores, dado que los clientes estdn preparados
a pagar mds por algo que consideran mejor o tnico. Esta téctica
también acarrea riesgos, como la oportunidad de que los rivales
reproduzcan las caracteristicas distintivas, reduciendo su
resultado.

Enfoque: La tactica de focalizacion, a menudo denominada
segmentacion, requiere que una empresa centralice sus esfuerzos
en una porcién especifica del mercado, proveyéndola con una
propuesta hecha a medida. Esta tactica puede manifestarse de dos
maneras: ya sea centrdndose en reducir costos o buscando
diferenciarse. Las compafiifas que adoptan este camino se

esfuerzan por captar a fondo lo que el segmento meta requiere y
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colmar esas expectativas de manera superior a lo que hacen
competidores mds amplios. El peligro latente en esta téctica es que
ese nicho de mercado quizds sea muy reducido para permitir un
crecimiento constante a futuro, o que surjan otros rivales que

también quieran ingresar a ese mismo espacio (Porter, 2020).
1.3.4 Integracion de estrategias

En el dia a dia, las compaiias con frecuencia integran aspectos de estos
enfoques generales para ajustarse a las transformaciones del mercado y
a lo que demandan los clientes. Tal vez, una compaiiia intente ser lider
en precios en ciertas dreas de su negocio, al tiempo que se distingue en
otras. Lo fundamental es hallar una armonia que le permita usar los

puntos fuertes de la compaiiia y, a su vez, aminorar los posibles peligros.

El lugar que ocupa, la superioridad frente a la competencia y los
planteamientos generales son piezas esenciales para triunfar en la
estrategia de marketing. El lugar que ocupa dicta cémo los clientes ven
a una compaiiia, la superioridad frente a la competencia sienta las bases
para destacar y los planteamientos generales dan una estructura para
lograr y conservar esa ventaja. En un mundo de negocios cada vez mas
refiido, entender y poner en préctica estas ideas con eficiencia es vital
para cualquier compafiia que desee tener éxito a futuro. La integracion
cuidadosa de estos factores les permite a las compafias no solo seguir
existiendo, sino también prosperar en un mercado globalizado y

cambiante (Osorio et al., 2020).
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1.4 La segmentacion de mercados

Dividir un mercado extenso en grupos de consumidores mds reducidos
que comparten similitudes es una téctica clave en el dmbito del
marketing, conocida como segmentacion de mercados. Este método
faculta a las empresas para enfocar sus acciones de marketing con mayor
precision, amoldando sus productos, precios, promociones y canales de
distribucidn a los deseos y necesidades particulares de cada grupo. La
segmentacion de mercados no solo facilita el descubrimiento de nuevas
posibilidades de negocio, sino que ademds concede a las empresas la
capacidad de competir de forma mads eficiente y eficaz en mercados con

alta competencia (Santos, 2023).
1.4.1 Importancia de la segmentacion de mercados

La segmentaciéon de mercados es crucial porque ningtin producto o
servicio puede satisfacer las necesidades de todos los consumidores por
igual (Giraldo, 2024). Los consumidores varfan en términos de sus
preferencias, comportamiento de compra, ingresos, ubicacion
geogréfica y otros factores. Al segmentar el mercado, las empresas

pueden:

. Satisfacer mejor las necesidades del cliente: Cuando se
reconocen y se captan los detalles tnicos de cada grupo, las
compafiias tienen la opcién de amoldar lo que ofrecen para
responder de forma més eficaz a lo que los clientes precisan y
anhelan. Esto puede traducirse en una alegria mas grande para el

cliente y un afecto mas fuerte hacia la marca.
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. Optimizar recursos: La segmentacion admite a las compaiiias
centrar sus bienes en los grupos que dan mds ganancias, lo que
hace que la inversion en marketing alcance mucho mas. En vez de
gastar el dinero en ticticas de marketing que comprendan a todo
el mundo, las compaifiias pueden invertir en campaias que apuntan

a grupos concretos, que suelen dar principales frutos.

. Identificar oportunidades de mercado: La segmentacion puede
sacar a la luz grupos de mercado que no estdn siendo atendidos o
que estan surgiendo, lo que les da a las compaiiias la posibilidad

de crear articulos o servicios nuevos para atraer a esos mercados.

. Mejorar la competitividad: Al concentrarse en grupos concretos,
las compaiiias tienen la opcion de distinguirse de sus rivales y

posicionarse como los mas importantes en esos grupos.
1.4.2 Criterios de segmentacion

La segmentaciéon de mercados puede basarse en varios criterios,
dependiendo del mercado y del tipo de producto o servicio que se

ofrezca. Los criterios mas comunes incluyen (Palomino, 2021).

o Segmentacion demografica: Este es uno de los métodos mas
utilizados y se basa en caracteristicas demograficas como la edad,
el género, los ingresos, la educacion, el estado civil, y el tamafio
de la familia. Las empresas que utilizan la segmentacion
demogréfica asumen que estas caracteristicas estdn relacionadas
con las necesidades y comportamientos de compra. Por ejemplo,

una empresa de juguetes puede dividir su mercado en funcion de
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la edad de los nifos para brindar productos apropiados para cada
grupo de edad.

Segmentacion geografica: La segmentaciéon geografica
fragmenta el mercado segun la ubicacion geografica, como paises,
regiones, ciudades o vecindarios. Este tipo de segmentacion es
favorable para empresas que venden productos que pueden variar
en demanda segun el clima, la cultura o la densidad de poblacion.
Por ejemplo, una marca de ropa puede lanzar diferentes lineas de
productos de acuerdo al clima de cada region.

Segmentacion psicografica: Esta orientacion se fundamenta en
la personalidad, los valores, los intereses, los estilos de vida y las
actitudes de los consumidores. La segmentacion psicografica va
mads alld de las particularidades demogréficas bdsicas y pretende
comprender la conducta de compra en un nivel mas profundo. Por
ejemplo, una compaiiia de productos ecolégicos puede dividir su
mercado segin los valores medioambientales de los
consumidores.

Segmentacion conductual: Un método comtin es fijarse en datos
como edad, género, ingresos, estudios, estado civil y tamafo
familiar. Las empresas que optan por esto asumen que estos datos
influyen en lo que la gente requiere y adquiere. Por ejemplo, una
jugueteria podria dividir su mercado por edades para brindar
juguetes apropiados para cada grupo.

Segmentacion por beneficios: Esta técnica divide el mercado
segun los beneficios especificos que los consumidores buscan en
un producto o servicio. Los consumidores de un mismo producto

pueden estar interesados en diferentes beneficios, como calidad,
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precio, comodidad o rendimiento. Por ejemplo, en el mercado de
automoviles, algunos consumidores pueden priorizar la seguridad,
mientras que otros pueden estar mds interesados en el disefio o la

eficiencia del combustible (Palomino, 2021).
1.4.3 Proceso de segmentacion

El proceso de segmentacion de mercados generalmente sigue varios

pasos (Giraldo, 2024).

. Definiciéon de los Criterios de Segmentacion: Inicialmente, se
requiere determinar qué factores guiardn la segmentacion,
siguiendo ejemplos previos. Resulta fundamental optar por
factores que sean importantes para el bien o servicio y que
influyan en las decisiones de compra de los clientes.

. Creacion de los Esquemas de Segmento: Tras la identificacion de
los factores de segmentacion, se crean esquemas detallados para
cada segmento. Estos bosquejos describen las particularidades,
requerimientos, conductas y deseos de los clientes dentro de cada
grupo.

. Analisis del Interés del Segmento: No todos los fragmentos
muestran el mismo atractivo o beneficio. Las empresas deben
examinar cada segmento considerando su magnitud, desarrollo,
beneficio y viabilidad. Igualmente, deben examinar la
competencia en cada grupo y su capacidad para atenderlo
ciertamente.

. Eleccion de los Segmentos Meta: Después de analizar los

segmentos, la empresa elige aquellos a los que quiere dirigirse.
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Puede optar por orientarse en un Unico segmento (estrategia de
enfoque), en diversos segmentos (estrategia de segmentacion
multiple) o en todo el mercado (estrategia de marketing masivo).

. Formulacion de Estrategias de Marketing: Una vez designados los
segmentos meta, la empresa expone estrategias de marketing
concretas para cada segmento. Estas estrategias alcanzan el disefio
del bien, la fijacién de precios, la distribuciéon y las acciones
promocionales que se ajustan a las exigencias de cada grupo.

J Aplicacién y Seguimiento: La estrategia de segmentacion se
aplica y se supervisa para valorar su eficacia. Las empresas deben
estar preparadas para modificar sus estrategias si cambian las
circunstancias del mercado o si aparecen nuevos segmentos de

mercado.
1.4.4 Ejemplos de segmentacion de mercados

o Nike: Nike wutiliza una combinacién de segmentacion
demogrifica, psicogréfica y conductual. Segmenta a sus clientes
en funcion de la edad, el género, los intereses deportivos y el estilo
de vida. Ofrece productos personalizados para deportistas
profesionales, aficionados al deporte y consumidores que buscan
moda deportiva.

. Coca-Cola: Coca-Cola utiliza la segmentacién geogréfica y
psicografica. La empresa adecua sus campaifias de marketing y sus
productos segun la cultura, las distinciones de sabor y los valores
locales. También segmenta sus productos acordes el estilo de vida,
ofreciendo opciones como Coca-Cola Light y Coca-Cola Zero

para consumidores conscientes de su salud.
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. Apple: Apple utiliza la segmentacion psicografica y conductual.
La empresa se dirige a consumidores que valoran el disefio, la
innovacion y la facilidad de uso. Apple segmenta su mercado con
productos premium dirigidos a usuarios que buscan tecnologia de

alta gama y una experiencia de usuario superior.

Analizar el mercado en grupos especificos es muy util para que las
compaiiias entiendan mejor a sus clientes, descubran nuevas
posibilidades de negocio y creen estrategias de publicidad mas
acertadas. Al separar un mercado en partes mds pequefias y parecidas,
las empresas pueden cambiar sus productos, costos, forma de venta y
promociones para cumplir con lo que cada grupo necesita. En un mundo
de negocios que cada vez tiene mds competencia, el poder separar bien
el mercado puede ser lo que defina el éxito futuro. Esta separaciéon no
solo ayuda a que el cliente esté mds contento, sino que también hace que
se usen mejor los recursos de publicidad y aumenta las ganancias de la

compafia.

1.5 Benchmarking

El benchmarking es una herramienta estratégica utilizada por las
organizaciones para mejorar su desempefio y competitividad al aprender
de las mejores précticas de otras empresas o sectores. Este proceso
implica la comparacion sistemdtica de los productos, servicios, procesos
o précticas de una organizacion con los de otras consideradas lideres en
su industria o en otra. El objetivo del benchmarking es identificar dreas
de mejora, establecer metas realistas y desarrollar estrategias para

alcanzar o superar los estdndares de las mejores organizaciones.
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1.5.1 Concepto de benchmarking

El término "benchmarking" proviene de la palabra "benchmark," que
originalmente se referia a una marca o punto de referencia utilizado en
topografia para medir alturas. En el contexto empresarial, el
benchmarking se refiere a la prictica de medir y comparar las
operaciones, procesos 0 practicas de una empresa con las de otras que
son reconocidas por su excelencia. Este proceso no solo implica la
identificacion de las mejores précticas, sino también la adaptacion e

implementacién de estas practicas en la propia organizacion.

El benchmarking es un proceso continuo y sistematico que requiere el
andlisis de datos y la toma de decisiones informadas. No se trata solo de
copiar lo que hacen otras empresas, sino de entender como y por qué
esas practicas son efectivas y adaptarlas al contexto especifico de la

propia organizacién (Camp, 1993).
1.5.2 Tipos de benchmarking

El benchmarking se puede clasificar en varios tipos segtn el objetivo, el

enfoque y las organizaciones con las que se comparan los datos:

o Benchmarking interno: Este tipo de benchmarking involucra el
balance de procesos y practicas dentro de la misma organizacion,
entre varios departamentos, unidades de negocio o filiales. Es Titil
para identificar las mejores pricticas dentro de la empresa y
aplicarlas en toda la organizaciéon. Por ejemplo, una cadena de
tiendas al por menor puede cotejar las ventas y la eficiencia

operativa entre sus diferentes filiales para identificar cudles son
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las mds exitosas y replicar sus estrategias en otros
establecimientos.

Benchmarking competitivo: En el benchmarking competitivo, la
empresa coteja sus productos, servicios, procesos o practicas con
los de sus principales competidores. Este tipo de benchmarking es
meritorio para entender cémo la empresa se posiciona en el
mercado en relacién con sus competidores directos. Por ejemplo,
una empresa automotriz puede comparar la eficiencia de
producciéon y la satisfaccion del cliente con las de sus
competidores para identificar aquellas dreas de mejora.
Benchmarking funcional: El benchmarking funcional implica
una comparativa de procesos o funciones especificas con los de
organizaciones que no necesariamente pertenecen al mismo
sector. Este tipo de benchmarking es ventajoso cuando se buscan
mejoras en procesos especificos, como la gestion de la cadena de
suministro o el servicio al cliente. Por ejemplo, una empresa de
telecomunicaciones podria analizar cémo una empresa de
logistica gestiona sus inventarios y emplea esas practicas para
perfeccionar su propia gestion de recursos.

Benchmarking genérico: Este enfoque se concentra en comparar
procesos o0 practicas que son comunes a muchas industrias, como
la contabilidad, la gestion de recursos humanos o la atencion al
cliente. El benchmarking genérico consiente a las empresas
aprender de una amplia gama de organizaciones que pueden
enfrentar retos similares en estas dreas. Por ejemplo, una empresa

del sector salud podria cotejar sus procesos administrativos con
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los de una empresa de manufactura para optimar la eficiencia
operativa.

. Benchmarking de mejores practicas: Este tipo de benchmarking
se orienta en identificar y adaptar las mejores practicas de
cualquier organizacidn, sin importar la industria. Es una forma de
benchmarking mdés abierta que pretende la bisqueda de
inspiracion en cualquier lugar donde se puedan encontrar ideas
inventoras y efectivas. Por ejemplo, una organizacion sin fines de
lucro podria analizar las habilidades de recaudacion de fondos de
una organizacidn caritativa altamente exitosa y acomodarlas a su

propia estrategia de financiamiento.
1.5.3 Proceso de benchmarking

El benchmarking generalmente sigue un proceso sistematico que

incluye las siguientes etapas:

. Identificacion del objeto de benchmarking: El primer paso es
determinar qué aspecto del negocio se desea mejorar. Puede ser
un proceso, una funcién, un producto o cualquier otro elemento
relevante para la organizacion. La identificacion clara del objeto
de benchmarking es crucial para garantizar que el proceso se
centre en dreas que realmente impacten el rendimiento
organizacional.

o Seleccion de organizaciones para comparar: Una vez
identificado el objeto de benchmarking, el siguiente paso es elegir
las organizaciones con las que se ejecutard la comparacion. Estas

pueden ser competidores directos, empresas de otras industrias
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que resaltan en el drea a comparar, o incluso lideres globales en la
experiencia especifica.

Recoleccion de datos: Esta fase implica compilar informacion
minuciosa sobre los procesos, practicas o productos de las
organizaciones selectas. La recolecciéon de datos puede contener
visitas a las organizaciones, entrevistas con empleados, andlisis de
informes publicos y encuestas. La exactitud y la fiabilidad de los
datos son esenciales para el éxito del benchmarking.

Anadlisis de datos y comparaciéon: Con los datos en mano, se
ejecuta un andlisis detallado para identificar las diferencias entre
los propios procesos y los de las organizaciones comparadas. Este
estudio revela las dreas donde la organizacion tiene brechas de
beneficio y las practicas que podrian adoptarse para perfeccionar.
Desarrollo de estrategias de mejora: Basado en el andlisis, se
despliegan estrategias y planes de accion para efectuar las mejores
practicas identificadas. Esto puede involucrar cambios en los
procesos, la adopcién de nuevas tecnologias, la capacitacion del
personal o la reorganizacién de funciones.

Implementacion de mejora: Las estrategias desarrolladas se
ponen en practica, con una orientacion en la adaptacion y
caracterizacion de las mejores practicas al contexto concreto de la
organizacion. Es importante monitorear la implementacion para
asegurarse de que los cambios estdn generando los resultados
esperados.

Monitoreo y revision continua: El benchmarking no es un
proceso Unico; es un ciclo continuo. Después de implementar las

mejoras, la organizacion debe monitorear el rendimiento, hacer
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ajustes segin sea necesario y continuar buscando nuevas

oportunidades de benchmarking para seguir mejorando.

1.5.4 Beneficios del benchmarking

El benchmarking ofrece una serie de beneficios que pueden mejorar

significativamente el rendimiento de una organizacidn:

Mejora continua: Al identificar y adoptar mejores précticas, las
organizaciones pueden mejorar continuamente Sus procesos y
productos, lo que lleva a una mayor eficiencia, calidad y
satisfaccion del cliente.

Innovacion: El benchmarking fomenta la innovacién al exponer
a las organizaciones a nuevas ideas y enfoques que pueden no
haber considerado antes. Esto puede llevar al desarrollo de
productos o servicios innovadores y al perfeccionamiento de
procesos existentes.

Competitividad: Al cotejar con los mejores en la industria, las
organizaciones pueden identificar sus fortalezas y debilidades y
tomar acciones para mejorar su capacidad en el mercado.

Toma de decisiones informadas: El benchmarking suministra
datos concretos y comparaciones objetivas que respaldan la toma
de decisiones estratégicas. Esto reduce el riesgo de tomar

decisiones basadas en suposiciones o informacion incompleta.

1.5.5 Desafios del benchmarking

Aunque el benchmarking tiene muchos beneficios, también enfrenta

algunos desafios:
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. Acceso a datos: Obtener datos precisos y detallados de otras
organizaciones puede ser dificil, especialmente si se trata de
competidores directos. Las empresas pueden ser reacias a
compartir informacién sensible.

. Adaptacion de mejores practicas: No todas las mejores practicas
identificadas pueden ser aplicables directamente a otra
organizacion. Es necesario acomodar y personificar estas practicas
al contexto y necesidades especificos de la empresa.

. Costos y tiempo: El proceso de benchmarking puede ser costoso
y llevar mucho tiempo, fundamentalmente si se realiza a gran

escala o se implica a varias organizaciones.

El benchmarking es un instrumento valioso que admite a las
organizaciones aprender de los superiores, mejorar sus practicas y
mantenerse competitivas en un mercado en constante cambio. A través
de la identificacion, examinacidn y adaptacion de mejores practicas, las
empresas pueden lograr mejoras significativas en eficiencia, calidad y
satisfaccion del cliente. Sin embargo, para que el benchmarking sea
efectivo, es decisivo abordar los retos asociados y orientarse en un
proceso continuo de mejora y adaptacion. Al hacerlo, las organizaciones
pueden no solo lograr los patrones de la industria, sino también

establecer nuevos puntos de referencia para el éxito (Camp, 1993).

Se plantean las actividades de aprendizaje en las tablas que se detallan a

continuacion.
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Tabla 1. Actividades de aprendizaje No. 1.1.

Tipo de Actividad

Tema

Infografia Tipo de Aprendizaje

Definicién y Aplicacién del | AA

Marketing

Objetivo

Aplicar conceptos clave del marketing y la formulacién de

estrategias dentro de un contexto empresarial

Instrucciones

Trabajo Grupal

Realice una infografia sobre la Definicién y Aplicacién del
Marketing. Utilizando la guia metodoldgica y apoydndose en
otra bibliograffa, mediante una lectura comprensiva desarrolle

la actividad.

El documento debe realizarse en tamaiio de letra Times New

Roman, tamafio 12 e interlineado de 1.5

Recomendaciones

Use normas APA 7ma edicion

Revise la redaccién y ortografia antes de enviar la actividad

Formato entrega

Documento PDF

Rubrica de

evaluacion

Pardametros e indicadores de desempefio, que muestren con
claridad cémo serd evaluada la actividad académica

desarrollada por los estudiantes.
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Tabla 2. Rubrica de evaluacion No. 1.1.

PUNTAJE | DESCRIPCION
2 Muestra un completo conocimiento, entendimiento e identificacién
sobre: Definicién y Aplicacién del Marketing
1.6 Muestra un considerable conocimiento, entendimiento €
identificacién sobre: Definicién y Aplicacién del Marketing
1.2 Muestra un parcial conocimiento, entendimiento e identificacién
sobre: Definicién y Aplicacién del Marketing
0.8 Muestra poco conocimiento, entendimiento e identificacién sobre:
Definicién y Aplicacion del Marketing
0.4 No muestra conocimiento, entendimiento e identificacion sobre:
Definicién y Aplicacién del Marketing
Tabla 3. Actividades de aprendizaje No. 1.3.
Tipo de Actividad | Glosario Tipo de Aprendizaje
Tema Posicionamiento, AA
ventaja competitiva
y estrategias
genéricas
Objetivo Aplicar conceptos clave del marketing y la formulacién de
estrategias dentro de un contexto empresarial.
Instrucciones Trabajo Grupal.
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Realice un glosario sobre el Posicionamiento, ventaja

competitiva y estrategias genéricas

Utilizando la guia metodolégica y apoyidndose en otra
bibliografia, mediante una lectura comprensiva, desarrolle la

actividad.

El documento debe realizarse en tamaiio de letra Times New

Roman, tamafio 12 e interlineado de 1.5.

Recomendaciones

Use normas APA 7ma edicién

Revise la redaccidn y ortografia antes de enviar la actividad

Formato entrega

Documento PDF

Rubrica de

evaluacion

Pardametros e indicadores de desempefio, que muestren con
claridad cémo serd evaluada la actividad académica

desarrollada por los estudiantes.
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Tabla 4. Rubrica de Evaluacion No. 1.3

PUNTAIJE | DESCRIPCION

2 Muestra un completo conocimiento, entendimiento e identificacién
sobre: Posicionamiento, ventaja competitiva y estrategias genéricas

1.6 Muestra un  considerable conocimiento, entendimiento €
identificacién sobre:  Posicionamiento, ventaja competitiva y
estrategias genéricas

1.2 Muestra un parcial conocimiento, entendimiento e identificacién
sobre: Posicionamiento, ventaja competitiva y estrategias genéricas

0.8 Muestra poco conocimiento, entendimiento e identificacién sobre:
Posicionamiento, ventaja competitiva y estrategias genéricas

0.4 No muestra conocimiento, entendimiento e identificacién sobre:

Posicionamiento, ventaja competitiva y estrategias genéricas
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Tabla 5. Actividades de aprendizaje No. 1.4.

Tipo de Actividad

Tema

Organizador

Grifico
Tipo de Aprendizaje

AA

La segmentacién

de mercados.

Objetivo

Aplicar conceptos clave del marketing y la formulacién de

estrategias dentro de un contexto empresarial.

Instrucciones

Trabajo colaborativo

Realice un Organizador Grafico sobre el tema La

segmentacién de mercados.

Lectura comprensiva de la unidad 1

- Tamaio de letra Times New Roman, tamafio 12

- interlineado de 1.5.

Recomendaciones

Use normas APA 7ma edicion

Revise la redaccién y ortografia antes de enviar la actividad

Revisar estructura en el EVEA

Formato entrega

DOCUMENTO EN PDF

Ribrica de

evaluacion

Parametros e indicadores de desempefio, que muestren con
claridad cémo serd evaluada la actividad académica

desarrollada por los estudiantes.
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Tabla 6. Riibrica de evaluacion No. 1.4.

PUNTAJE | DESCRIPCION

2 Muestra un completo conocimiento, entendimiento e identificacion

sobre: La segmentacién de mercados.

1.6 Muestra un considerable conocimiento, entendimiento e

identificacion sobre La segmentacién de mercados.

1.2 Muestra un parcial conocimiento, entendimiento e identificacién

sobre: La segmentacién de mercados.

0.8 Muestra poco conocimiento, entendimiento e identificacién sobre:

La segmentacién de mercados.

0.4 No muestra conocimiento, entendimiento e identificacion sobre: La

segmentacién de mercados.

Tabla 7. Actividades de aprendizaje No. 1.5.

Tipo de Actividad | Documento
Tipo de Aprendizaje
Avance APE
Tema
APE
Benchmarking
Objetivo Aplicar conceptos clave del marketing y la formulacién de
estrategias dentro de un contexto empresarial.
Instrucciones Trabajo colaborativo

Deberan remitir en esta semana el avance del trabajo APE y

deberén subir al EVEA. Ver planificacién APE

Lectura comprensiva de la unidad 1

43




- Tamaifio de letra Times New Roman, tamafio 12
- interlineado de 1.5.

Recomendaciones | Use normas APA 7ma edicién

Revise la redaccidn y ortografia antes de enviar la actividad

Revisar estructura en el EVEA

Formato entrega | DOCUMENTO EN PDF

Riibrica de | Pardmetros e indicadores de desempefio, que muestren con
evaluacion claridad cémo sera evaluada la actividad académica
desarrollada por los estudiantes.
Tabla 8. Riibrica de evaluacion No. 1.5.
PUNTAJE | DESCRIPCION
2 Muestra un completo conocimiento, entendimiento e identificacién
sobre: APE
1,5 Muestra un considerable conocimiento, entendimiento e
identificacion sobre: APE
1 Muestra un parcial conocimiento, entendimiento e identificacién
sobre: APE
0,5 Muestra poco conocimiento, entendimiento e identificacién sobre:
APE
0.01 No muestra conocimiento, entendimiento e identificaciéon sobre:

APE
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CAPITULO 11
2  ESTRATEGIAS DE MARKETING

En un escenario corporativo que se vuelve cada dia mds competidor y
agil, las ticticas de marketing se han transformado en un elemento clave
para asegurar la continuidad y esparcimiento de las empresas. El
marketing, visto como el conjunto de operaciones destinadas a conocer,
satisfacer y mantener la lealtad de los clientes, se ha transformado
marcadamente en los dltimos afios, adaptandose a las nuevas tecnologias,
a las variaciones en los comportamientos de adquisicion y a la
internacionalizacién de los mercados. La creacion de planes de
marketing eficaces demanda una comprension profunda de las
necesidades del publico objetivo, indagar en el comportamiento del
consumidor y pronosticar las tendencias que sobresaltan la relacion

entre las marcas y sus consumidores.

En la actualidad, las organizaciones no solo se encaminan en
comercializar un producto o servicio, sino también en suministrar
experiencias que fortalezcan el vinculo con sus consumidores y creen
valor de marca a largo plazo. Por lo tanto, es crucial conocer y aplicar
tacticas que combinan tanto los métodos tradicionales como las
herramientas digitales, logrando un balance que potencie la
competitividad, la innovacion y la sostenibilidad del negocio en un

entorno en continua evolucion.
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Resultado de aprendizaje:

Desarrolla estrategias de marketing que alineen las necesidades del
mercado con los objetivos organizacionales, implementando tacticas de
segmentacion, posicionamiento y mezcla de marketing (4P's) para

alcanzar una ventaja competitiva sostenible.
2.1 Estrategias de integracion

Las estrategias de integracion son fundamentales para las empresas que
buscan mejorar su competitividad, controlar la cadena de valor y reducir
la dependencia de terceros. Estas estrategias se dividen en tres tipos
principales: integracidon vertical, integracion horizontal e integracion
hacia atrds o hacia adelante, cada una con sus propias implicaciones y

beneficios (Hill et al., 2020).
2.1.1 Integracion vertical

La integracién vertical implica que una compaifiia extienda sus
operaciones a lo largo de su propia cadena de suministro, desde la
obtencidn de materiales basicos hasta la entrega final del producto. Esta
estrategia puede tomar dos caminos distintos: hacia adelante o hacia

atras.

. Integracion hacia adelante: Se trata de tomar el control de los
canales de distribucion o adquirirlos. Un caso caracteristico seria
un fabricante que opta por instaurar sus propios puntos de venta al
publico o por comprar una red de distribucién ya existente. Este

tipo de integracion admite a la empresa estar mds cerca del cliente
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final, tener mayor vigilancia sobre como se comercializan sus
productos y aumentar sus beneficios al eliminar agentes
intermediarios.

J Integracion hacia atras: Involucra tomar el control de los
proveedores o comprarlos. Un ejemplo preciso seria una empresa
de alimentos que resuelve comprar una plantacién o una fabrica
de envases para garantizarse la provisidn constante de los
materiales que requiere. Esta estrategia puede ayudar a asegurar la
calidad de los materiales, reducir los costos de produccién y
resguardar a la empresa de las fluctuaciones del mercado de

proveedores.

La integracion vertical permite a las empresas para bajar costos, mejorar
la calidad del producto y lograr mayor control en la produccién y la
distribucidon. No obstante, también puede llevar ciertos riesgos, como
una menor elasticidad, un aumento de los costos fijos y la necesidad de

realizar una inversion considerable.
2.1.2 Integracion horizontal

La integracion horizontal implica comprar o unirse a rivales que operan
en la misma etapa del proceso productivo, o sea, negocios que venden
articulos o prestaciones parecidas. La meta central de esta t4ctica es
fortalecer el mercado, acrecentar la porcion del mercado, aminorar la

rivalidad y alcanzar ahorros por volumen.

Como caso ilustrativo, cuando una red de autoservicios compra otra red
mas chica, estd llevando a cabo una integracion horizontal. Esta compra

faculta a la compafifa para ensanchar su alcance geogréfico, llegar a
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nuevos compradores y robustecer su lugar en el mercado. Una de las
mayores ventajas de la integracion horizontal es la chance de concretar
sinergias, o sea, que la fusion de dos firmas cree un valor superior a la
suma de sus elementos sueltos. Estas sinergias pueden nacer de la

merma de gastos, la mejora de tareas, o el acceso a mercados nuevos.

No obstante, la integracion horizontal también puede encarar retos como
la conjuncién cultural entre las compafifas fusionadas, los asuntos
normativos vinculados con la rivalidad y la eventual oposicién de los

usuarios o trabajadores.
2.1.3 Integracion hacia adelante y hacia atrds

Aparte de las estrategias de integracion vertical y horizontal, las
compaiiias tienen la opcion de fusionar ambas, extendiendo su control
tanto hacia las etapas iniciales como finales de su cadena de valor. Esta
tictica les brinda un dominio ain mds robusto sobre la totalidad del

proceso productivo y de entrega.

Para ilustrar, un fabricante de autos podria decidir fabricar sus propias
piezas (integracion hacia atrds) y, simultineamente, establecer sus
propios puntos de venta (integracion hacia adelante). Asi, la empresa
controla la creacion de los materiales y la venta directa al cliente,
disminuyendo su dependencia de proveedores externos y aligerando su

respuesta a los requerimientos del mercado.

Esta composicion dual puede crear importantes beneficios, como la
rebaja de gastos, el aumento en la eficiencia de la coordinacién y la

proteccion ante las variaciones del mercado. No obstante, su ejecucion
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puede resultar intrincada y onerosa, demandando una considerable

inversion de recursos para administrar con eficacia cada fase del negocio

(Grant, 2021).
2.1.4 Consideraciones estratégicas

Las estrategias de integracion no son apropiadas para todas las empresas
o sectores. Es crucial considerar varios factores antes de implementar
una estrategia de integracion, como la situacion financiera de la empresa,
la estructura del mercado, la competencia y las regulaciones

gubernamentales.

. Capacidad financiera: Un movimiento de integracidn, sobre
todo si es vertical, demanda un desembolso importante. Es crucial
que las compaiiias tengan a su alcance el capital que se necesita,
ya sea para comprar otras empresas 0 para Crecer por sus propios
medios.

° Estructura del mercado: Si la competencia es feroz, integrarse
horizontalmente puede ser lo mejor, ya que permite a las empresas
hacerse mds fuertes y dominar una mayor porcién del mercado.
En cambio, si hay pocos proveedores, integrarse verticalmente
hacia atrds puede ser mds inteligente para no quedarse sin los
materiales clave.

. Competencia: Las compafifas tienen que analizar como afectard
la integracion a la competencia. Una gran integracion horizontal
podria llamar la atencién de las autoridades que luchan contra los
monopolios, mientras que una integracidon vertical podria

preocupar a competidores y proveedores.
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. Regulaciones: Antes de llevar a cabo una estrategia de
integracion, es esencial tener en cuenta las leyes y normas tanto
del pais como de otros paises. En ciertos lugares, podria haber
reglas sobre quién puede ser duefio de qué en ciertas industrias, o
podrian existir limites sobre cudnto mercado puede controlar una

empresa.
2.1.5 Ejemplos reales de estrategias de integracion

Uno de los ejemplos mds notorios de integracion vertical es Apple, que
controla tanto el disefio de sus productos como la fabricacién de
componentes clave, y la distribucion final a través de sus tiendas Apple
Store. Este control le permite a Apple conservar altos estidndares de

calidad y brindar una experiencia de usuario cohesiva.

En términos de integracion horizontal, la adquisicién de Instagram por
parte de Facebook es un ejemplo destacado. Esta estrategia admitié a
Facebook aumentar su oferta de redes sociales, comprimir Ia

competencia potencial y atraer a un publico mds joven.

Las estrategias de integracion ya sean verticales u horizontales, son
herramientas eficaces que pueden ayudar a las empresas a mejorar su
competitividad, reducir costos y controlar mds aspectos de su cadena de
valor. Sin embargo, también conllevan desafios significativos, como la
necesidad de una mayor inversion y la complejidad de tramitar un
negocio mds amplio y diversificado. Por lo tanto, es decisivo que las
empresas evalien diligentemente sus capacidades y el entorno de

mercado antes de ingresar en una estrategia de integracion.
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Cada situacion es Unica, y lo que marcha para una empresa puede no ser
adecuado para otra. La clave estd en alinear la estrategia de integracion
con los objetivos a largo plazo de la empresa y con los contextos del

mercado en el que trabaja.
2.2 Estrategias intensivas y de diversificacion

Las estrategias intensivas y de diversificacion son enfoques clave dentro
de la planificacion estratégica de las empresas, disefiadas para impulsar
el crecimiento y asegurar la sostenibilidad en un entorno competitivo.
Estas estrategias pueden ser aplicadas de manera independiente o
combinadas, dependiendo de los objetivos especificos de Ia

organizacion y de las condiciones del mercado (David & David, 2020).
2.2.1 Estrategias intensivas
Penetracion de mercado

La penetracion de mercado representa la tictica intensiva fundamental,
enfocada en expandir la cuota que una compaiiia posee en su mercado
actual. Esto se concreta impulsando las ventas a los clientes que ya tiene

o incorporando clientes nuevos dentro de ese mismo mercado.

o Disminuciéon de precios: Una via habitual de penetracion de
mercado es bajar los precios, lo cual atrae a compradores que
reaccionan a los precios y eleva el volumen de ventas.

. Aumento en la actividad de marketing: Invertir mis en
publicidad, promociones o ventas directas puede impulsar a una

empresa a obtener una parte mayor del mercado.
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Optimizacion en la atencidn al cliente: Ofrecer un servicio mejor que el
de los rivales puede ser un modo eficaz de asegurar la lealtad de los

clientes y aumentar la penetracion.

La estrategia de penetracion de mercado marcha bien en mercados en
expansion o con competencia leve. No obstante, en mercados llenos,
esta tactica puede originar una guerra de precios, bajando los margenes

de beneficio.
2.2.2 Desarrollo de mercado

Avanzar en el mercado implica explorar horizontes inéditos o nichos
inexplorados para los productos o servicios que ya ofreces. Esta jugada
es ideal para negocios que han exprimido al médximo su mercado actual

y ansian crecer.

. Extension territorial: Una opcién es lanzarse a nuevas areas
geogréficas, como otras regiones o naciones, donde tu producto
aln no tiene presencia.

o Nichos de mercado: Descubrir grupos de clientes desatendidos
dentro de tu mercado actual puede generar nuevas chances de

expansion.

Crecer en el mercado da a las empresas la chance de tener una base de
clientes mas variada y no depender de un solo mercado. Pero, meterse
en nuevos mercados puede ser arriesgado, pues exige entender a fondo
como funciona el nuevo mercado y, a menudo, ajustar el producto o la

forma de promocionarlo.
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2.2.3 Desarrollo de producto

El progreso de un producto implica idear articulos novedosos o afinar
los ya disponibles para su comercializacion. Esta cualidad ayuda a
mantener enganchados a los clientes habituales y a atraer a aquellos que

averiguan algo distinto.

J Innovar y perfeccionar: Exhibir versiones superiores de
productos actuales o sumar funciones recientes puede reconfortar
el interés.

J Agrandar la seleccion de productos: Extender la diversidad de
productos afines puede cautivar a diversos grupos de

consumidores.

La evolucién de productos resulta clave en sectores donde la tecnologia
o los gustos del publico cambian con celeridad. No obstante, esta
estrategia puede ser cara y peligrosa si la investigacion y el desarrollo
no dan como resultado productos que cubran las necesidades del

mercado.
2.2.4 Estrategias de diversificacion

Las tacticas de cambio envuelven que la firma se lance a cosas o sitios
distintos a lo que hace ahora. Estas tdcticas pueden ser de tres clases:
cambio que sigue un patrén, cambio de lado y cambio mezclado sin

orden.
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Diversificacion concéntrica

El cambio que sigue un patrén pasa cuando una firma saca cosas o
trabajos nuevos que tienen que ver en lo técnico o en lo de ventas con lo

que ya vende, pero que van a un grupo nuevo de gente.

. Unir fuerzas en lo técnico: Las firmas usan lo que saben y lo que
pueden hacer bien en zonas parecidas para crear cosas nuevas que

llenan huecos en los clientes de hoy o atraen a gente nueva.

. Hacer crecer la marca: Una marca fuerte en un sitio puede ir a
cosas que se parecen, usando lo mucho que la gente quiere y

conoce la marca.

Este tipo de cambio deja que las firmas usen lo que ya hacen bien,
bajando el riesgo de ir a un sitio nuevo. Pero pide entender bien lo que

el sitio nuevo necesita y cémo amoldarse a eso.
Diversificacion horizontal

El cambio de lado pasa cuando una firma saca cosas o trabajos nuevos
que no tienen que ver en lo técnico con lo que ya tiene, pero que le

pueden gustar a sus clientes de ahora.

. Vender mas cosas que se juntan: Por ejemplo, uno que hace

compus empieza a hacer cosas como impresoras o aparatos extra.

. Hacer mas grande lo que se ofrece: Subir el nimero de cosas

que se venden para que los clientes de hoy estén mas contentos.
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El cambio de lado puede ser bueno para subir las ventas y que la gente
se quede, ya que da mds opciones a lo que los clientes de hoy quieren.

Pero, esto puede ser duro si la firma no sabe nada de los sitios nuevos.
Diversificacion conglomerada

La mezcla rara de negocios incluye entrar en zonas muy distintas, sin

que tengan que ver con lo que la empresa ya vende o hace.

. Comprar negocios en otros lados: Como cuando una empresa de

cosas para la casa compra una empresa de dinero.

. Buscar chances nuevas para hacer dinero: Una empresa puede
poner su dinero en un lugar muy diferente para no depender de un

solo negocio.

Esta forma de cambiar de negocios ayuda mucho contra los problemas
del mercado, porque si un negocio va mal, otro puede ir bien. Pero es lo
mds peligroso, porque la empresa debe saber cémo llevar negocios muy

diferentes, a veces sin saber nada de ese nuevo lugar.
2.3 Estrategias defensivas

Las técticas defensivas constituyen métodos que las organizaciones
utilizan para salvaguardar su posicion en el dmbito comercial, en
particular ante aquellos competidores que buscan obtener ventaja. A
diferencia de las tacticas ofensivas, que persiguen incrementar la cuota
de mercado, las tdcticas defensivas tienen como objetivo principal
conservar la participacion de mercado actual, resguardar las ventajas

competitivas y disminuir el efecto de las acciones de los competidores.
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A continuacién, se examinan los tipos mds frecuentes de tacticas
defensivas y se analiza como las organizaciones pueden aplicarlas de

manera efectiva (Wheelen et al., 2018).
2.3.1 Fortificacion

La fortificacion representa una de las tacticas defensivas mas comunes,
la cual permite a una empresa consolidar sus fortalezas con el propdsito
de protegerse de las agresiones de la competencia. Este método consiste
en dirigir recursos hacia las dreas en las que la empresa ya goza de una
ventaja competitiva, con el fin de hacerla atin mds robusta y menos

susceptible a ataques.

. Inversiones en calidad y tecnologia: Una organizacién puede
consignar recursos a la mejora continua de sus productos o
servicios mediante la ejecucion de tecnologias avanzadas o
métodos de produccién mds poderosos. Este enfoque no solo
responde a la satisfaccion del cliente, sino que, ademads, eleva el
umbral para aquellos competidores que pretendan ofrecer ofertas

similares.

o Lealtad del cliente: Promover la lealtad del cliente a través de
decisiones de fidelizacidn, un servicio al cliente original y una
marca sélida puede componer un método eficaz de fortificacion.
Los clientes que son leales tienen menos probabilidades de
cambiarse a un competidor, incluso si este ultimo presenta

productos equivalentes a precios mds atrayentes.

56



La fortificacion es especialmente efectiva en sectores donde la calidad
y la lealtad del cliente juegan un rol primordial para el éxito. Por lo que,
cabe enfatizar que puede resultar costosa, dado que demanda un
compromiso constante en cuanto a mejoras e inversiones en el

fortalecimiento de las relaciones con los consumidores.
2.3.2 Contraataque

El contraataque puede definirse como una tictica defensiva proactiva
que una organizaciéon implementa frente a un ataque por parte de un
rival. En lugar de adoptar una postura de inaccién, la compaiiia opta por
realizar un ataque dirigido a la zona de vulnerabilidad del adversario,
forzdndolo a adoptar una postura defensiva y, a su vez, potencialmente

redirigiendo sus recursos desde la ofensiva inicial.

. Ofensiva en un mercado alternativo: En el caso de que un
competidor intente incrementar su participacion en un especifico
segmento del mercado o en una gama de productos, la empresa
tiene la opcidn de contrarrestar en un mercado alternativo donde
el competidor presenta una mayor susceptibilidad, desviando asi

su enfoque.

. Introduccion de productos innovadores: Una reaccion veloz a
través del lanzamiento de un nuevo producto o la implementacion
de mejoras significativas puede neutralizar la agresion del

competidor al presentar a los clientes una opcién mds atractiva.

El éxito de una estrategia de contraataque se fundamenta en la capacidad

de la empresa para movilizar dgilmente sus recursos, asi como en su
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destreza para detectar y aprovechar las debilidades del competidor. No
obstante, esta tictica también puede dar lugar a una intensificacion de la
competencia, lo cual podria implicar costos elevados y distintos niveles

de agotamiento.
2.3.3 Diversificacion defensiva

La diversificacion defensiva se refiere a la expansion de una empresa
hacia nuevos bienes o mercados con el objetivo de disminuir su
exposicién a riesgos en su mercado principal. Este enfoque busca
mitigar el peligro de depender en exceso de un tUnico producto o
mercado, particularmente si dicho dmbito se ve amenazado por la

competencia.

. Ingreso a nuevos mercados geograficos: Una empresa podria
optar por entrar en mercados internacionales o regionales que
muestren menor competencia, de esta manera, se compensan las

posibles pérdidas en su mercado local.

. Diversificacion de productos: Aumentando su oferta de
productos, una empresa puede reducir su dependencia de una
unica linea de productos, lo que la hace menos apto a variaciones

en el mercado o a los ataques de competidores.

La diversificacion defensiva es una tictica a largo plazo que exige una
planificacion meticulosa y la asignacion de recursos considerables. Si
bien puede resguardar a la organizacidon de ciertos riesgos, también
conlleva la complejidad de administrar operaciones en diferentes

mercados o productos.
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2.3.4 Precios de defensa

Los precios de defensa se refieren a una estrategia empleada por las
empresas para ajustar sus tarifas con el fin de resguardar su cuota de
mercado frente a la competencia. Esta tictica puede manifestarse de
varias maneras, segin el contexto y la elasticidad del precio en el

ambiente comercial.

. Reduccion de precios: En el caso de que un competidor lance un
producto a un precio menor, la empresa puede optar por bajar sus
precios para mantener su nivel competitivo. Esto es especialmente
prevalente en mercados donde los consumidores exponen una

elevada sensibilidad hacia el precio.

. Guerra de precios: En contextos mds drasticos, las compaiiias
pueden entrar en una disputa de precios, rebajando
considerablemente sus tarifas para intentar desplazar a los rivales
del mercado. Aunque esta estrategia podria ser efectiva a corto
plazo, puede afectar los médrgenes de ganancias y no es un enfoque

sostenible a largo plazo.

o Discriminacion de precios: Efectuar precios variables para
diferentes segmentos de clientes puede ser una manera de proteger
la cuota de mercado sin necesidad de disminuir los precios de

modo uniforme para toda la base de consumidores.

La aplicacion de precios de defensa debe ser llevada a cabo con

moderacion, ya que puede influir en la renta de la empresa. Asimismo,
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los consumidores podrian interpretar la disminucién de precios como un

indicativo de menor calidad.
2.3.5 Barreras de entrada

Las barreras de entrada se definen como los impedimentos que una
empresa puede establecer para complicar la insercién de nuevos
competidores en el mercado. Estas barreras pueden clasificarse en varias
categorias: tecnoldgicas, legales, financieras, o relativas a la fidelidad

del cliente.

. Economias de escala: Las organizaciones consolidadas que
operan a gran escala son capaces de disminuir sus costos unitarios,
lo que hace que sea complicado para los nuevos entrantes competir

en términos de precios.

. Derechos de propiedad intelectual: Las patentes, las marcas
registradas y otros derechos de propiedad intelectual pueden ser
manejados para proteger la innovacién de la empresa y prevenir

que los competidores repliquen sus productos o tecnologias.

o Fidelidad a la marca: El desarrollo de una marca sélida y
confiable puede establecer una barrera significativa, dado que los
consumidores tienden a preferir productos familiares y de

confianza en vez de exponerse a nuevos competidores.

Las barreras de entrada constituyen una tictica eficaz para resguardar la
posicion de una empresa en mercados con elevados indices de

crecimiento o donde la competencia es intensa. No obstante, en ciertas
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circunstancias, tales barreras podrian ser superadas, particularmente si
los nuevos competidores cuentan con una fuerte capitalizacion o si se

producen avances tecnolégicos acelerados.
2.3.6 Reduccion de costos

La estrategia de reduccion de costos como medida defensiva implica
optimizar la eficiencia operativa con el propédsito de disminuir los costos
totales, lo que permite a la organizacién mejorar su competitividad en
términos de precios y resistir las presiones del mercado. Esto puede
comprender la automatizacion de procedimientos, el reordenamiento de
la estructura organizativa o la renegociacion de alianzas con

proveedores (Grant, 2021).

. Automatizacion: La incorporaciéon de tecnologias que
automatizan trabajos manuales puede resultar en la disminucién

de costos laborales y un aumento en la eficiencia.

J Reestructuracion: La reduccion de la estructura organizacional o
la reduccién de niveles jerdrquicos puede conducir a una
disminucion de los costos administrativos y a una mayor agilidad

en la toma de decisiones.

. Externalizacion: La subcontratacion de servicios o fabricacion a
terceros con minimos costos puede ser una estrategia segura para

reducir los gastos generales.

Aunque la reduccion de costos puede engrandecer la competitividad, es

crucial no sacrificar la calidad del producto o servicio, dado que esto
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podria tener consecuencias negativas en la complacencia del cliente y la

lealtad hacia la marca.

Las estrategias defensivas son esenciales para las empresas que buscan
resguardar su posicion en el mercado ante la creciente competencia. Ya
sea mediante el fortalecimiento de las capacidades actuales, la ejecucion
de un contraataque proactivo, o la construccién de barreras de entrada,
estas estrategias deben ser escogidas y aplicadas con cuidado para
defender la cuota de mercado y la rentabilidad a largo plazo. Al mismo
tiempo, es fundamental que las empresas guarden la capacidad de
adaptarse a los cambiantes contextos del mercado, garantizando la

eficacia de sus defensas en el contexto actual.
2.4 Estrategias genéricas de Michael Porter

Las estrategias genéricas formuladas por Michael Porter representan un
marco esencial dentro de la teoria de la gestion estratégica, concebido
para facilitar a las organizaciones la obtencién de una ventaja
competitiva duradera. Porter, una figura prominente en la Escuela de
Negocios de Harvard, delined tres estrategias genéricas fundamentales
que las empresas tienen a su disposicion para competir de manera
efectiva en cualquier sector: liderazgo en costos, diferenciacion vy
enfoque. Cada una de estas estrategias proporciona un camino distintivo
para que las organizaciones consigan y sostengan una posicion

competitiva en el mercado (Porter, 1985).
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2.4.1 Liderazgo en costos

La estrategia de liderazgo en costos se centra en la aspiracion de la
empresa por convertirse en el productor mas econémico dentro de su
sector. Esta estrategia implica que la firma logra ofrecer y comercializar
sus productos o servicios a un coste notablemente inferior al de sus
competidores, lo que le permite presentar precios mds bajos a los
consumidores y, en consecuencia, captar una porcion mayor del

mercado.
2.4.2 Elementos clave del liderazgo en costos

J Eficiencia operativa: La eficiencia es un componente vital del
liderazgo en costos. Las organizaciones deben perfeccionar cada
parte de su cadena de valor, desde la adquisicion de insumos hasta
la entrega final, para reducir al minimo los costos. Esto podria
involucrar la automatizacion de procesos, la externalizacion de
componentes no esenciales y la implementacién de tecnologias

que disminuyan los gastos operativos.

o Economias de escala: Las economias de escala son un elemento
caracteristico en la disminucion de costos. A medida que una
empresa aumenta la produccion de un bien, los costos fijos se
distribuyen entre un mayor nimero de unidades, lo que reduce el
costo promedio por unidad. Esta estrategia es particularmente
eficaz en sectores donde la produccion en grandes voliimenes es

posible.

o Control de costos fijos y variables: Una estrategia de liderazgo
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en costos exitosa requiere un control riguroso de tanto los costos
fijos como los variables. Esto incluye la renegociacién de
acuerdos con proveedores, la minimizacién de desperdicios y la

mejora continua de los procedimientos de produccion.
2.4.3 Ventajas y desafios del liderazgo en costos

La ventaja principal del liderazgo en costos radica en la capacidad de la
empresa para ofrecer precios mds bajos que sus rivales, lo que puede
atraer a un amplio espectro de consumidores que son sensibles al precio.
Adicionalmente, esta estrategia puede proporcionar cierta proteccion
ante la competencia, dado que es complicado competir en precios con

una organizacion de bajos costos.

No obstante, el reto de esta estrategia se ubica en la necesidad constante
de mantener los costos bajos sin comprometer la calidad. Ademas, la
competencia intensa puede dar lugar a guerras de precios, disminuyendo
asi los margenes de ganancia. Las empresas deben estar dispuestas a
innovar continuamente en sus procedimientos para preservar su ventaja

en costos.

2.4.4 Diferenciacion

La diferenciacion implica una estrategia en la que una empresa procura
que su producto o servicio sea percibido como singular en el sector. Esto
se logra mediante la oferta de algo que los consumidores aprecien, que
no puedan obtener de la competencia, y por lo cual estén dispuestos a

pagar un precio superior.
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Elementos clave de la diferenciacion

J Innovacion de producto: Las organizaciones que implementan
una estrategia de diferenciaciéon dedican recursos a la innovaciéon
continua de sus productos o servicios. Esto puede abarcar la
introduccién de funcionalidades novedosas, un disefio superior,

tecnologias de vanguardia o un rendimiento mejorado.

. Calidad y servicio al cliente: Un énfasis en la calidad destacada
y la atencidn al cliente puede permitir a una empresa destacarse.
Los consumidores que enlazan una marca con alta calidad y un
servicio excepcional estdn preparados a pagar mas por aquellos

productos o servicios.

. Imagen de marca: El adelanto de una marca sélida es esencial
para la diferenciacion. Las empresas deben cimentar una identidad
de marca que resuene con su publico objetivo, mediante el uso de
publicidad, marketing y relaciones publicas para transferir los

valores y la propuesta unica de la marca.
Ventajas y desafios de la diferenciacion

La diferenciacion permite a una empresa establecer una posicion robusta
en el mercado, atraer a una clientela leal y protegerse contra la
competencia centrada en precios. Cuando los consumidores perciben un
producto como singular, la empresa puede beneficiarse de margenes de
ganancia mds elevados. Sin embargo, el principal reto radica en
mantener la percepcion de singularidad a lo largo del tiempo. Los

competidores pueden replicar las caracteristicas diferenciadoras, lo que
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podria debilitar la ventaja competitiva. Ademds, la diferenciacion
generalmente exige inversiones considerables en investigacion y
desarrollo, marketing y construccion de marca, lo que puede

incrementar los costos.
2.4.5 Enfoque

La estrategia de enfoque, también denominada estrategia de nicho,
implica que una empresa se centre en un segmento especifico del
mercado, en lugar de intentar atender a la totalidad del mismo. Esta
estrategia puede adoptar dos formas: enfoque en costos, donde la
organizacion se convierte en el proveedor de menor costo dentro de ese
nicho, o enfoque en diferenciaciéon, en el que la empresa ofrece
productos o servicios Unicos que cubren las necesidades de dicho nicho

especifico.
Elementos clave del enfoque

o Segmentacion del mercado: La efectividad de una estrategia de
enfoque depende de la habilidad de la empresa para identificar y
segmentar el mercado de manera eficiente. Esto involucra una
comprension profunda de las necesidades, preferencias y

actuaciones del segmento de mercado seleccionado.

J Adaptacion de la oferta: Las empresas que implementan un
enfoque deben ajustarse en su oferta de productos o servicios para
satisfacer de manera delimitada las necesidades del segmento
objetivo. Esto puede contener la caracterizacion de productos,

servicios especializados o la creacion de una préctica de cliente
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excepcional.

J Conocimiento del cliente: Las organizaciones que aplican una
estrategia de enfoque suelen forjar relaciones mas cercanas con
sus clientes, comprenden sus necesidades con mayor claridad y
ajustan sus ofertas en consecuencia. Esta cercania con el

consumidor puede representar una ventaja significativa.
Ventajas y desafios del enfoque

El enfoque permite a una empresa atender a un segmento especifico del
mercado de manera mads eficiente que los competidores generalistas. Al
centrarse en un nicho, la empresa puede labrar una sélida lealtad del
cliente y blindarse ante competidores mds grandes que no pueden o no

estan preparados a atender ese nicho de forma efectiva.

El primordial obsticulo de la estrategia de enfoque radica en la
susceptibilidad a alteraciones en el mercado o en las preferencias de los
consumidores dentro del nicho especifico. En el caso de que el segmento
de mercado objetivo reduzca o cambie de manera formidable, la
compafiia podria hallar dificultades para adaptarse. Ademads, si el nicho
en materia se torna interesante, es posible que nuevos competidores

ingresen, lo cual podria estropear la ventaja competitiva.
2.4.6 La combinacion de estrategias

Porter advierte sobre la conveniencia de no intentar fusionar las
estrategias genéricas, un fenomeno que se denomina “quedarse atrapado

en el medio”. De acuerdo con Porter, el intento de ser tanto el productor
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de costos mds bajos como de ofrecer productos altamente diferenciados
puede conducir a una falta de identidad clara, a la confusién en el

mercado y a resultados insatisfactorios.

Sin embargo, ciertas investigaciones y ejemplos practicos proponen que,
en contextos especificos, las organizaciones pueden lograr una
combinacion exitosa de estrategias, esencialmente en mercados donde
la tecnologia admite la existencia de costos reducidos junto con la oferta
de diferenciacion. Aun asi, este enfoque debe efectuarse con atencién y

con una clara estrategia.

Las estrategias genéricas propuestas por Michael Porter ofrecen a las
empresas un marco robusto para elaborar una ventaja competitiva
sostenible. Ya sea mediante el liderazgo en costos, la diferenciacién o el
enfoque, las empresas pueden posicionarse de manera segura en sus
respectivos mercados, logrando asi un éxito continuo. No obstante, es
fundamental que las empresas opten por la estrategia que mejor se
adecte a sus recursos, capacidades y el entorno competitivo en el que
operan, y que impidan caer en la trampa de combinar estrategias sin una
direccion definida. Al hacerlo, pueden proteger su perspectiva en el
mercado y garantizar su crecimiento a largo plazo. Se plantean las

actividades de aprendizaje en las tablas que se detallan a continuacion.
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Tabla 9. Actividades de aprendizaje No. 2.1.

Tipo de Actividad | Infografia Tipo de Aprendizaje
Tema Estrategias de | AA
integracion
Objetivo Desarrolla estrategias de marketing que alineen las
necesidades del mercado con los objetivos organizacionales,
implementando tdcticas de segmentacion, posicionamiento y
mezcla de marketing (4P's) para alcanzar una ventaja
competitiva sostenible.
Instrucciones Trabajo grupal
Realice una infografia sobre las Estrategias de integracién
Subir al EVEA el material
Lectura comprensiva de la unidad 2
- Tamaio de letra Times New Roman, tamafio 12
- interlineado de 1.5.
Recomendaciones | Use normas APA 7ma edicién

Revise la redaccién y ortografia antes de enviar la actividad

Formato entrega

Documento PDF

Ribrica de

evaluacion

Parametros e indicadores de desempefio, que muestren con
claridad cémo serd evaluada la actividad académica

desarrollada por los estudiantes.
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Tabla 10. Rubrica de Evaluacion No. 2.1.

PUNTAJE | DESCRIPCION
2 Muestra un completo conocimiento, entendimiento e identificacion
sobre: Estrategias de integracion
1.6 Muestra un considerable conocimiento, entendimiento €
identificacidn sobre: Estrategias de integracién
1.2 Muestra un parcial conocimiento, entendimiento e identificacién
sobre: Estrategias de integracion
0.8 Muestra poco conocimiento, entendimiento e identificacién sobre:
Estrategias de integracion
0.4 No muestra conocimiento, entendimiento e identificacion sobre:
Estrategias de integracién
Tabla 11. Actividades de aprendizaje No. 2.2.
Tipo de Actividad | Resumen Tipo de Aprendizaje
Tema Estrategias ACD
intensivas 'y de
diversificacién
Objetivo Desarrolla estrategias de marketing que alineen las
necesidades del mercado con los objetivos organizacionales,
implementando tcticas de segmentacion, posicionamiento y
mezcla de marketing (4P's) para alcanzar una ventaja
competitiva sostenible.
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Instrucciones

Trabajo grupal

Realizar un glosario sobre las Estrategias intensivas y de

diversificacion.

Subir al EVEA el trabajo.

Lectura comprensiva de la unidad 2

- Tamaifio de letra Times New Roman, tamaiio 12

- interlineado de 1.5.

Recomendaciones | Use normas APA 7ma edicion

Revise la redaccidn y ortografia antes de enviar la actividad

La directiva del curso sorteara el orden de exposicion.

Formato entrega | Documento PDF

Riibrica de | Pardmetros e indicadores de desempefio, que muestren con
evaluacion claridad como serda evaluada la actividad académica
desarrollada por los estudiantes.
Tabla 12. Ribrica de Evaluacion No. 2.2.
PUNTAJE | DESCRIPCION
2.5 Muestra un completo conocimiento, entendimiento e identificacién
sobre: Estrategias intensivas y de diversificacién
2 Muestra un considerable conocimiento, entendimiento e
identificacion sobre: Estrategias intensivas y de diversificacion
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1,5 Muestra un parcial conocimiento, entendimiento e identificacién

sobre: Estrategias intensivas y de diversificacion

1 Muestra poco conocimiento, entendimiento e identificacién sobre:

Estrategias intensivas y de diversificacion

0.5 No muestra conocimiento, entendimiento e identificacién sobre:

Estrategias intensivas y de diversificacion

Tabla 13. Actividades de aprendizaje No. 2.3.

Tipo de Actividad | Glosario Tipo de Aprendizaje

Tema Estrategias AA
defensivas

Objetivo Desarrollar estrategias de marketing que alineen las
necesidades del mercado con los objetivos organizacionales,
implementando ticticas de segmentacion, posicionamiento
y mezcla de marketing (4P's) para alcanzar una ventaja
competitiva sostenible.

Instrucciones Trabajo grupal

Realice un glosario sobre Estrategias defensivas.

Utilizando la guia metodolégica y apoydndose en otra
bibliografia, mediante una lectura comprensiva, desarrolle la

actividad.

El documento debe realizarse en tamafio de letra Times New

Roman, tamafio 12 e interlineado de 1.5.

Use normas APA 7ma edicion
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Revise la redaccidn y ortografia antes de enviar la actividad

Recomendaciones Use normas APA 7ma edicién

Revise la redaccidn y ortografia antes de enviar la actividad

La directiva del curso sorteard el orden de exposicion.

Formato entrega Documento PDF

Rubrica de | Pardmetros e indicadores de desempefio, que muestren con
evaluacion claridad cémo sera evaluada la actividad académica
desarrollada por los estudiantes.
Tabla 14. Riibrica de Evaluacion No. 2.3.

PUNTAJE | DESCRIPCION

2 Muestra un completo conocimiento, entendimiento e identificacion
sobre: Estrategias defensivas

1.6 Muestra un considerable conocimiento, entendimiento €
identificacion sobre: Estrategias defensivas

1.2 Muestra un parcial conocimiento, entendimiento e identificacién
sobre: Estrategias defensivas

0.8 Muestra poco conocimiento, entendimiento e identificacién sobre:
Estrategias defensivas

0.4 No muestra conocimiento, entendimiento e identificacion sobre:

Estrategias defensivas
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Tabla 15. Actividades de aprendizaje No. 2.4.

Tipo de Actividad | Documento Avance APE
Tipo de Aprendizaje
Tema Estrategias  genéricas  de
APE
Michael Porter
Objetivo Desarrollar estrategias de marketing que alineen las
necesidades del mercado con los objetivos organizacionales,
implementando tdcticas de segmentacion, posicionamiento y
mezcla de marketing (4P's) para alcanzar una ventaja
competitiva sostenible.
Instrucciones Trabajo colaborativo
Deberan remitir en esta semana el avance del trabajo APE y
deberén subir al EVEA. Ver planificacién APE
Lectura comprensiva de la unidad 2
- Tamaio de letra Times New Roman, tamafio 12
- interlineado de 1.5.
Recomendaciones | Use normas APA 7ma edicién

Revise la redaccién y ortografia antes de enviar la actividad

Revisar estructura en el EVEA

Formato entrega

DOCUMENTO EN PDF

Ribrica de

evaluacion

Parametros e indicadores de desempefio, que muestren con
claridad cémo serd evaluada la actividad académica

desarrollada por los estudiantes.

74




Tabla 16. Rubrica de Evaluacion No. 2.4.

PUNTAJE | DESCRIPCION

2 Muestra un completo conocimiento, entendimiento e identificacion
sobre: APE

1,5 Muestra un considerable conocimiento, entendimiento €
identificacion sobre: APE

1 Muestra un parcial conocimiento, entendimiento e identificacién
sobre: APE

0,5 Muestra poco conocimiento, entendimiento e identificacién sobre:
APE

0.01 No muestra conocimiento, entendimiento e identificacion sobre:

APE
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CAPITULO 111
3  ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO EN LAS REDES

En la actualidad digital, las plataformas sociales se han vuelto bésicas
para informar, promover negocios y relacionarse con el publico. La
manera de posicionarse en estas plataformas no se basa inicamente en
estar presente, sino en resaltar ante los competidores y conectar
eficientemente con la audiencia. Las técticas de posicionamiento en
redes contienen un conjunto de actividades disefiadas para realzar la
visibilidad de una marca, animar el reconocimiento y asegurar la lealtad
de los seguidores. Estas tdcticas comprenden desde la produccion de
contenido relevante y cautivador hasta la gestion de la reputacién en
linea y el uso de herramientas analiticas para mejorar los resultados.
Ademads, conocer al publico y adecuar el mensaje segtin la plataforma
son aspectos decisivos para lograr un impacto caracteristico. En un
ambiente donde la informacién fluye rdpida y continuamente, una
estrategia de posicionamiento bien implementada no solo atrae la
atencion de los usuarios, sino que también instaura relaciones sélidas y
permanentes con ellos. Por lo tanto, entender y aplicar estas técticas es
esencial para cualquier empresa que busque expandirse y hacerse un

lugar en el entorno digital.
Resultado de aprendizaje:

Determina estrategias de marketing y marketing digital para lograr el

posicionamiento de la empresa, de la marca y del producto/servicio.
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3.1 Elaboracion de un plan de marketing

El desarrollo de un plan de marketing representa un procedimiento
fundamental para cualquier empresa u organizacion que aspire a cumplir
sus metas comerciales mediante estrategias eficaces y claramente
delineadas. Un plan de marketing no tinicamente orienta las actividades
relacionadas con el marketing, sino que también establece un esquema
para evaluar el éxito y modificar las tdcticas cuando sea preciso. A
continuacién, se detalla el proceso de elaboracion de un plan de

marketing (Kotler, 2021).
3.1.1 Anadlisis de la situacion

El primer paso en el proceso de desarrollo de un plan de marketing
consiste en llevar a cabo un andlisis detallado de la situacion presente de
la organizacion. Este andlisis abarca tanto un examen interno como
externo que facilite la deteccion de las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas, lo cual se conoce como andlisis FODA.
Analisis interno

. Recursos y capacidades: Analizar los recursos a disposicidn,
abarcando elementos como el financiamiento, la plantilla laboral,
la infraestructura y las competencias tecnoldgicas. Este andlisis
facilita la deteccion de las posibilidades y limitaciones de la
empresa en funcion de sus capacidades actuales.

J Posicionamiento de marca: Examinar la percepcion actual de la
marca en el entorno competitivo, determinando la solidez de su

presencia y los valores o caracteristicas que se asocian con ella.
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Productos o servicios: Evaluar el portafolio de productos o
servicios, considerando su rentabilidad, etapas en el ciclo de vida

y el grado de satisfaccion del cliente.

Analisis externo

Entorno competitivo: Analizar a los rivales, reconociendo sus
tacticas, puntos fuertes, carencias y su situacion en el sector.
Anadlisis de mercado: Comprender el segmento de mercado, asi
como sus demandas, inclinaciones, y patrones de compra.
También es fundamental examinar las tendencias del mercado y
las actitudes de los consumidores.

Entorno PEST: Revisar los elementos Politicos, Econémicos,

Sociales y Tecnol6gicos que podrian incidir en la empresa.

3.1.2 Definicion de objetivos de marketing

Una vez realizado el andlisis de la situacion, el siguiente paso radica en

precisar objetivos de marketing que sean claros y cuantificables. Estos

objetivos deben estar en armonia con las metas generales de la

organizacion y deben cumplir con los criterios SMART (especificos,

medibles, alcanzables, relevantes y temporales).

Ejemplos de objetivos de marketing

Aumentar la participacion en el mercado en un 10% dentro de los
proximos 12 meses.
Incrementar las ventas de un producto particular en un 15% en el

proximo trimestre.
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. Elevar el reconocimiento de la marca entre el ptblico objetivo en

un 20% durante el préximo afio.
3.1.3 Segmentacion de mercado y publico objetivo

La segmentacion de mercado constituye un aspecto esencial para dirigir
eficazmente las acciones de marketing. Este proceso conlleva la division
del mercado en conjuntos de consumidores que comparten necesidades,

comportamientos o caracteristicas comunes.
Criterios de segmentacion

. Demograficos: Incluyen edad, género, ingresos y nivel educativo.

. Geograficos: Consideran la region, el pais, la ciudad y el clima.

. Psicograficos: Se refieren al estilo de vida, los valores y la
personalidad.

° Conductuales: Se centran en los beneficios que se buscan, la

lealtad hacia la marca y la frecuencia de compra.

Después de realizar la segmentaciéon del mercado, es de suma
importancia establecer el publico objetivo, o target. Este representard el

grupo especifico al cual se orientaran los esfuerzos de marketing.
3.1.4 Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing determinan coémo la empresa lograréd sus
objetivos utilizando las 4Ps del marketing mix: Producto, Precio, Plaza

(distribucion) y Promocion.
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Producto

. Desarrollo de producto: Mejorar o innovar un producto o
servicio para atender de manera mas eficaz las expectativas del
mercado objetivo.

. Branding: Reforzar la identidad de la marca, garantizando que
esté en consonancia con los valores y percepciones que desea la

audiencia.
Precio

. Estrategias de precios: Determinar si se adoptard una estrategia
de precios fundamentada en costos, competencia o valor
percibido. Evaluar la posibilidad de implementar descuentos,
promociones 0 precios superiores.

. Politicas de precios: Definir politicas de precios precisas que
puedan incorporar estrategias psicolégicas, descuentos por

volumen o precios variables.
Plaza (distribucion)

o Canales de distribucion: Identificar los canales mas eficaces para
alcanzar al publico objetivo, incluyendo comercios fisicos,
plataformas de comercio electronico, distribuidores, entre otros.

o Cobertura de mercado: Decidir el alcance de la distribucion, que

puede ser local, nacional o internacional.
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Promocion

J Estrategias de comunicacion: Establecer la forma en que se
transmitird la propuesta de valor a los consumidores mediante
publicidad, relaciones publicas, marketing digital, eventos, y otros
medios.

. Promociones y publicidad: Elaborar campafias publicitarias y
promociones concretas que capten la atencidon del publico objetivo

y propicien la conversion.
3.1.5 Presupuesto de marketing

El presupuesto es un componente crucial del plan de marketing. Es
necesario asignar recursos financieros a cada estrategia y tdctica
definida anteriormente. Esto incluye gastos en publicidad, promocion,

desarrollo de productos, investigacion de mercado, entre otros.
Distribucion del presupuesto

. Publicidad y promocién: Asignar fondos para campaifias de
publicidad en medios tradicionales y digitales.

. Marketing digital: Invertir en SEO, SEM, marketing de
contenido, redes sociales y campafias de correo electronico.

. Investigacion de mercado: Reservar un presupuesto para la
investigacion continua de mercado que permita ajustar las

estrategias segun los cambios en el entorno.
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3.1.6 Implementacion del plan de marketing

La implementacion es el proceso de poner en prictica las estrategias y
tacticas definidas en el plan. Esto requiere una planificaciéon detallada
que incluya la asignacion de tareas, la definicion de responsables, y un

cronograma claro.
Cronograma de implementacion

J Fases de lanzamiento: Establecer un calendario para el
lanzamiento de productos, campaiias de marketing y promociones.

. Asignacion de responsables: Designar equipos o personas
responsables de la ejecucion de cada téctica.

. Supervision y control: Establecer un sistema de seguimiento que

permita evaluar el progreso y realizar ajustes en tiempo real.
Monitoreo y evaluacion

El monitoreo y la evaluacion son esenciales para asegurar que el plan de
marketing esté funcionando como se espera. Esto implica el seguimiento
de las métricas clave de rendimiento (KPIs) y la realizacién de andlisis

periddicos para medir el éxito de las estrategias implementadas.
Meétricas clave

. Ventas y participacion de Mercado: Medir el incremento en las

ventas y la cuota de mercado lograda.

° Retorno de la inversion (ROI): Evaluar el retorno de la inversion

en actividades de marketing.
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J Compromiso del cliente: Monitorear el nivel de interaccion y

satisfaccion del cliente.
Ajustes y mejoras

. Revision del plan: Realizar revisiones periddicas del plan para
identificar dreas de mejora.
. Adaptacion: ajustar las estrategias y tacticas en funcion de los

resultados obtenidos y los cambios en el entorno de mercado.

La elaboracién de un plan de marketing es un proceso dindmico que
requiere una comprension profunda del mercado, una definicién clara
de objetivos, y la implementacion de estrategias bien planificadas.
Mediante un enfoque estructurado que contiene andlisis de situacion,
segmentacion, definicidon de estrategias, presupuesto, implementacion y
monitoreo, las empresas consiguen posicionarse de manera segura en el
mercado y lograr sus metas comerciales. La clave del éxito reside en la
capacidad de adaptarse a las condiciones cambiantes del mercado y en

la continua estimacion y ajuste de las estrategias implementadas.
3.2 Modelo campaiia de marketing digital

Una campafia de marketing digital es un esfuerzo sistematizado para
promover un producto, servicio o marca mediante canales digitales con
el objetivo de obtener metas especificas. A diferencia de las campafias
habituales, las campafas digitales usan plataformas en linea como redes
sociales, motores de busqueda, correos electronicos y sitios web para

llegar a publicos mds amplia y especifica. A continuacion, se describe

83



como planear y ejecutar una campafia de marketing digital altamente

efectiva (Chaffey, 2022).
3.2.1 Definicion de objetivos

El primer paso en cualquier campafa de marketing digital es establecer
objetivos claros y especificos. Estos deben ser medibles, alcanzables,
relevantes y con un tiempo determinado (SMART). Algunos ejemplos

de objetivos pueden incluir:

. Aumentar el trafico web en un 30% en los préximos tres meses.

. Generar 500 nuevos leads mediante una campafia de anuncios
pagados en un mes.

. Incrementar las ventas en un 20% durante una campafa de

promocién de productos.

La definicién de objetivos claros ayuda a guiar todas las decisiones
posteriores en la campafa, desde la seleccion de canales hasta la

creacion de contenido.
3.2.2 Anadlisis de audiencia y mercado

Antes de disefar la campafia, es crucial entender a quién se dirige. Esto

incluye:

. Segmentacion de audiencia: Dividir el mercado en segmentos
basados en caracteristicas demogréficas, psicograficas,
conductuales y geograficas. Identificar quién es el publico

objetivo permite personificar el mensaje y los canales manejados.
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. Analisis de competencia: Analizar las campafias de marketing
digital de los competidores para identificar oportunidades y
amenazas. Esto puede contener la observacion de sus estrategias
SEO, uso de redes sociales, y presencia en plataformas de
publicidad pagada.

J Buyer personas: Crear perfiles minuciosos de los clientes ideales,
conocidos como buyer personas. Estos perfiles deben incluir
informacién sobre sus intereses, comportamientos de compra,

desafios y las soluciones que buscan.
3.2.3 Seleccion de canales digitales

La eleccion de los canales adecuados es esencial para el éxito de la
campafia. Los canales mds comunes en una campafia de marketing

digital incluyen:

) Redes sociales: Plataformas como Facebook, Instagram,
LinkedIn y Twitter permiten segmentar audiencias especificas y
promocionar contenido de manera efectiva. Es perfecto para
campafias de branding y generacion de leads.

o SEO (Optimizacién para motores de bisqueda): Optimizar el
contenido para los motores de busqueda asegura que el sitio web
o landing page de la campana salga en los primeros resultados de
busqueda. Esto es decisivo para atraer trafico organico.

o PPC (Pago por clic): Plataformas como Google Ads y Facebook
Ads permiten ubicar anuncios pagados que surgen en lugares
estratégicos en funcion de las exploraciones de los usuarios y su

comportamiento en linea.
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. Email marketing: Enviar correos electronicos segmentados a
listas de suscriptores puede ser una herramienta poderosa para
nutrir leads y convertir prospectos en clientes.

. Marketing de contenidos: Crear y distribuir contenido valioso y
relevante, como blogs, videos, infografias y ebooks, para atraer y

retener a la audiencia.
3.2.4 Creacion de contenido y mensaje

El contenido es el corazén de cualquier campafa de marketing digital.
Debe ser atractivo, relevante y alineado con los intereses y necesidades

del publico objetivo.

. Valor proporcionado: El contenido debe proporcionar valor, ya
sea informativo, educativo o entretenido. Esto aumenta la
probabilidad de que los usuarios interactien con la campana y
compartan el contenido.

o Consistencia de marca: Asegurarse de que todo el contenido
refleje la identidad de la marca en términos de tono, estilo y
mensaje. La consistencia refuerza el reconocimiento de la marca.

° Llamadas a la accion (CTA): Incluir CTAs claros y convincentes
que guien a los usuarios a la accion deseada, ya sea realizar una
compra, suscribirse a un boletin, descargar un recurso o compartir

el contenido.
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3.2.5 Ejecucion de la campaiia

Con los objetivos establecidos, el andlisis de audiencia completado, los
canales seleccionados y el contenido creado, es hora de ejecutar la

campaia.

J Programacion de contenido: Uso de herramientas de gestion de
redes sociales y automatizacion de marketing para programar el
contenido de la campafa en los momentos Optimos para la
recepcion.

. Gestion de anuncios: Configurar y monitorear las campaias de
anuncios pagados, concordando las ofertas, audiencias y mensajes
seglin sea requerido para maximizar el rendimiento.

. Interaccion en tiempo real: Estar preparado para interactuar con
la recepciéon en tiempo real, dando respuesta a comentarios,
preguntas y mensajes. Esto mejora el compromiso y la percepcion

de la marca.
3.2.6 Monitoreo y andlisis de resultados

El monitoreo constante es esencial para el éxito de la campafa. Utilizar

herramientas de andlisis para seguir de cerca las métricas clave:

° KPIs (Indicadores clave de desempeiio): Algunos KPIs
importantes incluyen el trafico web, tasa de conversion, costo por
lead, retorno de la inversion (ROI), tasas de clics (CTR) y
compromiso en redes sociales.

o Anadlisis en tiempo real: Plataformas como Google Analytics,
Facebook Insights y ptras herramientas permiten monitorear el
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beneficio en tiempo real, lo que facilita realizar ajustes sobre la
marcha.

Ajustes y optimizacion: Con base en los datos compilados,
optimizar continuamente la campafia. Esto puede involucrar
cambiar el enfoque del contenido, ajustar la segmentacion de la
audiencia, cambiar el presupuesto de anuncios o investigar nuevos

canales.

Evaluacion y reporte

Al final de la campafia, es crucial evaluar su efectividad en funcién de

los objetivos establecidos.

Informe final: Crear un informe detallado que analice los
resultados, identifique los éxitos y las 4reas de mejora. Este
informe debe incluir todas las métricas relevantes, comparadas
con los objetivos iniciales.

Lecciones aprendidas: Reflexionar sobre lo que funcion6 y lo
que no, para aplicar estas lecciones en futuras campafias. Esta
causa de aprendizaje continuo es transcendental para mejorar la
actividad de las campafias de marketing digital.

Impacto a largo plazo: Considerar el impacto a largo plazo de la
campafia, como el fortalecimiento de la marca, la fidelizacion de
clientes y la construccion de relaciones a largo plazo con la

audiencia.

Una campafa de marketing digital muy bien planificada y ejecutada

puede forjar un impacto significativo en la visibilidad de la marca, la
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reproduccion de leads y las ventas. La clave para el éxito radica en una
comprension profunda de la audiencia, la seleccion estratégica de
canales, la creacién de contenido valioso y relevante, y el monitoreo
constante de los resultados para realizar ajustes en tiempo real. Con una
evaluacién detallada y un enfoque en el aprendizaje continuo, las
campaiias de marketing digital pueden convertirse en una herramienta

poderosa para alcanzar y superar los objetivos comerciales.
3.3 Redes sociales

Las redes sociales han transformado radicalmente la manera en que las
personas interactian, comparte informacién y consumen contenido.
Desde su aparicion, han evolucionado para convertirse en herramientas
poderosas no solo para la comunicacion personal, sino también para el
marketing, la educacidn, la politica y mas. A continuacion, se explora el
concepto de redes sociales, su impacto, y como se utilizan en diversos

contextos (Tuten & Solomon, 2022).
3.3.1 Definicion y evolucion de las redes sociales

Las redes sociales son plataformas digitales que permiten a los usuarios
crear y compartir contenido, asi como interactuar con otros usuarios a
través de la web. Estas plataformas facilitan la creacion de comunidades
virtuales basadas en intereses compartidos, relaciones personales, o

profesionales.
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Historia y evolucion

) Primeras redes sociales: Las primeras redes sociales, como Six
Degrees (1997), permitian a los usuarios crear perfiles y conectar
con amigos. Estas sentaron las bases para futuras plataformas mas
sofisticadas.

. Expansion y diversificacion: Con la llegada de MySpace (2003)
y Facebook (2004), las redes sociales empezaron a ganar
popularidad masiva. Desde aquel entonces, han surgido
plataformas especializadas como LinkedIn (para profesionales),
Instagram (enfocada en imdgenes y videos), y TikTok (centrada
en videos cortos y creativos).

. Integracion en la vida cotidiana: Hoy en dia, las redes sociales
estdn completadas en la vida cotidiana, incidiendo en como las

personas se informan, comunican y se entretienen.
3.3.2 Impacto de las redessSociales en la sociedad

El impacto de las redes sociales es amplio y multifacético, afectando

diversos aspectos de la vida social, politica, econémica y cultural.
Comunicacion y relaciones personales

o Interaccion instantanea: Las redes sociales permiten la
comunicacién instantinea con personas en todo el mundo,
rompiendo las barreras geograficas y facilitando la conexion entre
amigos, familiares y colegas.

. Nuevas formas de relacionarse: Han surgido otras dindmicas en

las relaciones personales, donde la figura digital y la identidad en
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linea juegan un rol decisivo. Las redes sociales también han dado
lugar a nuevas y varias formas de socializacién, como los
influencers y las comunidades en linea.

. Efectos en la salud mental: A pesar de los beneficios, las redes
sociales también han sido desacreditadas por sus efectos negativos
en la salud mental, como la adiccidn, la ansiedad, y la depresion,

fundamentalmente entre los jévenes.
Educacion y conocimiento

. Plataformas de aprendizaje: Las redes sociales han facilitado la
creacion de comunidades educativas y plataformas de aprendizaje
en linea. YouTube, por ejemplo, es una herramienta educativa
poderosa con millones de tutoriales y clases gratuitas.

. Difusion del conocimiento: Permiten la difusiéon rdpida de
informacién, aunque también han contribuido a la propagacion de

desinformacioén y noticias falsas.
Economia y marketing

. Marketing digital: Las redes sociales son herramientas clave en
el marketing digital, permitiendo a los mercados llegar a
audiencias determinadas mediante de anuncios segmentados y
contenido patrocinado.

. E-Commerce: Plataformas como Instagram y Facebook han
compuesto funciones de comercio electronico, permitiendo a las

empresas vender directamente a través de las redes sociales.
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. Economia de los influencers: Ha surgido una nueva economia
basada en los influencers, personas con una gran cantidad de
seguidores que pueden influir en las decisiones de adquisicién de

sus audiencias.
Politica y activismo

. Movilizacion social: Las redes sociales han jugado un papel
crucial en movimientos sociales y politicos, facilitando la
organizacion y difusién de protestas, campaias y causas.

J Polarizacion y manipulaciéon: También han sido utilizadas para
la manipulacién politica y la polarizacion, donde la informacion
sesgada y las campaiias de desinformacion pueden influir en la

opini6n publica.
3.3.3 Principales redes sociales y sus usos

Cada red social tiene caracteristicas tnicas que la hacen adecuada para

diferentes propdsitos.
Facebook

. Caracteristicas: Facebook es la red social mas grande del mundo,
con mas de 2.8 mil millones de usuarios activos mensuales.
Permite compartir texto, fotos, videos, eventos y enlaces.

. Uso: Es utilizada tanto por individuos como por empresas para
mantenerse en contacto, promover productos, y compartir
noticias. Su capacidad de segmentacion publicitaria es una de las

mas avanzadas.
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Instagram

. Caracteristicas: Enfocada en la comparticién de iméagenes y
videos, Instagram ha crecido hasta convertirse en una de las
principales plataformas para el marketing visual. Su formato de
stories permite compartir contenido efimero.

. Uso: Ideal para marcas que buscan una conexion visual con su
audiencia, asi como para influencers que promueven productos y

estilos de vida.

Twitter

. Caracteristicas: Twitter se caracteriza por sus mensajes breves
de hasta 280 caracteres, llamados tweets. Es conocida por su
rapidez en la difusion de noticias y tendencias.

. Uso: Es popular entre periodistas, politicos, y empresas para

comunicarse directamente con el publico y responder en tiempo

real.
LinkedIn
o Caracteristicas: LinkedIn es una red social profesional que

permite a los usuarios construir un perfil orientado al trabajo,
conectar con otros profesionales, y buscar oportunidades
laborales.

. Uso: Es esencial para el networking profesional, la busqueda de

empleo, y la promocién de negocios B2B.
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TikTok

. Caracteristicas: TikTok permite crear y compartir videos cortos,
a menudo acompafiados de musica y efectos visuales. Ha ganado
popularidad rdpidamente, especialmente entre los jovenes.

. Uso: Es utilizada por marcas y creadores para captar la atencién

de una audiencia joven a través de contenido creativo y viral.
3.3.4 Desafios y consideraciones éticas

A pesar de sus beneficios, las redes sociales también presentan desafios

significativos.
Privacidad

. Recoleccion de datos: Las redes sociales recolectan grandes
cantidades de datos personales, lo que ha generado
preocupaciones sobre la privacidad y el uso de esa informacion.

o Exposicion de informacion personal: Los usuarios a menudo
comparten informaciéon personal que podria ser utilizada de
manera malintencionada, ya sea por otras personas o por las

propias plataformas.
Desinformacion

o Noticias falsas: La velocidad a la que se comparte informacién en
las redes sociales facilita la difusion de noticias falsas y
desinformacion, lo que puede tener consecuencias graves para la

sociedad.
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. Manipulacion algoritmica: Los algoritmos de las redes sociales
pueden crear cdmaras de eco, donde los usuarios solo ven
contenido que refuerza sus creencias existentes, contribuyendo a

la polarizacidn.
Ciberacoso

. Acoso en linea: El anonimato en las redes sociales a menudo
facilita el ciberacoso, un problema creciente que afecta a personas
de todas las edades.

. Regulacion y moderacion: Las plataformas estdn bajo presion
para regular y moderar el contenido de manera mds efectiva, pero

esto plantea preguntas sobre la libertad de expresion.
3.3.5 El futuro de las redes sociales

El futuro de las redes sociales promete seguir evolucionando con nuevas

tecnologias y tendencias.
Realidad aumentada y virtual

o Experiencias inmersivas: Se espera que las redes sociales
integren mas elementos de realidad aumentada (AR) y realidad
virtual (VR) para crear experiencias mas inmersivas.

. Metaverso: Conceptos como el metaverso, un espacio virtual

compartido, podrian redefinir cémo interactuamos en linea.

95



Regulacion y responsabilidad

. Mayor regulacion: Con el aumento de las preocupaciones sobre
privacidad y desinformacion, es probable que veamos una mayor
regulacion gubernamental de las redes sociales.

. Responsabilidad corporativa: Las empresas atrds de las redes
sociales afrontan una progresiva presion para ser mas

transparentes y responsables con respecto a sus précticas.

Las redes sociales han convertido el horizonte de la comunicacién y la
interaccion humana, ofreciendo multiples oportunidades, pero ademas
mostrando desafios significativos. A medida que continian creciendo,
serd decisivo abordar los problemas éticos y sociales que brotan,
mientras se aprovechan sus beneficios para mejorar la conectividad

global y la expresion creativa.
3.4 Usos y beneficios del e - mail marketing

El email marketing es una de las herramientas mds efectivas y versatiles
en el marketing digital, permitiendo a las empresas llegar directamente
a su audiencia con mensajes personalizados y relevantes. A
continuacion, se exploran los usos y beneficios del email marketing,
destacando su importancia en la estrategia de marketing moderna

(Chaffey, 2022).
3.4.1 Definiciony concepto del email marketing

El email marketing se refiere al uso del correo electrénico para

promover productos o servicios, asi como para establecer una
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comunicacion directa con los clientes. A diferencia de otros canales de
marketing digital, el email permite una conexion mas personal y directa,
lo que lo convierte en una herramienta valiosa para construir y mantener

relaciones con los clientes (Ryan, 2020).
3.4.2 Usos del email marketing

El email marketing es extremadamente versatil y se puede utilizar en
una variedad de contextos y con diferentes objetivos. Algunos de los

usos mas comunes incluyen:
Promocion de productos o servicios

. Lanzamiento de nuevos productos: Cuando una empresa lanza
un nuevo producto o servicio, el email marketing es una forma
efectiva de informar a los clientes actuales y potenciales sobre esta

novedad.

. Ofertas especiales y descuentos: Las empresas pueden enviar
correos electronicos con ofertas especiales, descuentos exclusivos
o promociones temporales para incentivar las compras y aumentar

las ventas.
Fidelizacion de clientes

. Boletines informativos: Los boletines informativos son una
manera de mantener a los clientes informados sobre las novedades
de la empresa, desde actualizaciones de productos hasta noticias
de la industria. Esto ayuda a mantener la marca en la mente del

consumidor.
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. Programas de fidelizacion: A través del email marketing, las
empresas pueden implementar y promover programas de
fidelizacién, ofreciendo recompensas, puntos o descuentos

especiales a los clientes recurrentes.
Automatizacion del marketing

o Emails de bienvenida: Cuando un usuario se suscribe a una lista
de correo, un email de bienvenida automatizado puede ser enviado

para agradecer su suscripcion y presentar la marca o los productos.

. Carritos abandonados: Las empresas pueden configurar correos
automadticos que se envian cuando un usuario afiade productos a
su carrito de compras, pero no completa la compra, incentivando
la finalizacién de la transaccidon con recordatorios o descuentos

adicionales.

. Cumpleafios y aniversarios: Los emails automatizados para
eventos especiales, como cumpleafios o aniversarios de
suscripcion, pueden incluir ofertas personalizadas que fomentan

la lealtad del cliente.
Educacion y nutricion de leads

. Series de correos educativos: Las empresas pueden enviar una
serie de correos electronicos con contenido educativo o
informativo, que ayuden a los suscriptores a entender mejor los

productos o servicios, o que les proporcionen valor adicional.
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. Nutricion de leads: A través del email marketing, las empresas
pueden guiar a los leads a lo largo del embudo de ventas, enviando
informacion relevante en cada etapa para moverlos hacia la

conversion.
Recoleccion de opiniones y feedback

. Encuestas y comentarios: Después de una compra o interaccion,
las empresas pueden enviar encuestas a los clientes para recolectar
opiniones y comentarios, lo que les permite mejorar sus productos,

servicios y experiencia general.
3.4.3 Beneficios del email marketing

El email marketing ofrece una serie de beneficios que lo hacen esencial
en cualquier estrategia de marketing digital. Algunos de los mads

significativos incluyen:
Alto Retorno de inversion (ROI)

. Efectividad coste-beneficio: El email marketing es conocido por
su alto retorno de inversion. Segin estudios, por cada dolar
gastado en email marketing, las empresas pueden esperar un
retorno promedio de $42, lo que lo convierte en uno de los canales

de marketing mas rentables.

. Escalabilidad: Es posible enviar miles o millones de correos
electrénicos a la vez, sin un aumento significativo en los costos,

lo que permite escalar las campafias de manera efectiva.
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Personalizacion y segmentacion

. Contenido personalizado: El email marketing permite
personalizar los mensajes de acuerdo con el comportamiento, las
preferencias y las interacciones previas de los usuarios, lo que
aumenta la relevancia del contenido y la probabilidad de

conversion.

. Segmentacion eficiente: A través de la segmentacion, las
empresas pueden dividir su lista de correos en grupos basados en
criterios especificos como demografia, historial de compras o
interaccion con la marca, y enviar mensajes mas relevantes para

cada segmento.
Medicion y analisis detallado

. Anadlisis en tiempo real: Las plataformas de email marketing
proporcionan datos detallados sobre el rendimiento de las
campaiias, incluyendo tasas de apertura, clics, conversiones y
bajas. Esto permite a las empresas ajustar sus estrategias en tiempo

real para mejorar los resultados.

. Pruebas A/B: Las pruebas A/B permiten comparar diferentes
versiones de un correo electronico para determinar cudl es mas
efectiva, optimizando continuamente el contenido y la estrategia

de envio.
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Mayor engagement

. Relacion directa con el cliente: El email marketing permite una
comunicacion directa y personal con los clientes, lo que facilita la

construccion de relaciones mas sélidas y duraderas.

. Frecuencia de interaccion: Al enviar correos electronicos de
manera regular pero no intrusiva, las empresas pueden mantener a
su audiencia comprometida y constantemente informada sobre

novedades, promociones y otros aspectos relevantes.
Flexibilidad y adaptabilidad

. Diversidad de contenidos: El email marketing se adapta a
diferentes tipos de contenidos, desde promociones y anuncios
hasta educacion y noticias, lo que permite a las empresas utilizarlo

en multiples contextos.

. Integracion con otras estrategias: El email marketing puede
integrarse facilmente con otras estrategias de marketing digital,
como campaiias en redes sociales, marketing de contenidos, y

SEOQ, creando un enfoque de marketing mas cohesivo y efectivo.
Generacion de trafico

. Redireccion a sitios web: Los correos electronicos suelen incluir
enlaces que dirigen a los usuarios a sitios web, blogs, o paginas de
aterrizaje, lo que ayuda a aumentar el trafico web y mejorar el

posicionamiento en los motores de busqueda (SEO).
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Promocion de contenido: Las empresas pueden utilizar el email
marketing para promover contenido nuevo en su sitio web, como
articulos de blog, ebooks, webinars, o videos, aumentando su

visibilidad y alcance.

3.4.4 Consideraciones y mejores prdcticas

Para maximizar los beneficios del email marketing, es crucial seguir

algunas mejores précticas:

Obtencion de consentimiento

Suscriptores voluntarios: Asegurarse de que todos los
destinatarios de los correos electrénicos han dado su
consentimiento para recibir comunicaciones es esencial para

cumplir con las regulaciones de privacidad, como el GDPR.

Listas de correo opt-in: Utilizar listas de correo opt-in garantiza
que los suscriptores estdn interesados en recibir comunicaciones,
lo que aumenta la tasa de apertura y reduce el riesgo de ser

marcado como Spam.

Contenido relevante y de valor

Enfoque en el usuario: El contenido de los correos debe centrarse
en proporcionar valor al suscriptor, ya sea a través de informacion

util, ofertas relevantes o entretenimiento.
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. Diseiio atractivo: Un disefno visualmente atractivo y facil de leer
es fundamental para captar la atencién del lector y mejorar la

experiencia del usuario.
Frecuencia y timing

. No ser intrusivo: Enviar correos con demasiada frecuencia puede
resultar molesto para los suscriptores, mientras que enviar muy
pocos pueden llevar al desinterés. Es importante encontrar un

equilibrio.

. Timing adecuado: Analizar el mejor momento para enviar
correos puede mejorar significativamente la tasa de apertura y de
clics. Por ejemplo, ciertos estudios sugieren que los martes y

jueves por la mafiana suelen ser los dias mas efectivos.

El email marketing es una de las herramientas mds poderosas y efectivas
en el arsenal del marketing digital. Su cabida para ofrecer un alto retorno
de inversidn, con la posibilidad de personalizacién, segmentacién y
medicion detallada, lo convierte en una estrategia precisa para cualquier
empresa que busque fortalecer su dependencia con los clientes y
extender sus resultados comerciales. A medida que el marketing digital
continua aumentando, el email marketing seguird siendo un mecanismo

clave para el éxito a largo plazo.
3.5 SEOySEM

El SEO (Optimizacion para Motores de Busqueda) y el SEM (Marketing

en Motores de Busqueda) constituyen dos elementos esenciales en toda
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estrategia de marketing digital. Ambos tienen como finalidad mejorar la
visibilidad de un sitio web en los motores de bisqueda, aunque emplean
métodos distintos. A continuacion, se analizan ambos conceptos, sus
diferencias, beneficios y cémo se integran en una estrategia de

marketing digital efectiva (Ryan, 2020).
3.5.1 Definicion de SEO (Optimizacion para Motores de Biisqueda)

La optimizacién para motores de busqueda, conocida como SEQO, abarca
una serie de técnicas y estrategias que tienen como finalidad mejorar la
visibilidad de un sitio web en los resultados orgdnicos que generan los
motores de busqueda como Google, Bing o Yahoo. Los resultados
orgénicos son aquellos que se presentan de forma natural, sin que el

propietario del sitio tenga que realizar un pago para aparecer en ellos.
Principales componentes del SEO

SEO On-Page: Este componente del SEO se refiere a las optimizaciones
llevadas a cabo directamente dentro del sitio web. Comprende la mejora

de aspectos tales como:

. Contenido: La relevancia y calidad del contenido es fundamental.
Este debe estar optimizado con palabras clave pertinentes y
satisfacer las intenciones de busqueda de los usuarios.

. Etiquetas meta: Las etiquetas meta, como el titulo y la
descripcion, son cruciales para que los motores de busqueda
comprendan el tema de la pagina, y desempefian un papel

importante en la atraccion de clics en los resultados de buisqueda.
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Estructura del sitio: La disposicion del contenido y la facilidad
de navegacion también impactan en el SEO. Un sitio que presenta
una buena estructura facilita su indexacién por parte de los

motores de bisqueda.

SEO Off-Page: Este elemento del SEO abarca todas las acciones

realizadas fuera del sitio web con el fin de aumentar su autoridad y

relevancia, tales como:

Link building: La adquisicién de enlaces de calidad desde otros
dominios hacia el propio es uno de los aspectos mds relevantes del
SEO Off-Page. Estos enlaces funcionan como votos de confianza
y ayudan a mejorar la autoridad del dominio.

Menciones en redes sociales: Aunque se discute el impacto
directo de las redes sociales en el SEQO, conservar una soélida
apariencia en estas plataformas puede aumentar la visibilidad y el
trafico hacia el sitio, favoreciendo indirectamente al SEO.
Marketing de contenidos: La creacién y reparticién de contenido
valioso y relevante que atraiga enlaces naturales y trafico desde
otras fuentes es también un mecanismo fundamental del SEO Off-

Page.

SEO técnico: Este aspecto incluye elementos mas técnicos del sitio web

que influyen en su rendimiento en los motores de busqueda, tales como:

Velocidad de carga: Los motores de busqueda, en particular

Google, consideran la velocidad de carga de una pagina como un
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factor clave para su posicionamiento. Un sitio que carga
rapidamente proporciona una experiencia mejorada al usuario.

. Adaptabilidad mévil: Dado que una proporcion significativa del
trafico web proviene de dispositivos moéviles, es fundamental que
el sitio sea responsivo, es decir, que se ajuste a diversos tamafios
de pantalla.

. Seguridad del sitio: Contar con un sitio web seguro que utilice
HTTPS es un aspecto adicional que los motores de busqueda

tienen en cuenta para mejorar el ranking.
3.5.2 Definicion de SEM (Marketing en Motores de Bisqueda)

El marketing en motores de bisqueda, conocido como SEM, representa
una tactica que implica la utilizacién de publicidad pagada con el
objetivo de aumentar la visibilidad de un sitio web en los motores de
bisqueda. A diferencia del SEO, que se centra en la mejora de los
resultados orgdnicos, el SEM se sirve de plataformas publicitarias como
Google Ads para exhibir anuncios en las paginas de resultados de los

motores de busqueda (SERPs).
3.5.3 Componentes principales del SEM

Anuncios de Pago por Clic (PPC): El modelo predominante dentro del
SEM es el pago por clic (PPC), un sistema en el que los anunciantes
deben abonar una tarifa cada vez que un individuo hace clic en su
anuncio. Generalmente, estos anuncios se ubican en la parte superior o

inferior de los resultados de busqueda.
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. Seleccion de palabras clave: Es esencial escoger apropiadamente
las palabras clave en SEM. Los anunciadores requieren identificar
las palabras y frases que sus posibles clientes utilizan en sus
bisquedas y hacer ofertas por ellas en subastas publicitarias.

° Anuncios de texto: Regularmente, los anuncios PPC son de texto
e incluyen un titulo, una URL visible y una ripida descripcion.
Estos anuncios deben ser bastante relevantes y atractivos para
captar clics.

. Paginas de destino: Las pdginas hacia las que dirigen los
anuncios son fundamentales para el triunfo de una campafa de
SEM. Deben estar optimizadas para convertir, brindando una

experiencia agradable y pertinente al usuario.

Campaiias de display: Ademas de los anuncios en los resultados de
bisqueda, el SEM abarca campaiias de display, donde se presentan
anuncios visuales en sitios web de la red de Google Display Network.
Estos anuncios pueden ser en forma de banners, videos o animaciones

que aparecen en diversos sitios web relevantes.

. Remarketing: El SEM facilita la implementacién de campafias de
remarketing, que muestran anuncios a usuarios que previamente
han visitado el sitio web del anunciante, con el propdsito de volver

a atraerlos y convertirlos en clientes.
3.5.4 Diferencias entre SEO y SEM

A pesar de que ambos buscan incrementar la visibilidad en los motores

de busqueda, existen diferencias esenciales entre SEO y SEM:
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Costo: El SEO es una estrategia orgdnica que no solicita pagos
directos por clics o impresiones, mientras que el SEM es una
tactica pagada en la que los anunciantes invierten por cada clic en
sus anuncios.

Tiempo de resultados: El SEO se identifica como una estrategia
a largo plazo que puede tomar meses en ofrecer resultados, en
comparacion con el SEM, que genera trafico inmediato desde el
instante en que se activa una campaia.

Sostenibilidad: Los resultados logrados mediante SEO, una vez
alcanzados, tienden a ser mds sostenibles y pueden continuar
generando trafico a largo plazo sin costes extras. Por su parte, el
SEM origina efectos unicamente mientras se mantenga el
presupuesto asignado, cesando cuando se pausan los pagos.
Ubicacion en los SERPs: La estrategia de SEO busca mejorar la
posicion en los resultados organicos, a diferencia del SEM, que se
orienta a ocupar espacios en anuncios pagados, comiinmente
situados en la parte superior o inferior de los resultados de

busqueda.

3.5.5 Beneficios del SEO y SEM

Ambas téicticas presentan beneficios particulares:

Beneficios del SEO

Credibilidad y Confianza: Los usuarios tienden a considerar los
resultados orgdnicos como mads fiables en comparacién con los

anuncios pagados.
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Trafico Sostenible: Una vez que una pagina alcanza una posicion
favorable, puede continuar atrayendo visitantes sin incurrir en
costes adicionales.

Mejora de la Experiencia del Usuario: Las técnicas de SEO, que
incluyen la optimizacién de la velocidad del sitio y una clara
estructura, también contribuyen a la mejora de la experiencia del

usuario (Fishkin, 2020).

Beneficios del SEM

Resultados inmediatos: SEM tiene la capacidad de producir
tréfico y conversiones desde el primer momento.

Control de presupuesto: Los anunciantes ejercen un control total
sobre el presupuesto, lo que les permite ajustar las ofertas y los
gastos diarios basdandose en los resultados.

Segmentacion avanzada: SEM posibilita una segmentacion
precisa fundamentada en demografia, ubicacidn, intereses y
comportamientos, lo que aumenta la relevancia de los anuncios

(Fishkin, 2020).

3.5.6 Integracion de SEO y SEM en una estrategia digital

Una estrategia de marketing digital eficaz comiinmente combina SEO y

SEM para maximizar la visibilidad y el retorno de la inversion. Algunas

maneras de combinar ambas estrategias incluyen:

Uso de SEM para palabras clave competitivas: Para términos
altamente competitivos donde lograr un buen posicionamiento

organico es complicado, el SEM puede ser utilizado para
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conseguir visibilidad inmediata mientras se avanza en el SEO a
largo plazo.

J SEQO para el trafico sostenible: Mientras que el SEM facilita
resultados inmediatos, el SEO actda en segundo plano para fundar
una base de trafico orgdnico duradera en el largo plazo.

J Analisis conjunto de datos: La informacién compilada de las
campaflas SEM, como las tasas de clics (CTR) y el
comportamiento de los usuarios, puede regir las estrategias de
SEO, permitiendo la identificacion de las palabras clave y

contenidos mas eficaces.

SEO y SEM son dos mecanismos fundamentales en el marketing digital.
Mientras que el SEO brinda ventajas a largo plazo e instaura credibilidad,
el SEM suministra resultados inmediatos y una gestion sobre la
visibilidad en los motores de busqueda. La composicion de ambas
estrategias permite a las empresas aprovechar al maximo cada enfoque,
aseverando tanto un impacto inmediato como un desarrollo continuo en
el tiempo. Al entender las fortalezas y debilidades de cada uno, los
expertos en marketing pueden desplegar estrategias mds completas y

eficientes que promuevan el éxito en linea.

Se plantean las actividades de aprendizaje en las tablas que se detallan a

continuacion.
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Tabla 17. Actividades de aprendizaje No. 3.1.

Tipo de Actividad

Tema

Organizador Gréfico Tipo de Aprendizaje

Elaboracién de un Plan de | AA

Marketing

Objetivo

Determinar estrategias de marketing y marketing digital para
lograr el posicionamiento de la empresa, de la marca y del

producto/servicio

Instrucciones

Trabajo grupal.

Realice un organizador grafico sobre la Elaboracién de un

Plan de Marketing

El documento debe realizarse en tamaiio de letra Times New

Roman, tamafio 12 e interlineado de 1.5.

Revise la redaccién y ortografia antes de enviar la actividad.

Recomendaciones

Use normas APA 7ma edicion

Revise la redaccién y ortografia antes de enviar la actividad

La directiva del curso sorteara el orden de exposicion.

Formato entrega

Documento PDF

Ribrica de

evaluacion

Parametros e indicadores de desempefio, que muestren con
claridad cémo serd evaluada la actividad académica

desarrollada por los estudiantes.
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Tabla 18. Rubrica de Evaluacion No. 3.1.

PUNTAJE | DESCRIPCION
2 Muestra un completo conocimiento, entendimiento e identificacion
sobre: Elaboracién de un Plan de Marketing
1.6 Muestra un considerable conocimiento, entendimiento €
identificacién sobre: Elaboracién de un Plan de Marketing
1.2 Muestra un parcial conocimiento, entendimiento e identificacién
sobre: Elaboracion de un Plan de Marketing
0.8 Muestra poco conocimiento, entendimiento e identificacién sobre:
Elaboracién de un Plan de Marketing
0.4 No muestra conocimiento, entendimiento e identificacion sobre:
Elaboracién de un Plan de Marketing
Tabla 19. Actividades de aprendizaje No. 3.2.
Tipo de Actividad | Infografia Tipo de Aprendizaje
Tema Campaia de Marketing | AA
Digital
Objetivo Determina estrategias de marketing y marketing digital para
lograr el posicionamiento de la empresa, de la marca y del
producto/servicio
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Instrucciones

Trabajo grupal.

Realice una infografia sobre Campafia de Marketing Digital

Utilizando la guia metodolégica y apoyidndose en otra
bibliografia, mediante una lectura comprensiva, desarrolle la

actividad.

El documento debe realizarse en tamaiio de letra Times New

Roman, tamafio 12 e interlineado de 1.5.

Revise la redaccidn y ortografia antes de enviar la actividad.

Recomendaciones | Use normas APA 7ma edicion

Revise la redaccién y ortografia antes de enviar la actividad

La directiva del curso sorteara el orden de exposicion.

Formato entrega | Documento PDF

Riibrica de | Pardmetros e indicadores de desempefio, que muestren con
evaluacion claridad como sera evaluada la actividad académica
desarrollada por los estudiantes.
Tabla 20. Ribrica de Evaluacion No. 3.2.
PUNTAJE | DESCRIPCION
2 Muestra un completo conocimiento, entendimiento e identificacién
sobre: Campaiia de Marketing Digital
1.6 Muestra un considerable conocimiento, entendimiento e
identificacion sobre: Campaia de Marketing Digital

113




1.2 Muestra un parcial conocimiento, entendimiento e identificacion

sobre: Campaiia de Marketing Digital

0.8 Muestra poco conocimiento, entendimiento e identificacién sobre:

Campaia de Marketing Digital

0.4 No muestra conocimiento, entendimiento e identificacién sobre:

Campaia de Marketing Digital

Tabla 21. Actividades de aprendizaje No. 3.4.

Tipo de Actividad | Presentacién Tipo de Aprendizaje
Tema Usos y beneficios del E - | ACD
Mail Marketing
Objetivo Determina estrategias de marketing y marketing digital para
lograr el posicionamiento de la empresa, de la marca y del
producto/servicio
Instrucciones Trabajo grupal.
Realice una presentacion sobre Los Usos y beneficios del E -
Mail Marketing. Subir al EVEA
- Lectura comprensiva de la unidad 4
- Tamaiio de letra Times New Roman, tamarfio 12
- interlineado de 1.5.
Recomendaciones | Use normas APA 7ma edicién

Revise la redaccién y ortografia antes de enviar la actividad

La directiva del curso sorteara el orden de exposicién.
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Formato entrega | Documento PDF

Laminas Power Point

Rubrica de | Pardmetros e indicadores de desempefio, que muestren con
evaluacion claridad cémo sera evaluada la actividad académica
desarrollada por los estudiantes.
Tabla 22. Riibrica de Evaluacion No. 3.4.

PUNTAJE | DESCRIPCION

2,5 Muestra un completo conocimiento, entendimiento e identificacion
sobre: Usos y beneficios del E - Mail Marketing

2 Muestra un considerable conocimiento, entendimiento €
identificacién sobre: Usos y beneficios del E - Mail Marketing

1,5 Muestra un parcial conocimiento, entendimiento e identificacién
sobre: Usos y beneficios del E - Mail Marketing

1 Muestra poco conocimiento, entendimiento e identificacién sobre.
Usos y beneficios del E - Mail Marketing

0,5 No muestra conocimiento, entendimiento e identificacion sobre:

Usos y beneficios del E - Mail Marketing
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Tabla 23. Actividades de aprendizaje No. 3.5.

Tipo de Actividad

Tema

Documento Final APE Tipo de Aprendizaje

SEO y SEM APE

Objetivo

Determinar estrategias de marketing y marketing digital para
lograr el posicionamiento de la empresa, de la marca y del

producto/servicio

Instrucciones

Trabajo colaborativo

Deberan remitir en esta semana el avance del trabajo APE y

deberan subir al EVEA. Ver planificacién APE

Lectura comprensiva de la unidad 3

- Tamaio de letra Times New Roman, tamafio 12

- interlineado de 1.5.

Recomendaciones

Use normas APA 7ma edicion

Revise la redaccién y ortografia antes de enviar la actividad

Revisar estructura en el EVEA

Formato entrega

DOCUMENTO EN PDF

Rubrica de

evaluacion

Parametros e indicadores de desempefio, que muestren con
claridad cémo serd evaluada la actividad académica

desarrollada por los estudiantes.
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Tabla 24. Rubrica de Evaluacion No. 3.5.

PUNTAJE | DESCRIPCION

2 Muestra un completo conocimiento, entendimiento e identificacion
sobre: APE

1,5 Muestra un considerable conocimiento, entendimiento €
identificacion sobre: APE

1 Muestra un parcial conocimiento, entendimiento e identificacién
sobre: APE

0,5 Muestra poco conocimiento, entendimiento e identificacién sobre:
APE

0.01 No muestra conocimiento, entendimiento e identificacion sobre:

APE
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