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CLASE 01 
 

1. ELEMENTOS IDEOLÓGICOS DEL MARKETING 
 

 
 
 
 
 
 
 
 Seguramente usted ha escuchado estos comentarios en conversaciones diarias, pero 
¿se ha preguntado qué es el marketing? Sin duda, es una palabra que está siendo utilizada 
cada vez más en el vocabulario de las personas, por lo que sería adecuado comenzar por 
entender qué es en definitiva. 
 
 Generalmente, se asocia el término marketing a tres situaciones, que a continuación 
mencionamos, encontrando en cada una de ellas una dimensión característica de él: 
 
•••• Una de estas situaciones lo asocia con publicidad, promociones y todo tipo de acciones 

orientadas a mostrar y conseguir ventas. En esta asociación encontramos la dimensión 
“acción”, que representa una característica típica y acertada del concepto de Marketing, 
orientada a conseguir compradores para un determinado producto o servicio. 

 
•••• Algunos sectores relacionan el marketing con encuestas, entrevistas y todo aquello que 

signifique recolectar información referente a las necesidades que exteriorizan los 
compradores o consumidores. Nuevamente estamos frente a una asociación acertada 
respecto del Marketing, ya que este también cumple la tarea de “análisis”, con lo cual se 
busca comprender lo que los consumidores desean. 

 
•••• Un tercer sector, algo extremista, acusa al marketing de ser un corruptor que empuja a los 

individuos a consumir por consumir. Aquí se presenta la dimensión “ideológica”, 
diametralmente opuesta a la realidad y de lo cual hablaremos después, por el momento 
basta decir que el concepto marketing esconde un fundamento ideológico. 

  
 En síntesis, encontramos tres dimensiones en el marketing: acción, análisis e 
ideología. Usualmente se tiende a pensar que el marketing es sólo la dimensión acción, 
relegando a segundo plano la función de análisis. Como sistema de acción, el marketing 
asume como propias, un cierto número de tareas necesarias para el funcionamiento de una 
economía basada en el intercambio voluntario y competitivo. Para entenderlo como sistema 
de pensamiento, deberemos analizar los fundamentos ideológicos detrás del marketing y sus 
implicaciones en el funcionamiento y organización de una actividad determinada. 
 
 De este modo encontramos  tres conceptos de marketing usados generalmente. La 
primera acepción apunta a los mercados masivos y al marketing como un agente estimulante 

“Aquel candidato no ha cambiado nada; es puro marketing para ganar votos”. 
“Tení’s que marketearte”.         “Si no marketeai no vendí”. 
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del consumo; la segunda definición apunta a la utilización del marketing como una forma de 
establecer las necesidades y demandas del mercado1; y finalmente, la tercera visión nos 
muestra un marketing manipulador del individuo, sin duda una visión algo perturbadora. 
 
 Detrás de  lo expuesto encontramos “la idea de la omnipotencia del marketing y de la 
publicidad, que serían capaces de hacer aceptar todo por el mercado, gracias a las 
poderosas acciones de comunicación que se resumen en el “hacer sabe” y en el “hacer 
valer”, y que serían concebidas independientemente de todo deseo de satisfacción de las 
necesidades reales de los compradores. Este mito de la omnipotencia del marketing es un 
rumor persistente, a pesar de que las pruebas en contra abundan, como por ejemplo, las 
elevadas tasas de fracasos de marcas y productos nuevos, cercanas al 50%, que 
testimonian la capacidad de resistencia del mercado, a los intentos de seducción de los 
productores.” (Lambin, 1995, Pág. 2) 
 
 En conclusión podemos asegurar que el marketing se aleja completamente de la idea 
de un consumidor sumiso y dispuesto a aceptar cualquier cosa que le ofrezcan, es decir, el 
sistema de pensamiento que sustenta el marketing se apoya, contrariamente a lo que se 
pueda creer, en la teoría de las elecciones individuales la cual se fundamenta en el principio 
de la soberanía del comprador enunciado por Adam Smith en 1776. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Esto quiere decir que es el comprador o consumidor es quien elige finalmente, movido 
por sus intereses, a quién comprar y qué comprar. Los individuos son responsables de sus 
actos y capaces de decidir lo que es bueno y lo que es malo para ellos, y frente a eso el 
marketing se limitaría a mostrar alternativas de satisfacción.  
 
 Ahora que hemos hablado de la ideología del marketing, veamos algo más concreto: 
los campos de acción del marketing. Éstos pueden ser reagrupados en tres grandes ámbitos, 
según Lambin (1995, Pág. 4): 
 
- El marketing de los bienes y servicios de consumo, que se encarga de los intercambios 

entre una empresa y los individuos o cuidados del consumidor. 
- El marketing organizativo, o marketing de negocios, en el que los colaboradores en el 

proceso de intercambio son las organizaciones. 

                                                 
1 Al utilizar el término”mercado” nos referimos a la agrupación de oferentes y consumidores habituales dentro de 
un área determinada y definidos para un tipo de bienes. 
 

“...el bienestar social no depende en definitiva de las intenciones altruistas, sino que más 
bien resulta de la conjunción, por el intercambio voluntario y competitivo, de los móviles 
interesados entre productores y consumidores.” 
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- El marketing social, que corresponde a las organizaciones sin ánimo de lucro, como 
museos, universidades, colegios, hospitales, etc. 

 
 Respecto a este último, debemos señalar que un sinnúmero de establecimientos 
particulares pagados tienen un evidente fin de lucro, lo cual no es criticable en el marco de 
una economía de mercado, especialmente si esto último los ha llevado a mejorar su servicio 
y así entregar una educación de calidad. Por otro lado, muchos de los establecimientos 
particulares subvencionados y pagados dependen de Corporaciones sin fines de lucro, como 
las Iglesias o la masonería, sin embargo todo establecimiento de este tipo debe generar los 
recursos necesarios que permitan su sobrevivencia y posibiliten su expansión ya sea horaria, 
de infraestructura o -como ocurre normalmente- de ambos. 
 
 En cualquiera de estos ámbitos la idea principal detrás es siempre la misma: satisfacer 
las necesidades del cliente, refiriéndose el concepto “cliente” a quienes utilizan o adquieren 
el bien ofrecido, ya que a través de ello la organización podrá asegurar el alcance de sus 
propios objetivos. 
 
 Esta forma de pensar supone una doble gestión por parte de la organización: 
 
- Una de estas gestiones corresponde al marketing operativo que tiene como objetivo dar a 

conocer a los compradores potenciales (compradores con alta probabilidad de adquirir el 
bien ofrecido), las cualidades distintivas del bien en cuestión, de modo que éstos lo 
reconozcan, valoren y adquieran. Una segunda función de esta gestión, es la disminución 
del costo de búsqueda de información por parte del consumidor, ya que ésta es 
entregada por el marketing operativo. Por ejemplo, una campaña que dé a conocer que 
se encuentra abierto el período de matrículas y los cupos para el año a través de  
trípticos, afiches y en algunos casos revistas y periódicos se enmarca dentro de esta 
gestión de marketing.  

 
- La otra gestión corresponde al marketing estratégico, el que tiene como objetivo principal 

el análisis sistemático y permanente de las necesidades del mercado y el desarrollo de 
productos que respondan a estas necesidades en forma más eficiente que los 
competidores inmediatos, obteniendo la organización de esta manera, una posición más 
favorable en el mercado. Por ejemplo, un establecimiento determinado,  a partir de un 
análisis de la realidad, se da cuenta que la comunidad donde se encuentra inserto 
necesita de un establecimiento que otorgue una atención personalizada y una evaluación 
diferenciada a alumnos con leves problemas de aprendizaje y que además, desarrolle el 
medio de llevar todo esto a la práctica.  
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2 

 Estas dos maneras de gestión son muy complementarias y se concretan en la 
organización a través de la elaboración de políticas de marcas, que aparecen como el 
                                                 
2 Por ventaja competitiva se entiende las características que diferencian un bien de otro, sin embargo, esta 
diferencia no es cualquiera sino aquella que otorga una superioridad al bien por sobre sus competidores. Una 
ventaja competitiva defendible es aquella difícil de imitar por la competencia. 
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instrumento de aplicación operativo del concepto de marketing, en otras palabras, la 
cooperación entre estos dos tipos de gestión, forman la base sobre la que se levantan las 
marcas que distinguen a las organizaciones como es el caso de las multitiendas Falabella, 
agrupaciones políticas como la DC, beneficencias como Hogar de Cristo, universidades 
como la Universidad de Chile, etc. 
 
 La educación no se encuentra ajena a esto, ya que también los establecimientos 
educacionales generan una imagen y un posicionamiento en los distintos segmentos de la 
población de acuerdo a sus Proyectos Educativos, es el caso de comunidades escolares de 
tradición Jesuita, Masónica o de los grupos de inmigrantes llegados a nuestro país como los 
Colegios Alemanes o la Alianza Francesa.     
 

Sin duda hemos dicho bastantes cosas, lo suficiente como para plantear una definición 
de la gestión de marketing, la que correspondería a: 
 
 
 
 
 
 
 
 

De la definición anterior se rescatan tres conceptos que, en conjunto, resumen la labor 
del marketing: necesidad, producto e intercambio. Aclaremos lo dicho mediante una situación 
conocida para usted: en una institución educacional, que podría ser la suya, se realizan 
clases a niños o jóvenes con el fin de formarlos moral e intelectualmente, para ello es 
necesario que los apoderados se contacten con el colegio y viceversa, ¿puede apreciar en la 
situación anterior los conceptos incluidos en la definición de marketing?, analicémoslo juntos, 
en la descripción de esta situación se menciona que la institución educacional “realiza 
Actividades de Aprendizaje” lo cual indica la existencia de un “producto o servicio”, a 
continuación se dice que la entrega de estas clases tiene como fin “formarlos moral e 
intelectualmente” lo cual responde a una “necesidad” de formación del joven, finalmente se 
dice que para poder formar al niño o joven es necesario que el apoderado matricule a su hijo 
y por otro lado que el colegio atraiga al apoderado a través de un servicio atractivo, lo cual 
apunta a un “intercambio voluntario y competitivo”. En definitiva se produjo la función del 
marketing en una situación cercana para usted ¿lo había notado antes?. 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

“El marketing es el proceso social, orientado hacia la satisfacción de las necesidades y 
deseos de individuos y organizaciones, por la creación y el intercambio voluntario y 
competitivo de productos y servicios generadores de utilidades”. (Lambin, 1994, Pág. 5) 
 

 
 

z 
 

Realice ejercicio n°1 
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CLASE 02 
 

2. IMPORTANCIA DEL MARKETING EN LA EDUCACIÓN 
 

 A partir del proceso de descentralización que vivió la educación en nuestro país en la 
década de los 80, los municipios asumieron la administración de la educación básica y 
secundaria. Los fundamentos de dicha reforma, se encontraban en la búsqueda de una 
mayor eficiencia económica, a partir de la minimización de los costos y la generación de 
servicios acordes con la demanda. 
 

Tres son los principios ordenadores que acompañan a estas reformas: 
 
- Elementos de mercado (competencia, elección) 
- Subsidiaridad estatal (focalización, privatización) 
- Descentralización territorial.  
 
 Lo anterior cambió el escenario donde se desarrollaba la educación, incorporando 
elementos de mercado y por lo tanto, de competencia. Uno de estos elementos que 
fomentaron la competencia, es el mecanismo de subsidios por alumnos financiados por el 
gobierno, como la subvención que se entrega a las unidades educativas sobre la base de 
asistencia de los alumnos a dicho establecimiento. Lo anterior ha originado que los padres 
puedan matricular a sus hijos en escuelas públicas o privadas de su elección. Esta estrategia 
de permitir que los padres escojan las escuelas está ganando apoyo en muchos países. Su 
fundamento es que si se exige que las escuelas compitan por los alumnos, con el fin de 
sobrevivir y prosperar financieramente, la calidad de la educación mejorará. 
 
 En la actualidad se da, especialmente en los centros urbanos, una fuerte competencia 
entre distintos establecimientos por captar matrícula y así quedar en mejor pie para recibir la 
subvención por parte del Estado. De acuerdo a su dependencia y financiamiento, 
encontramos cuatro tipos de establecimientos educacionales.  
 

FINANCIAMIENTO DEPENDENCIA 
Subvencionado Municipal 
Subvencionado Particular 

Financiamiento Particular Particular 
Pagado Particular 

 
Es obvio que la competencia por captar matrícula, es clave en la sobrevivencia de 

toda organización educacional y se da con fuerza entre aquellos establecimientos que 
comparten un mismo espacio geográfico y además, un mismo segmento social. Es así como 
dicha competencia se ha dado con fuerza entre los establecimientos particulares 
subvencionados y también entre éstos y los de dependencia municipal. Es un fenómeno 
frecuente que cuando se instala un establecimiento particular subvencionado en una villa o 
población, éste arrastra a la matrícula del establecimiento municipal de la localidad. 
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 Una de las razones que explican el fenómeno anterior, radica en la mayor facilidad con 
que los establecimientos privados han incorporado los conceptos de administración de 
empresas en su accionar lo que las ha llevado a lograr una mayor:   
 
- Maximización de la flexibilidad. 
- Descentralización.  
- Facilitación de la Innovación.  
- Desarrollo de la participación.  
 
 Los aspectos señalados constituyen la clave de una organización exitosa, esto ha 
generado una imagen de la organización escuela que se instala en la mente de los 
potenciales clientes. La construcción de esta imagen y la forma de comunicarla, son parte de 
lo que podríamos llamar mercadotecnia o marketing de la organización escolar.    
 
 

 
3. FUNCIONES DEL MARKETING 

 
Dentro del marco de la empresa, el marketing debe desempeñar funciones 

determinadas, orientadas a analizar y comprender el mercado donde se mueve la empresa, 
identificar las necesidades de los clientes y favorecer y desarrollar una demanda de los 
productos de la empresa. Para esto, se deberán tomar decisiones que afecten al producto, a 
la imagen de la empresa, a los precios, etc. 

 
La Academia francesa, pone en evidencia dos caras del marketing. Mercadeo y 

mercática, en la práctica es necesario reconocer que estos términos son poco utilizados y, en 
adelante conservaremos, el término “marketing”, manteniendo la distinción entre el 
“marketing operativo y el marketing estratégico”. 

 
3.1. Marketing Operativo 

 
 El marketing operativo, es una gestión voluntarista que busca conquistar los mercados 
existentes, es decir, asegurar las ventas a través de la conquista de consumidores. Para ello 
cuenta con un set de herramientas de las cuales las más visibles son el producto, el precio y 
la promoción o publicidad. La utilización de estas herramientas está basada en planes de 
acción de corto plazo (generalmente de uno a dos años), cuya efectividad se mide en 
términos de metas como cantidades vendidas o indicadores similares. Por ejemplo, el 
marketing operativo de una Universidad está orientado a captar la mayor cantidad de 
postulantes con altos puntajes por año (meta y plazo para lograrlo). Para ello la institución 
utiliza incentivos como aranceles más bajos en algunas carreras (precio), infraestructura 
adecuada y moderna (parte del producto), ambiente adecuado para el desarrollo personal y 
académico (promesas que forman parte de la publicidad), premiar con bonificaciones  a los 
postulantes que pertenezcan a una área determinada (promoción), por ejemplo, la 
Universidad de Talca bonifica con 5% el puntaje de los postulantes de Santiago. 
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 En resumen, la función esencial del marketing operativo es incentivar la demanda para 
los bienes de la organización (“crear” el volumen de negocios), es decir, “vender” utilizando 
para este efecto todos los medios con que cuenta la organización, procurando incurrir en la 
menor cantidad de gastos para ello, lo que generalmente se denomina “maximizar las ventas 
minimizando el costo de venta”. 
 
 El marketing operativo gestiona las decisiones y puesta en práctica del programa de 
marketing-mix y se concreta en decisiones relativas al producto, precio, distribución y 
comunicación. 
 

El marketing operativo es, pues, un elemento determinante que incide directamente en 

la rentabilidad3  a corto plazo de la empresa, ya que por muy acorde con las necesidades del 
consumidor que este un producto es necesario que sea accesible al consumidor (lo que 
implica establecer políticas de distribución), que tenga un precio aceptable (lo que lleva a fijar 
políticas de precio), y que el consumidor sea capaz de ver las cualidades que hacen al 
producto diferente y ventajoso respecto a otros productos (implica definir políticas de 
comunicación que informen al consumidor). En definitiva el marketing operativo está en el 
centro de las operaciones o acciones que realiza una organización, ya sea esta una empresa 
con fines de lucro o sin fines de lucro, como es el caso de la mayoría de las instituciones 
educacionales. 

 
 Para el cliente dentro del ámbito de la educación, un importante factor de decisión, a la 
hora de escoger la escuela, colegio o liceo adecuado, lo constituye la relación costo- 
beneficio. Por ejemplo, la mensualidad de un colegio puede ser más alta que otra, pero 
ofrece una serie de servicios adicionales que establecen una relación costo beneficio más 
favorable al apoderado que el establecimiento educacional de menor costo, ya que en él 
encuentra atención gratuita de sicopedagogía, práctica de artes marciales, preuniversitario 
gratuito, etc.   
 

Debemos recordar que el marketing operativo es la parte visible del marketing, ya que 
sus funciones se relacionan e impactan directamente en los consumidores, sobretodo el 
aspecto publicitario y promocional. Esta característica ha permitido que algunas empresas se 
hayan acercado al marketing a través de la publicidad, a su vez otras tantas empresas han 
tenido tendencia a considerar que el marketing no se aplica a sus actividades, asimilando 
implícitamente marketing a publicidad.  

 
 En consecuencia, se podría decir que el marketing operativo es el brazo derecho de la 
actividad comercial de cualquier institución, sin el cual el mejor plan estratégico no puede 
desembocar en resultados notables; y a su vez no se sabrá llevar a cabo un marketing 
operativo rentable sin una opción estratégica sólida. Por lo tanto, un marketing operativo por 
                                                 
3 La rentabilidad es un parámetro porcentual de comparación y generalmente expresa el beneficio neto que se 
obtiene en una actividad en relación a los costos asociados a esa actividad. 
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muy fuerte que sea, no puede crear una demanda 4 donde la necesidad no exista, ya que no 
puede mantener viva actividades condenadas a la desaparición. Para ser rentable, el 
marketing operativo debe, pues, apoyarse en una reflexión estratégica basada en las 
necesidades del mercado y en su evolución. 
 
 En el plano educacional el Estado mantiene establecimientos en zonas rurales con 
muy poca densidad poblacional, en el entendido que es parte de su deber el asegurar el 
acceso a todos los niños a la enseñanza básica, es decir, la mantención de éstos no 
obedece a una razón de mercado, sino a una razón social. En estas mismas zonas no es 
posible encontrar establecimientos particulares por problemas de mercado, ya que se 
trabajaría a pérdida.  

 
3.2. Marketing Estratégico 

 
 Al marketing estratégico le corresponde la gestión de análisis del mercado. ¿Qué 
significa esto?, Significa que el marketing estratégico debe preocuparse de detectar y 
analizar las necesidades de los consumidores individuales u organizacionales, para ello se 
preocupa de seguir la evolución del mercado de referencia5 e identificar los diferentes nichos 

comerciales
6 sobre la base de un análisis de las diversas necesidades a encontrar. Una de 

las máximas del marketing señala que el consumidor o comprador no busca un producto 
como tal, sino la solución al problema o necesidad que le aqueja y que el producto le ofrece 
satisfacer. En la búsqueda de satisfacción el consumidor se enfrenta a una gama de 
productos, diferentes tecnológicamente a veces, que están en continuo cambio. 
 
 Los nichos comerciales (o producto-mercados) identificados, representan una 
oportunidad económica cuyo atractivo de mercado es preciso evaluar. Este atractivo se mide 
en términos de tamaño, es decir del número de consumidores y posibles ventas a realizar; y 
en términos dinámicos por la duración de su vida económica, es decir por el posible tiempo 
que durará la explotación comercial del nicho. Sin embargo, el que un nicho sea atractivo en 
términos generales, no implica que cualquier organización pueda ocuparlo, ya que el 
atractivo de este nicho dependerá, para una empresa determinada, de la competitividad que 
esta posea, es decir, de su capacidad para atraer mejor que sus competidores la demanda 
de los compradores. Esta competitividad existirá en la medida en que la organización detente 
cualidades distintivas que la diferencien de sus rivales o manifieste una productividad 
superior que le otorgue una ventaja en costos. 
 
 Por ejemplo, si se define el mercado educacional como instituciones que forman a los 
jóvenes de la región, encontraremos entre estas instituciones a los que entregan una 

                                                 
4 El término demanda, se refiere a la solicitud o exigencia por un tipo de bien que satisfaga una necesidad 
determinada. La demanda de mercado será la suma de las demandas individuales de los consumidores. 
5 Como mercado de referencia se entenderá el mercado en el cual la organización desarrolla su actividad. 
6 El concepto de nicho comercial se asocia a una parte generalmente pequeña del mercado, la cual tiene una 
característica común en términos de consumidores y sus necesidades, así como la tecnología empleada en la 
producción del bien. 
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formación profesional (liceo técnico), una formación cristiana (colegios católicos), una 
formación artística (escuelas de talento), etc.; estas distintas categorías de colegios se 
pueden seguir subdividiendo, como por ejemplo la separación de los liceos técnicos en 
industriales y comerciales. Lo anterior son ejemplos de nichos, y la amplitud de estos nichos 
dependerá de como defina la organización su campo de actividad. Luego de encontrado un 
nicho es preciso evaluar su atractivo, este se mide en  términos de tamaño, es decir del 
posible número de alumnos a atender, en este caso si comparamos entre dos nichos: un 
colegio rural y un colegio especial, es posible que el primero sea más atractivo ya que los 
posibles alumnos son más numerosos, sin embargo la competitividad de la organización 
influye en la elección del nicho lo que implica que tal vez se tenga características distintivas 
para un colegio especial y no para un colegio rural, en definitiva la elección del nicho 
dependerá del análisis que la organización realice considerando la actividad a realizar, el 
tamaño del mercado a cubrir y las características distintivas que posea. 
 
 Sin embargo, fuera de esta división tradicional de los establecimientos educacionales, 
en los últimos años, encontramos organizaciones que han encontrado su nicho dentro de los 
alumnos con necesidades educativas especiales como escuelas de talentos, 
establecimientos dirigidos a alumnos con problemas de rendimiento y disciplina, o hacia 
aquellos apoderados que buscan la excelencia académica y mayores posibilidades de 
ingreso a la universidad. Lo anterior muchas veces no requiere de una gran cantidad de 
alumnos, pero sí de un grupo que esté dispuesto a pagar por la educación recibida.  
 
 En conclusión, se define la función del marketing estratégico como la orientación de la 
organización hacia las oportunidades económicas atractivas para ella; considerando sus 
recursos y su saber hacer, y que ofrezcan posibilidades de crecimiento y rentabilidad. La 
gestión del marketing en este aspecto se sitúa en el mediano y largo plazo (el marketing 
operativo se sitúa en el corto plazo); su función es precisar la misión de la empresa, definir 
sus objetivos, elaborar una estrategia de desarrollo y velar por mantener una estructura 
equilibrada de la cartera de productos. 
 
 Estos aspectos se deben enmarcar dentro del proceso de planeamiento estratégico, lo 
que es parte del proyecto educativo institucional de todo establecimiento.   
 
 
 
 
 
 

3.3. Programa de Marketing 
 
 Las funciones de marketing estratégico y marketing operativo, por su naturaleza 
requieren distintas habilidades en las personas que ejercen estas funciones. Sin embargo, la 
elaboración de un plan de marketing requiere considerar ambas funciones, ya que estas son 
complementarias. 
 

 
 

z 
 

Realice ejercicio n°2 
 



 

 
 12 Instituto Profesional Iplacex 

 La elaboración de un plan de marketing, requiere de la gestión de análisis que realiza 
el marketing estratégico y que redunda en encontrar nichos de mercado factibles de 
explotación por parte de la empresa (o institución), considerando el atractivo intrínseco del 
nicho y de los recursos con que se cuenta para su aprovechamiento. Una vez realizada la 
elección en donde la organización desarrollará su actividad, se procede a fijar objetivos y 
definir planes de acción que permitan alcanzar estos objetivos, es aquí donde entra a jugar el 
marketing operativo el cual se fundamenta en políticas de precio, producto, promoción y 
distribución. 

 
3.4. El Nuevo Papel del Marketing Estratégico 

 
 En la práctica existen instituciones que han delegado la reflexión estratégica a los staff 
(grupos asesores de dirección); sin embargo, una estrategia para ser eficaz debe contar con 
todo el apoyo y compromiso de la plana directiva organizacional. Elementos de gestión como 
liderazgo, participación y trabajo en equipo han irrumpido con fuerza en el ámbito educativo, 
manifestándose como elementos esenciales para el logro de una educación de calidad. La 
organización escolar, al igual que la empresa, sólo es capaz de lograr sus objetivos y 
posicionamiento a partir de una imagen corporativa clara y precisa, sí todos sus integrantes 
trabajan en un mismo sentido y se sienten protagonistas y sujetos de los cambios y no sólo 
meros instrumentos.  
 
 La estrategia se debe fundamentar en un conocimiento acabado del mercado en 
términos de real comprensión de las necesidades del consumidor, tamaño del mercado y 
recursos con que cuenta la organización. La ejecución de una estrategia de marketing 
supone planes coherentes de penetración de mercado7, así como la elaboración de un 
marketing mix o mezcla de marketing, que incluye la definición de políticas de precio, 
producto, promoción y distribución, todas con miras a lograr los objetivos que la organización 
se ha planteado. 
 
 Esta función de reflexión estratégica existe, de una forma o de otra, en la mayor parte 
de las organizaciones debido a que no podrán llegar a algún lado si no determinan 
inicialmente dónde quieren llegar (objetivo), continuando en forma lógica con la definición de 
cómo llegar (planificar) lo cual en forma consciente o inconsciente, los lleva a analizar el 
entorno. Hoy en día esta función toma una importancia nueva frente a los cambios 
tecnológicos, económicos, competitivos y socioculturales que afectan directamente el 
fundamento de la Educación, como medio de adaptación a la dinámica del entorno. 
 
 El instrumento estratégico diseñado en el marco del proceso de reforma que vive 
nuestra educación, es el Proyecto Educativo Institucional (PEI) el cual ha sido definido como:  
 

                                                 
7 La penetración de mercado hace referencia a la fuerza con que la organización enfrenta el mercado, ello con 
la finalidad de darse a conocer y poder coger una parte del total de ventas que se realizan en ese mercado. Esa 
penetración puede significar precios más bajos que la competencia, venta en lugares exclusivos, ofertas por 
inauguración, otorgamiento de becas de estudio, etc. 
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Lambin (1994, Pág. 10) señala que estos cambios reclaman, en particular, una 

consolidación del marketing estratégico en la organización con el objeto de: 
 
a) Fundamentar su actividad en opciones estratégicas sólidas y claramente definidas,  
b) Desarrollar sistemas de vigilancia del entorno y de análisis de la competencia,  
c) Reforzar la capacidad de adaptación a los cambios del entorno, y  
d) Prever regularmente la renovación de la cartera de productos-mercados. 

 
 

CLASE 03 
 

 Veamos como ejemplo el análisis del entorno y su evolución en los próximos cinco 
años realizado por un establecimiento educacional de la VII región 
 
  

 
Un instrumento orientador de la gestión institucional. Contiene principios y objetivos 
de orden filosófico, político y técnico que programan la acción educativa dándole 
carácter, sentido e integración. Tiene como finalidad el mejoramiento progresivo de 
los procesos de aprendizaje. Además, parte del mejoramiento cabal de la realidad 
institucional y de una perspectiva de cambio, considerando las demandas de su 
entorno y contando con una visión adecuada del futuro. 
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Por otra parte, la importancia del marketing estratégico ha quedado en evidencia a 
través de diversos estudios empíricos entre los que destaca Cooper (1979) quien ha 
analizado las causas de éxito de más de doscientos nuevos productos industriales, su 
análisis ha mostrado que dos de los tres factores clave del éxito dependen directamente de 
la calidad del marketing estratégico: 
 
a)  La superioridad del producto para el comprador y la presencia de cualidades distintivas;  

 
TENDENCIAS DEL ENTORNO EDUCACIONAL EN LOS PRÓXIMOS CINCO AÑOS 

 
Reforma educacional. Implementada en sus diversos programas y ámbitos, se encontrará 
en el plazo de cinco años culminada y siendo evaluados sus resultados en una mirada 
retrospectiva.  
 
Calidad medida por el simce u otros instrumentos. Se producirá todavía un mejoramiento 
sustancial con respecto al mínimo aceptable de calidad, en los resultados obtenidos en los 
colegios municipalizados, esto debido a los grandes esfuerzos de focalización del Estado 
para atender a las escuelas municipalizadas. 
 
TV, multimedia, internet, red enlaces y otros. Los medios de comunicación se hacen 
absolutamente usuales en las unidades educativas y se aprecia ya una incorporación 
definitiva, poniendo la información en beneficios de una educación más interactiva. 
 
Relación de responsabilidades de las escuelas frente a alumnos y apoderados,  respecto 
de mayores exigencias y divulgación de su eficiencia. Los apoderados tendrán mayores 
nociones respecto del PEI y las normativas del colegio, así como los colegios sumados al 
co-financiamiento verán acrecentadas mayores demandas, respecto de las expectativas 
sembradas entre alumnos y apoderados. 
 
Marcarán diferencia. Serán claras en la demanda de la comunidad, aquellos 
establecimientos con mejor infraestructura y equipamiento diversificado para atender 
diversos sectores de aprendizaje, así como los que demuestran notoria coherencia entre 
la misión expresada en el PEI y el quehacer  educativo. 
 
Se mantendrá un currículum básico común que entrega la formación mínima general, sin 
embargo se prevé que las diferencias las marcarán los colegios que entreguen una 
diversificada  formación diferenciada y hagan un apropiado uso del  tiempo de libre 
disposición. 
 
Se incrementará el nivel de autonomía, flexibilidad y participación en la gestión de los 
establecimientos educacionales. 
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b)  El conocimiento del mercado y el saber hacer en marketing.  
  

La superioridad de un producto se enmarca dentro de la denominada estrategia de 
diferenciación, que será distinta de acuerdo a las necesidades detectadas por la comunidad 
educativa. Por ejemplo un establecimiento educacional podría definir dentro de sus objetivos 
estratégicos el siguiente: “Incorporar permanentemente, en la escuela, las innovaciones 
generadas por el mundo de la ciencia, de la técnica y de las  teorías pedagógicas”. 
 
  Recientemente, Narver y Síater (1990), Jaworski y Kohli (1990, 1993) han demostrado 
experimentalmente la existencia de una estrecha relación entre orientación al mercado y 
rentabilidad económica (Lambin, 1994). 
 
 

3.5. Orientación-Mercado como Filosofía de Gestión 
 
 Generalmente la orientación hacia la satisfacción de las necesidades del consumidor 
(orientación-mercado), es algo que se da iso facto; sin embargo, con la misma generalidad 
se tiende a priorizar la práctica del marketing operativo, el cual se relaciona con la acción de 
conseguir las ventas, y se relega a segundo plano la gestión del marketing estratégico en su 
función de análisis del mercado, que es la que finalmente se encarga de la comprensión de 
la necesidad del consumidor. Lo anterior nos demuestra que comprender el concepto 
marketing es una cosa, ponerlo en práctica es otra. Es como si un establecimiento 
educacional le diera mayor importancia a los afiches lienzos y uniforme que a la formación de 
los alumnos. 
 
 La adopción de una orientación-mercado como filosofía de gestión, supone la creación 
de bienes, sean estos productos o servicios, que representen para el consumidor bienes 
superiores a los ofrecidos por la competencia. Lo anterior significa que esta orientación no 
debe ni puede ser acotada a la función del marketing, sino por el contrario, debe abarcar a 
todas las funciones que componen la organización ya que la superioridad del bien cruza a 
toda la organización y se basa, además en el desarrollo del producto, en las interrelaciones 
que se producen desde la organización hacia afuera y al interior de la  misma. 
 
 En el ámbito educativo estas relaciones al interior de la comunidad educativa y de ésta 
con su entorno constituyen una fuente de aprendizaje de los alumnos lo que en lenguaje 
técnico constituye  el curriculum oculto de la escuela, lo que muchas veces constituye el 
verdadero aprendizaje de los alumnos, especialmente en lo que dice relación con la 
transmisión de valores. 
 
 Los valores y habilidades que se requieren para formar un ciudadano democrático y 
competitivo, se encuentran definidos en los Objetivos Fundamentales Transversales de la 
educación chilena, por lo que es necesario generar en la escuela las condiciones necesarias 
para su aprendizaje. La escuela en nuestro país obedece a los criterios definidos por un 
estado centralizado y burocrático y por un positivismo científico que justifica un orden 
jerárquico y piramidal, en donde existen los detentadores de la verdad y aquellos que deben 
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repetir esa verdad. Se debe avanzar hacia la construcción de una nueva escuela, 
democrática y de calidad, espacio adecuado para dar origen al nuevo ciudadano. 
 
 De acuerdo a lo planteado por Cox (1997), se dan una serie de principios que rigen el  
cambio buscado en la cultura organizacional del sistema escolar. 
 
1. De centro en cumplimiento de reglas, a centro de responsabilidad por resultados. 
2. De un trabajo individual y organización piramidal a un trabajo en equipo y organización de 

redes. 
3. De una cultura de compartimentación y de autorreferencia a una cultura de la 

comunicación.  
4. De la novedad y el cambio como interrupción y ruido a la novedad y el cambio como 

oportunidad de mejoramiento. 
5. Del cambio como implementación de una receta o panacea a sistema abierto de 

búsqueda diferenciada, ensayo y mejoramiento incremental. 
6. De la evaluación como amenaza  y riesgo a  la evaluación como elemento necesario  y 

permanente de un accionar efectivo en un medio con cambios rápidos.  
 
 Para que la escuela recupere y transforme su capacidad de transmitir una eficacia 
económica y la democratización política, se requiere una profunda transformación de sus 
estructuras y dinámicas de gestión. Para que la escuela transmita una mentalidad proclive a 
la búsqueda eficaz de la cultura significativa y contribuya a recrear o formar capacidades 
para la calidad y a la crítica y autocrítica pluralista de la democracia, debe procurar que su 
propio funcionamiento institucional no contraponga los valores a los que se tiene el  propósito 
de contribuir. 
 
 El logro de los OFT depende de su asociación con los contenidos de diversos 
subsectores, o los principios declarados expresamente por cada establecimiento y, 
principalmente, dice relación con lo que se conoce como el “curriculum oculto”. 
 
 El currículum oculto está referido al clima que se vive en los establecimientos 
educacionales, la relación personal que en ellos se da, las actitudes, la forma de enfrentar y 
resolver los conflictos, todo esto va constituyéndose como ejemplo de vida para los jóvenes y 
jovencitas de nuestros liceos y colegios. 
 
 Todos los valores referidos en la literatura se fundan en una emoción fundamental: el 
amor, que es el dominio de las acciones que constituyen al otro como alguien legítimo en la 
convivencia. Pero, como dice Maturana ¿los valores se aprenden o se enseñan? Ni lo uno ni 
lo otro, se viven o se niegan, porque cuando se habla de ellos, ya no están o se hace 
literatura. Como los valores se deben practicar, lo central entonces, es la consecuencia en el 
actuar, no podemos pretender que con sólo hablar de democracia, estos principios van a 
inundar la mente de nuestros alumnos y alumnas, ellos deben ver que nuestro actuar 
cotidiano no está reñido con los principios que predicamos. 
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 Si entendemos que el aprendizaje real  de los OFT requiere de coherencia entre la 
teoría y la práctica, se hace fundamental analizar las prácticas que desarrollan los distintos 
actores de la comunidad educativa. 
 
 Realizar una gestión cuyo resultado sea superior a la media del mercado, implica la 
existencia de una ventaja competitiva defendible, que resulta de la creación de un valor 
superior para el comprador. Los factores claves que caracterizan una orientación-mercado 
son: 
 
- Orientación-cliente final: implica la voluntad, a todos los niveles de una organización, de 

crear los productos o servicios generadores de utilidades para los usuarios, lo que supone 
una buena capacidad de comprensión y de anticipación de sus necesidades. Una 
situación que grafica este factor es el caso de las Universidades, en que generalmente 
existe una orientación de servicio al alumno que se observa en el trato que éste recibe 
por el personal, desde los guardias hasta los altos cargos de la institución; y que cruza a 
todos los departamentos con los que se relaciona el alumno. 

 
- Orientación-cliente intermediario: que implica la voluntad de tratar a los distribuidores 

como clientes, y no simplemente como colaboradores e intentar identificar sus 
necesidades específicas. 

 
- Orientación-competidores: involucra el conocimiento de los puntos fuertes y débiles de los 

competidores, la capacidad de anticipar sus acciones y de reaccionar rápidamente a sus 
ataques. Por ejemplo, en el campo educacional el ambiente competitivo que viven los 
Centros de Formación Técnica (CFT) y los Institutos Profesionales (IP), les obliga a estar 
constantemente atento a las acciones de la competencia en lo que respecta a nuevas 
carreras, cambios curriculares o integración de tecnologías de apoyo, con el objetivo de 
no parecer obsoleto frente a los consumidores, en otras palabras, la vigilancia respecto a 
las acciones les permite en el caso de no lograr una diferenciación al menos mantenerse 
equivalentes. 

 
- Coordinadora interfuncional: apunta a que toda la organización se vuelque a la búsqueda 

y consecución de los objetivos fijados por la dirección de la organización, lo cual implica 
hacerlos partícipes de la planificación, lo que se ejemplifica análogamente en los colegios 
cuando se reúne el Director con los distintos estamentos de la unidad educacional para 
programar las actividades que se realizarán en el siguiente periodo. En la actualidad 
tienen un papel relevante los Equipos de Gestión y la comunidad en su conjunto, 
especialmente en la definición del PEI. 

 
- Atención permanente a los cambios en el entorno: como son los aspectos tecnológicos, 

político-sociales, económicos, etc. que en conjunto forman el macroentorno
8  de toda 

                                                 
8 El macroentorno hace referencia a los factores externos que afectan a la organización sin que ésta pueda 
influenciar en ellos. 
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organización y que representan, según la óptica que se tenga, amenazas u 
oportunidades. 

 
 

 
  
 

Por ejemplo, una síntesis del análisis de tendencias del macro entorno definidas por un 
establecimiento de la VII región sería: 
 
- Una mayor integración del país a los mercados mundiales. 
- Un crecimiento sostenido. 
- Un incremento en el gasto social. 
- Énfasis en la capacitación de los trabajadores. 
- Inversión en infraestructura caminera y portuaria. 
- Crecimiento del sector terciario, especialmente servicios portuarios, transporte y comercio 

ligado al polo asiático. 
- Aumento gradual del consumo. 
- Reconversión agrícola en los sectores con agricultura tradicional. 
 
 Debemos recordar que el marketing estratégico es mucho más amplio que la 
concepción habitual que se tiene de él, en otras palabras el marketing estratégico se debe 
entender como la expresión de la preocupación de la organización por las necesidades que 
el consumidor muestra y la búsqueda de su satisfacción a través de la creación de productos 
y servicios, lo que al final incidirá en la obtención de un rendimiento económico más elevado 

que el promedio del mercado
9 , ya que esta orientación-mercado logrará que el consumidor 

les asigne un valor superior respecto a las ofertas de la competencia. Por ejemplo, la relación 
costo-beneficio a la que hicimos referencia en la búsqueda de un producto diferenciado en 
educación.  

                                                 
9 Suma de los rendimientos obtenidos por las empresas competidoras dividido por el número de competidores 
existentes en el mercado. 
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 A modo de conclusión de este apartado, señalaremos como conceptos claves de la 
orientación-mercado el valor para el usuario, que corresponde a cómo el consumidor percibe 
que el producto o servicio ofrecido por la organización satisface su necesidad; cuando este 
producto o servicio es evaluado en forma sobresaliente respecto a los ofrecidos por la 
competencia hablamos de superioridad competitiva y por ende, la organización está en 
condiciones de obtener un mejor rendimiento económico. 
 

CLASE 04 
 

4. EL MARKETING EN LA ECONOMÍA 
 
 

Un concepto que se encuentra relacionado con el marketing, es del Intercambio.  
 

El intercambio entre oferta y demanda, significa en la práctica que quien tenga un bien o 
servicio que ofrecer debe encontrar su contraparte, es decir alguien que necesite aquello que 
se ofrece y viceversa, por ejemplo un restaurante ofrece comida por lo tanto necesita que 
halla gente que quiera comer y a su vez la gente que quiera comer necesita un lugar donde 
hacerlo, por lo tanto existen las condiciones para que se realice el intercambio entre oferta 
(restaurante) y demanda (consumidor). El facilitar este encuentro entre oferente y 
demandante es la función del marketing en una economía de mercado y para ello, debe 
organizar actividades de unión de dos tipos: 
 
- La organización material del intercambio, es decir, de los flujos físicos de bienes desde el 

lugar de producción hasta el lugar de consumo. En un establecimiento educacional, será 
su infraestructura, mobiliario, profesores, etc.  

 
- La organización de la comunicación, es decir, de los flujos de información que deben 

preceder, acompañar y seguir al intercambio, con el fin de asegurar un encuentro 
eficiente entre la oferta y demanda. En un establecimiento educacional será período de 
matrículas, horario, becas, éxito académico y deportivo, etc. 

 
 Lo anterior se puede ejemplificar a través de una situación doméstica común a todos: 
la compra de pan. Existe un productor que sería el panadero y un consumidor que podría ser 
usted; el productor necesita saber cuánto pan producir y usted necesita comprar pan. En este 
escenario, el marketing comienza a actuar a través de la organización de los flujos de 
información; para ello informa, a través de un estudio preliminar, al panadero de cuánto pan 
producir en base a una estimación de la demanda y de qué precio cobrar según los costos de 
materiales a utilizar y la ganancia a obtener; por otro lado, informa a usted y a los otros 
consumidores del lugar donde se encuentra la panadería, del horario de salida del pan y del 
precio a través de letreros u otros medios publicitarios. El flujo físico se observa en las 
acciones destinadas a entregar en forma efectiva el producto, en este caso el pan, lo que 
incluye producir el pan para luego dejarlo en el lugar de venta y en el horario que se indica en 
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los flujos de información. En otras palabras, el flujo físico son todas las actividades que 
permiten al consumidor disponer físicamente  del producto cuando lo desee. 
 
 En resumen, diremos que la función del marketing en una economía corresponde a la 
organización del intercambio y la comunicación entre productores y compradores o usuarios. 
La definición anterior, hace hincapié en el hecho de que el marketing se aplica por igual en 
actividades comerciales como en actividades sin fines de lucro: donde exista intercambio 
voluntario encontraremos funciones de marketing. 
 
 La organización del intercambio de bienes es responsabilidad de la distribución, la cual 
se encarga de pasar los bienes de una situación de producción a una situación de consumo. 
El paso de una situación a otra lleva implícita la creación de tres tipos de utilidades, las que 

constituyen el valor agregado
10  de la distribución. 

 
- Las utilidades de estado, es decir, la transformación  material de los insumos en bienes   

de consumo. Aquí encontramos operaciones de acondicionamiento, surtido, etc. En una 
situación educacional esto se muestra a través de la materialización del servicio, lo que 
implica infraestructura, materiales de apoyo, profesores que dicten las clases, etc., de 
modo que en conjunto  formen el servicio prometido por el colegio. 

 
- Las utilidades de lugar o transformaciones espaciales, es decir, poner el bien a 

disposición de los consumidores en los lugares de utilización, de transformación o de 
consumo. Aquí encontramos actividades como transporte, distribución geográfica, etc. En 
el caso de la educación, esta utilidad está determinada por la ubicación del 
establecimiento, es decir, que tenga un acceso adecuado para los alumnos. 

 
- Las utilidades de tiempo, o transformaciones temporales, que permiten la disponibilidad 

de los bienes en el momento deseado por el comprador. Este tipo de utilidad es 
importante, pues se relaciona con el momento en que se produce la necesidad ¿sirve que 
un colegio tenga abierto su periodo de matrículas en mayo y cerradas en diciembre y 
marzo?, lo más probable es que no sirva de mucho; la utilidad de tiempo apunta a eso: el 
servicio debe estar disponible cuando se requiere y no un momento después (cuando ya 
no existe la necesidad) ni un momento antes (cuando aun no se produce la necesidad). 

 
 En conclusión, diremos que el valor agregado de un bien (producto o servicio) 
dependerá de la disponibilidad del producto (utilidad de estado) en el lugar exacto (utilidad de 
lugar) y en el momento adecuado (utilidad de tiempo). 
 
 ¿Se puede obtener valor agregado si falta una de estas utilidades?, la respuesta es 
no, ya que no tiene sentido tener disponible el bien en el lugar exacto si no existe necesidad 
de consumo, sin embargo hay que tener cuidado con este detalle: la existencia de la 

                                                 
10 Diferencial entre el valor pagado por el primer comprador al productor y el precio pagado por el último 
comprador o comprador final. 
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necesidad, ya sea de estado, lugar o tiempo; depende del consumidor, por ende es en éste 
donde se genera el valor agregado, por lo tanto para el productor sí sería recomendable 
tener disponible el producto en el lugar exacto, aún cuando “no exista la necesidad en ese 
momento”, ya que, sin duda “existirá en un momento después”. Tenemos entonces una 
segunda conclusión: el valor agregado se produce en el consumidor, pues para él es 
necesario que el producto cumpla con las tres utilidades mencionadas antes. El valor 
agregado reconocido por el consumidor en el producto se traduce en un mejor precio, en 
fidelidad a la marca, etc., lo que en definitiva le permitirá al productor obtener un mejor 
beneficio económico o no económico según los objetivos que se ha planteado. 
  
 Estas funciones de la organización del intercambio son las que hacen que el bien o 
servicio esté accesible y disponible al público, por ende facilitan el encuentro entre oferta y 
demanda que es el objetivo de una economía de mercado. 
 
 Hablemos ahora de la organización de la comunicación, es decir, de los flujos de 
información. La reunión de las condiciones materiales del intercambio no implica un ajuste 
eficaz de la oferta y la demanda. ¿Qué sentido tiene equipar un colegio, contratar profesores, 
auxiliares, etc., si nadie sabe dónde estoy ubicado?; pues bien, las actividades de 
comunicación tienen como objetivo “producir” ese conocimiento para los consumidores, así 
como para productores y distribuidores también. En un mercado se pueden distinguir 
distintos flujos de comunicación. 
 
- Hemos hablado de que el mercado no acepta lo que no necesita, por ello es necesario 

que el productor recoja información de las necesidades y funciones del consumidor, de 
forma de detectar  una oportunidad atractiva para él. Este flujo de información se 
denomina estudio de mercado. 

 
- El consumidor potencial estudia las posibilidades ofrecidas por el proveedor y la 

organización de los anuncios de estímulos de ofertas. 
 
- Después de la producción, las acciones de comunicación del fabricante se orientan hacia 

la distribución, cuyo objetivo es entregar la información del producto y obtener la 
cooperación del distribuidor en materia de espacio de venta, promoción y precio. 

 
- A su vez el fabricante despliega esfuerzos en dar a conocer su producto y cualidades 

distintivas al consumidor, este esfuerzo lo realiza a través de la publicidad y/o fuerza de 
ventas. 

 
- Los distribuidores apoyan el esfuerzo comunicacional de los fabricantes, a través de 

actividades de promoción destinadas a dar a conocer el surtido ofrecido y las condiciones 
de venta y a crear fidelidad en la clientela. 
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- Después de la utilización  o consumo del bien, viene un flujo de información medido en 
grados de satisfacción. Estos datos permiten al productor ajustar su oferta a las 
reacciones del comprador. 

 
- Después de la utilización o consumo de los bienes, las evaluaciones y/o reclamaciones 

transmitidas espontáneamente por los compradores, son tratadas aisladamente o en 
grupos organizados (consumerismo11). 

 
 Veamos a continuación, cómo se producen estos flujos de información en la siguiente 
situación de un colegio que va a comenzar a funcionar. El directivo a cargo debe conocer la 
cantidad de alumnos que atenderá y los contenidos de los cursos que impartirá, para ello 
realiza un estudio de mercado que estimará el número de alumnos factibles de matricular y 
las necesidades educacionales que tienen los padres (compradores) y alumnos (usuario); 
estas necesidades son fusionadas con las exigencias que el Ministerio de Educación fija para 
los programas de estudio escolar. Si estos datos son acordes a los recursos con que cuenta 
el colegio este abrirá su periodo de matrícula.  Para continuar con el ejemplo, asumamos que 
sí es acorde. El siguiente paso es dar a conocer el colegio y su periodo de matrícula, para 
ello utiliza los medios publicitarios que tiene a mano, los cuales se centran en letreros en el 
colegio y alrededores, avisos radiales y en prensa, así como visitas a juntas de vecinos y 
lugares donde se encuentre el comprador objetivo (fuerza de venta). Una vez que la gente se 
ha informado y evaluado la oferta del colegio (organizaciones de los anuncios de estímulos 
de ofertas), toma la decisión de matricular a sus hijos. Una vez tomado el servicio viene una 
etapa de evaluación, la cual se expresa en términos de satisfacción con el conocimiento 
alcanzado por el alumno, con el grado de exigencia y en fin, con cualquier parámetro de 
medición que el padre tenga respecto a la educación de su hijo; estos datos permitirán al 
colegio mejorar su servicio.  
 
 En los mercados de pequeña dimensión, estas comunicaciones se llevan a cabo 
espontáneamente entre los agentes del proceso de intercambio. En los mercados de gran 
tamaño, el alejamiento físico y psicológico es importante entre las partes y estas actividades 
de comunicación deben estar expresamente organizadas. 
 
 

4.1. El Marketing Estratégico, Factor de Democracia Económica 
 

El marketing, y en particular el marketing estratégico, tiene una función económica 
importante en una economía de mercado, no solamente por el hecho de que asegura el 
eficiente encuentro entre oferta y demanda, sino también porque conecta un círculo virtuoso 
de desarrollo económico. Las etapas de este desarrollo son las siguientes: 

                                                 
11 El consumerismo nació de la toma de conciencia por parte de grupos de consumidores respecto a los 
excesos producidos en la práctica del marketing operativo. El movimiento consumerista fundamentalmente no 
cuestiona la óptica del marketing (producción de bienes que satisfagan necesidades), sino por el contrario, 
reivindica su aplicación integral. En Chile un ejemplo podría ser el Sernac que defiende al consumidor de los 
abusos por publicidad engañosa. 
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- El marketing estratégico identifica las necesidades insatisfechas o mal identificadas y 

desarrolla nuevos productos adaptados a aquéllas. Por ejemplo un establecimiento 
dirigido a alumnos con talentos artísticos. 

 
- El marketing operativo, organiza un plan de acción de marketing que crea y desarrolla la 

demanda para aquellos productos nuevos. Lo que se puede enmarcar dentro del PEI. 
 
- Esta demanda creciente genera disminución en los costos que permiten reducir los 

precios, gracias a los cuales nuevos grupos de compradores entran en el mercado. El 
aumento de alumnos puede provocar un congelamiento de la colegiatura. 

 
- Esta ampliación del mercado suscita nuevas inversiones, que generan economías de 

escala y que permiten el desarrollo de productos mejorados o nuevos. La mayor cantidad 
de alumnos, provoca un uso más intensivo de la infraestructura del establecimiento. 

 
 El marketing estratégico es un factor de democracia económica, esencialmente porque 
organiza un sistema que, a) da la palabra a los compradores, b) orienta las inversiones y la 
producción en función de necesidades detectadas, c) respeta la diversidad de las 
necesidades a través de la segmentación de mercados, d) estimula la innovación y las 
actividades emprendedoras. 
 
 Debemos recordar que la realidad y la teoría no siempre coinciden y la puesta en 
funcionamiento de la orientación-mercado en la gestión, sólo se hace progresivamente. 
 
 
 
 
 
 
 

CLASE 05 
 

5. NOCIÓN DE NECESIDAD 
 

 ¿Qué es necesidad?, la noción de necesidad es un término que levanta polémicas sin 
fin, porque contiene elementos de apreciación subjetivos basados a veces en la moral o en la 
ideología, por ejemplo, ¿qué tan necesario es un automóvil propio?, sin duda que para 
algunas personas es un bien totalmente suntuario, cuando se tiene la alternativa de un medio 
no contaminante (ambientalista), sin embargo, para otros es una herramienta de trabajo 
(taxistas) o una extensión de su imagen (Gerente General). 
 
 En consideración a estas diferencias en la apreciación de qué tan necesario es un 
automóvil surgen cuestiones, más allá del acuerdo unánime de qué son necesidades 

 
 

z 
 

Realice ejercicio n°3 
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básicas, que no dejan de ser pertinentes especialmente a la vista de los siguientes hechos: 
a) la aparición incesante de productos y de marcas nuevas en el mercado; b) la presencia 
espectacular y continua de la publicidad bajo formas cada vez más variadas; c) la relativa 
estabilidad de las medidas de satisfacción de los consumidores, a pesar de la indiscutible 
mejora de los niveles de vida. Las interpelaciones que estos hechos suscitan son las 
siguientes: 
 
- ¿Todos estos productos y marcas nuevas corresponden realmente a necesidades 

preexistentes? 
- ¿Los productores consentirían gastos publicitarios tan importantes si los consumidores no 

se dejasen influir? 
- ¿El crecimiento y el desarrollo económico que el marketing pretende favorecer en 

definitiva, son útiles? 
 
 En la búsqueda de respuesta a estas interrogantes comenzaremos con el aporte que 
nos entrega la teoría económica. Los economistas basan su análisis en el estudio de las 
acciones llevadas a cabo por los individuos, sin embargo, su estudio se limita a la explicación 
posterior a la decisión de acción y no explica los factores que lo llevan a tomar esa decisión. 
Esto es porque los economistas consideran que su disciplina no ha de preocuparse por los 
móviles de acción, que pueden inducir al individuo a realizar un acto determinado, sino sólo 
se ha de preocupar de los resultados de la decisión; veamos esto con un ejemplo: usted 
quiere comprarse zapatos, ¿qué hace al respecto?, recorre las tiendas y cotiza entre los 
modelos que le gustan, toma la decisión y compra sus zapatos. La pregunta ahora es ¿por 
qué compró esos zapatos y no otros?, la respuesta no le importa al economista, lo que le 
importa es que usted compró zapatos nuevos y está feliz. El deseo de estar satisfecho, es la 
única causa reconocida del comportamiento por los economistas, es decir, reconoce que la 
necesidad debe ser sentida antes de la elección a ejercer. ¿Qué significa esto?, simplemente 
quiere decir que usted no compraría o adquiriría algo que no necesitara inicialmente. Por 
ejemplo, ¿usted compraría comida de perro si no tiene mascota?, lo más probable es que no. 
 
 Es obvio que la necesidad de educarse se encuentra en la actualidad dentro del 
ámbito de las necesidades básicas de la población, no se puede llevar una vida digna, 
interrelacionarse, comunicarse con los demás si no se ha ingresado al mundo de las letras o 
de las matemáticas. La educación se ha convertido en un requisito esencial para llegar a ser 
ciudadano. Como decían los antiguos sabios de la ilustración, sólo es libre el hombre que 
sabe. 
 
 Hoy en día nuestros clientes se encuentran mucho más compenetrados del tema de la 
educación, gradualmente han comenzado a hacer mayores exigencias, a hacer valer sus 
derechos como personas que están pagando por un servicio, ya sea directamente, como en 
los establecimientos pagados o de financiamiento compartido, o indirectamente a través del 
Estado como en los establecimientos subvencionados. 
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 Dentro de un esquema de marketing estratégico es esencial, ser capaz de detectar las 
necesidades educativas de la población las que se encuentran en permanente cambio.  

 
 

5.1. Necesidad, Deseo y Demanda 
 
 Kotler define la necesidad como “un sentimiento de privación respecto a una 
satisfacción general ligada a la condición humana”. Analicemos esta definición un momento: 
¿qué está diciendo Kotler?, él nos señala que la necesidad es en realidad una carencia, un 
estado en el cual el individuo está insatisfecho; pero Kotler agrega que este sentimiento está 
ligado a  la condición humana, por ende, no estamos hablando de cualquier carencia o 
insatisfacción, sino de aquellas que son comunes a todos los individuos, que vienen dentro 
de todo individuo, estamos hablando de carencias genéricas. 
  
 Lo anterior nos lleva a un concepto importante dentro del Marketing: La necesidad 
genérica, ligada a la naturaleza humana, no es creada por la sociedad y el marketing; 
preexiste a la demanda, ya sea en estado latente o expreso. Un ejemplo de esto son algunas 
de las necesidades básicas que todos tenemos, como alimentarnos, trasladarnos y 
educarnos. 
 

Es posible que se pregunte ¿qué tipo de necesidad satisfago cuando lo que quiero es 
una hamburguesa de Mc Donald y no otra?,  para responder esto, nos referiremos 
nuevamente a Kotler quien establece una distinción entre necesidad, deseo y demanda. El 
deseo sería un medio privilegiado de satisfacer una necesidad, es decir, nuestra “necesidad” 
por hamburguesas es un deseo. En cuanto las necesidades genéricas son estables y 
limitadas en número (recuerde que deben ser comunes a todos), los deseos son múltiples, 
cambiantes y continuamente influidos por todas las fuerzas sociales. En el caso de la 
necesidad genérica de alimentación, ésta se puede satisfacer sólo comiendo, sin embargo, la 
elección del tipo de comida, cuando existe la opción de elegir, dependerá de los deseos de la 
persona y puede variar desde un completo hasta caviar, pasando por comida china, 
tradicional, italiana, etc. 
 
 En el caso de la educación sucede lo mismo, la educación como necesidad genérica 
es única, pero la satisfacción se puede lograr a través de diversos medios dependiendo de lo 
que se desee y de los valores de la familia, por ejemplo, educación laica, católica, 
evangélica, etc. O de acuerdo al ingreso de la familia puede optar por establecimientos 
financiados por el Estado, establecimientos en donde la familia debe también hacer un 
aporte, o establecimientos absolutamente pagados por la familia. 
 
   Lo anterior nos lleva a otro punto y es que los deseos se traducen en demanda 
potencial de productos específicos, cuando se acompañan de un poder y de una voluntad de 
compra. Según Kotler, el marketing se contenta con influenciar los deseos y la demanda, 
haciendo el producto atractivo, disponible y accesible. 
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 Hablemos un poco de la demanda, ésta puede ser latente o expresa. Cuando 
reconocemos una necesidad y no existe un medio para satisfacerla, nos encontramos frente 
a una demanda potencial por ese bien o medio inexistente, esta situación es una demanda 
latente. Por otro lado, cuando existe la necesidad y el medio para satisfacerla, decimos que 
existe una demanda expresa. 
 
 Clarifiquemos todo lo dicho hasta ahora con un ejemplo práctico: los teléfonos móviles 
o celulares. Estos aparatos que nos simplifican hoy en día la vida, se han vuelto un medio 
perfecto para mantenernos en contacto en todo momento con nuestras familias, amigos, 
clientes, etc., sin embargo, ¿Cómo lo hacíamos hace 30 años cuando no existía un acceso 
masivo a estos aparatos? Pues la respuesta se limita al uso de teléfonos fijos. Pero el punto 
de todo esto, es internalizar los conceptos de necesidad, deseo y demanda. 

 
 ¿Cuál sería la necesidad genérica en el ejemplo? Deje el texto un momento y 
píenselo. 

 
 Si su conclusión es la necesidad de comunicación, estamos de acuerdo. Esta es una 
necesidad básica del ser humano, el hombre es por naturaleza un ser sociable y para ello es 
preciso que se comunique, por ende, esta necesidad no puede ser creada por el marketing o 
la sociedad. Para satisfacer esta necesidad tenemos múltiples opciones, pero centrémonos 
en las opciones de nuestro ejemplo: teléfonos fijos o celulares, la decisión de uno u otro 
medio responde a nuestros deseos. Ahora bien, hace 30 años no existían los teléfonos 
móviles, por lo tanto, el único medio disponible eran los teléfonos fijos, sin embargo, ya 
existía la necesidad pero ésta se traducía en una demanda latente al no haber un medio para 
satisfacerla. Hoy, 30 años después, existe el medio y se ha traducido en una demanda 
expresa comunicarse en todo momento, por este tipo de aparatos, sin embargo, la existencia 
de este medio está impulsando otro deseo: comunicación visual a distancia.  A continuación 
se muestra un cuadro resumen del ejemplo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 “El marketing sugiere al consumidor que un cierto modelo de automóvil puede 
servir para satisfacer una necesidad de estima. No crea una necesidad de estima (esta 
preexiste a la demanda), pero propone un medio de satisfacerla” (Kotler, 1991). 
 



 

 
 27 Instituto Profesional Iplacex 

 
 

 
 
  

 

Realice a modo de ejercicio el análisis respecto a la necesidad de una nueva forma de 
educación: alcance de la reforma educacional. ¿Qué necesidad genérica está satisfaciendo? 
¿Qué medios existen para alcanzarla?¿Responde a una demanda latente o a una demanda 
expresa?¿Quiénes componen esta demanda?.  

 Respondamos por parte, la necesidad genérica a satisfacer es la de educación, sin 
embargo, el tipo de educación necesario hoy en día a nivel de país, se debe circunscribir en 
un ámbito competitivo a nivel mundial, por lo tanto, la reforma educacional, que sería la 
respuesta a esta demanda, se relaciona con la “calidad” de ésta. En  conclusión, la reforma 
estaría respondiendo a una demanda expresada por una calidad educativa a nivel 
competitivo, para enfrentar la globalización del mundo. 
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5.2. Necesidad Genérica y Necesidad Derivada 
 
 En este apartado ahondaremos en una distinción interesante entre necesidad genérica 
por un lado, y necesidad derivada o sub-necesidad por otro. En lo que respecta a necesidad 
genérica ya hemos dicho lo suficiente, así es que definamos necesidad derivada; ésta  es la 
respuesta tecnológica concreta (el bien) aportada a la necesidad genérica y es también el 
objeto del deseo. El automóvil, por ejemplo, es una necesidad derivada que satisface la 
necesidad genérica de transporte individual autónomo (necesidad de un medio de transporte 
rápido); del mismo modo, el computador personal en relación a la necesidad de tratamiento 
de la información; y la educación superior en relación a la necesidad de aprendizaje 
profesional.  

 
 Ahora bien, es posible que se suscite la pregunta ¿la necesidad derivada es similar al 
deseo?, a priori pareciera que sí, sin embargo, cuando hablamos de deseo, no nos referimos 
a éste como algo tangible, sino como un factor generador de una demanda, independiente de 
si existe el medio tecnológico o no tecnológico para satisfacerla, a diferencia de la necesidad 
derivada que es en sí un bien tangible que responde al deseo y por ende satisface la 
demanda. ¿Complicado?, veamos un ejemplo: los cursos a distancia (el bien) son la 
necesidad derivada a la necesidad genérica de educación; el deseo en este caso, sería la 
capacitación o perfeccionamiento en forma no presencial, el cual se  expresa en una 
demanda compuesta por profesionales, que por diversos motivos no pueden asistir a clases 
presenciales. La figura 3 grafica esto. 

 

  
Fig. N° 3: aplicación De conceptos a cursos distancia. 

 
Si la necesidad derivada es un bien que responde a un deseo, ¿qué sucede cuando 

evoluciona el deseo? Apoyémonos en la figura 4 para dar respuesta a esta interrogante, allí 
se expone que los deseos son un medio privilegiado de satisfacer la necesidad genérica, y –
por definición- son múltiples y cambiantes. Esta última característica implica que ellos son 
saturables, es decir, una vez que se satisfizo éste evoluciona a un nivel superior, lo cual 
impulsa la demanda por un bien que responda en mejor forma al nuevo deseo. Sin embargo, 
estas nuevas necesidades derivadas tenderán a la saturación y serán reemplazadas por 
nuevos bienes que satisfagan mejor al cliente y así en forma cíclica. 
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 Lo anterior se demuestra en el ejemplo realizado con los teléfonos, en donde veíamos 
que  tan pronto se satisfizo la necesidad de “comunicación a distancia en forma instantánea” 
con los teléfonos fijos, surgió la necesidad de “comunicación en cualquier momento y lugar” 
lo cual se satisfizo con los teléfonos móviles, y ahora se desea “comunicación con imagen” 
para lo cual ya existen algunos productos prototipos, los que impulsarán a una nueva 
necesidad derivada, en otras palabras: el deseo impulsa la aparición de necesidades 
derivadas, las que una vez saturadas impulsarán una evolución del deseo y este impulsará la 
evolución de la necesidad derivada y así sucesivamente. 
 
 
 

CLASE 06 
 

 
 Fig. N°4: Relación entre necesidad y deseo. 

 

 ¿En el campo educacional también se produce este fenómeno?, el ejemplo más 
conocido, y que nos servirá para responder la interrogante, es el de las Reformas 
Educacionales en Chile. La Educación como bien, ha experimentado a lo largo de la historia 
varias reformas, sin embargo, nos centraremos en dos de ellas por el impacto que han 
tenido, la primera es la reforma llevada a cabo durante el periodo de S.E. Eduardo Frei 
Montalva, buscaba aumentar la cobertura educacional, pero como no se disponía de la 
infraestructura para llevar a cabo tal iniciativa se permitió a los colegios impartir clases en 
media jornada con la finalidad de aumentar la “cantidad” de educandos con opción de recibir 
ese bien tan preciado que es la educación escolar y debido a la necesidad de formar a los 
hombres y mujeres que necesitaba el país para avanzar en su desarrollo industrial se 
aumentó la escolaridad, ampliando la educación básica obligatoria de seis a ocho años 
creando el 7º y el 8º básico; la segunda reforma que consideraremos es la que actualmente 
se lleva a cabo y que apunta a un cambio del sistema educacional en todas sus dimensiones, 
lo que implica modificar la forma de enseñar y aprender entre otros cambios que no es el fin 
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de este texto mencionar y que de seguro ya son de su conocimiento, por lo que basta decir 
que tiene por finalidad mejorar la “calidad” de la educación. 

 

 Expuesto el escenario, procedamos a responder la pregunta: Sí, este fenómeno 
también se presenta en la educación. Si se analiza el párrafo anterior dentro del contexto 
histórico en que se sitúa, observará que un actor implícito en el impulso de las reformas son 
los gobiernos de turno, los cuales consideraron que en el desarrollo del país, la educación 
jugaba un rol importante; por ello la necesidad de una población que contara con educación 
primaria al menos fue el impulsor de la reforma de los años ‘60 que fijaba como un derecho 
la educación básica, en términos de marketing, diremos que el deseo de una población 
letrada impulsó la demanda por una reforma la que se concretó durante el gobierno de 
Eduardo Frei M. con un énfasis en la cantidad de clases a realizar; sin embargo, la 
competitividad global que marca nuestra era, ha impulsado la demanda por una educación 
de calidad a lo cual la respuesta ha sido la actual reforma. Como se puede apreciar, el 
mismo ciclo presentado en la figura 4 es válido para la educación. A continuación se muestra 
un cuadro resumen con lo expuesto. 
 

 
 
  

Para concluir este punto, diremos que este fenómeno de saturación relativa provocada 
por el progreso tecnológico se observa para la mayoría de los bienes a dos niveles: 

a) Un nivel de mejora del rendimiento tecnológico de los mismos productos (un coche más 
económico, un computador más potente, etc.); y  

b) Al nivel de la sustitución pura y simple de una respuesta tecnológica concreta por otra 
más eficiente. Se satisfacen de mejor manera las necesidades (la fotocopia reemplaza al 
papel carbón, el computador reemplaza la máquina de escribir, etc.) . 

 
 La distinción entre necesidad genérica y necesidad derivada pone de manifiesto el 
hecho de que, si no puede haber saturación general de la necesidad genérica, es perfec-
tamente posible detectar saturaciones puntuales en las necesidades derivadas. Una función 
importante del marketing estratégico será, pues, favorecer la adaptación de la institución a 
esta evolución observada en la satisfacción de las necesidades. Desde esta perspectiva, la 
empresa tiene, por consiguiente, interés en definir su misión con referencia a la necesidad 
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genérica, antes que en relación a la necesidad derivada, ya que la segunda es saturable, 
mientras que la primera no. Esto implica que un colegio, por ejemplo, debiera definir su 
misión en base a la necesidad genérica EDUCACIÓN y no sobre educación presencial, que 
es una forma de entregar educación (necesidad derivada), en la práctica se podría decir que 
la Universidad Católica define su misión sobre la necesidad genérica de Educación, lo cual 
no le acota su campo de acción para entregar educación a través de la Universidad 
(presencial) y Teleduc (distancia) por nombrar algunas formas en que entrega educación. 

 
 
 
 
 
 

6. OBJETOS DE LA MOTIVACIÓN HUMANA 
 

 ¿Qué persiguen los individuos en su búsqueda de bienestar y cómo se forma este 
estado de bienestar? Dos cuestiones que no son abordadas por la teoría económica. Las 
contribuciones de la psicología experimental a este respecto son clarificantes y nos ayudan a 
descubrir un cierto número de orientaciones motivacionales generales que determinan la 
variedad de los comportamientos individuales.  

 
6.1. Teoría Estímulo-Respuesta 

 
 La preocupación central de la teoría de la motivación, ha sido estudiar por qué el 
organismo pasa a un estado de actividad en general. Se habla entonces de motivación en 
términos de movilización de energía.  

 
 La psicología experimental en un primer momento se ha interesado sobre todo por las 
necesidades e impulsos de base claramente fisiológica, tales como el hambre, la sed, la 
sexualidad, etc. En este esquema, llamado teoría estímulo-respuesta (o teoría E-R), el 
excitante (estímulo) está considerado como el punto de partida activo de la reacción del 
organismo. Se habla entonces de homeostasis, es decir, de un mecanismo por el cual un 
trastorno crea un impulso gracias al cual la actividad resultante restablece el equilibrio y 
suprime así el impulso. Desde esta óptica, el organismo es considerado como esencialmente 
reactivo a los excitantes que se le han aplicado, lo que en cierto modo consiste en negar el 
problema de la motivación. En consecuencia, la teoría E-R, plantea que el estado natural del 
individuo sería la inactividad. 

  
 Sin embargo, se constata que el organismo no reacciona siempre a la excitación que 
el medio le propone. Además, es corriente observar como los individuos se lanzan a 
actividades que rompen el equilibrio alcanzado y construyen estados de tensión difíciles de 
explicar si nos quedamos con la teoría E-R. En esta teoría, el mecanismo motivacional se 

 
 

z 
 

Realice ejercicio n°4 
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reduce la dimisión de la tensión, y la fase ascendente de la motivación, es decir, el proceso 
por el cual las nuevas tensiones o discordancias se establecen, es prácticamente ignorado.  

 
 Ahora bien, está claro que este tipo de comportamiento se observa frecuentemente, 
en las economías avanzadas, en particular donde las necesidades de base están resueltas 
ampliamente. La necesidad, vista como necesidad homeostática, no puede ser suficiente 
para explicar el comportamiento individual. 

 
 En resumen, el establecer que el individuo es reactivo solamente y que su accionar se 
limita a los impulsos externos (estímulos) que recibe, significa omitir los estímulos que se 
generan al interior del ser humano y que lo llevan a realizar actos inexplicables. ¿Qué lleva a 
una persona a escalar el Monte Everest? ¿Qué estímulo reciben los deportistas extremos 
para practicar su deporte?. Sin duda la teoría E-R no responde totalmente a estas 
interrogantes. La sicología experimental pone hoy el acento en la actividad espontánea del 
sistema nervioso y considera, por otra parte, la actividad comportamental como unida a la 
vida misma del organismo, de igual modo que la actividad fisiológica. 
 

6.2. Noción de Despertar 
 
 Los teóricos de la motivación tienden actualmente a explicar los comportamientos de 
una manera nueva, debido a que los neurofisiólogos han mejorado sus conocimientos sobre 
el funcionamiento del cerebro cambiando totalmente su enfoque: han formulado una 
hipótesis basada en la actividad natural del sistema nervioso. Contrariamente a lo que se 
pensaba hasta entonces, el cerebro no tiene necesidad de una excitación proveniente del 
exterior para estar activo; no es fisiológicamente inerte y su actividad natural constituiría un 
sistema de automotivación. Hebb ha expresado la idea según la cual conviene identificar el 
estado general de motivación con la función de despertar o de activación procedente de la 
formación reticular del tronco cerebral. 
 
 Los niveles de comportamiento dependerían del grado de energía orgánica 
movilizada, es decir, de la variación del nivel de despertar o de vigilancia. El nivel de 
despertar se mide por las variaciones de corriente eléctrica que se controlan por medio de un 
electroencefalógrafo (EEG); estas variaciones se traducen por ondas; cuanto más rápidas 
sean las descargas eléctricas de las neuronas, más elevado es el nivel de despertar y la 
frecuencia de las oscilaciones del EEG -medidas en periodo por segundo- es alta. 

  
 Como subraya Scítovsky (1978), el concepto de despertar es esencial si se quieren 
comprender las razones de un cierto comportamiento. 
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La elevación del nivel de despertar, aumenta el estado de alerta del organismo y 

proporciona así un terreno favorable para el funcionamiento rápido y directo del mecanismo 
cerebral estímulo-respuesta. Las medidas fisiológicas del nivel de despertar nos dan, por 
consiguiente, una medida directa de la fuerza motivacional o emocional de una situación 
dada por el individuo. Este concepto de despertar, así descrito, sugiere igualmente la 
existencia de un continuo en el nivel de activación del individuo. 
 
 Se concibe que el nivel de despertar tiene una gran influencia sobre el sentimiento de 
bienestar o de malestar que el hombre experimenta en general y, en consecuencia, 
determina su comportamiento. Una estimulación excesiva provoca tensión, ansiedad, 
nerviosismo, inquietud, frenesí, y hasta pánico; en cambio, una estimulación demasiado 
débil, o nula, entraña el aburrimiento, un cierto descontento, dando lugar al ansia de una 
estimulación mayor. Un trabajo  demasiado sencillo o muy monótono, puede llegar a ser 
penoso si estamos obligados a realizarlo mucho tiempo sin interrupción.  
 
 En efecto, los psicólogos admiten la existencia de un nivel óptimo de despertar y de 

estimulación
12

, inmejorable en el sentido que da lugar a un sentimiento de confort y de 
bienestar (Duffy, 1957). Las desviaciones en relación al nivel óptimo, cuando se efectúan por 
bajo de éste, provocan una sensación de aburrimiento cuando se efectúan hacia arriba, una 
sensación de fatiga o de ansiedad. De una manera general, las observaciones 
experimentales demuestran que los individuos se esfuerzan en mantener un nivel intermedio 
de activación. Por ejemplo, las explicaciones científicas expuestas hasta el momento pueden 
ser aburridas para usted, ya sea porque no es de su interés o porque el lenguaje es técnico o 
desconocido, lo que puede originarle aburrimiento, esta sensación se describe como un bajo 
nivel de despertar; si así fuere le recomiendo dejar el texto unos minutos y medite sobre qué 
cosas o situaciones lo activan y cuáles definitivamente le aburren. Excluya de la lista la 
lectura de esta unidad. 
 
 ¿Aumentó su nivel de despertar?, si es así, continuemos. Se puede identificar aquí 
una primera orientación motivacional general de los individuos: asegurar el confort o prevenir 
                                                 
12 La duración de una hora de clases se relaciona con el nivel de despertar, es decir, el tiempo que se puede 
mantener al niño atento a la clase. 

“Una fuerte activación es asociada a una atención sostenida por parte del organismo y 
entraña una respuesta rápida. Aumenta la receptividad de los sentidos a los estímulos, 
acrecienta la aptitud del cerebro a tratar la información, prepara los músculos para la 
acción y acorta así el tiempo que transcurre entre la percepción de una sensación y la 
acción resultante. Está en el origen de la excitación, de la emoción, de la angustia 
sentida por el organismo. Por otra parte, cuando uno se siente lánguido, poco atento, 
sin fuerzas, somnoliento, se encuentra en un estado de débil activación.” (Scítovsky, 
1978). 
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la incomodidad. Esta motivación implica, por una parte, un comportamiento de reducción de 
tensiones que satisface diversas necesidades corporales o mentales y rebaja un nivel de 
despertar demasiado elevado; por otra parte, un comportamiento de lucha contra el 
aburrimiento, que busca una estimulación y eleva así un nivel de despertar demasiado débil. 
Estos dos tipos de comportamiento tienen un punto común; los dos tienen por objetivo, 
colmar una carencia y asegurar un “bien negativo”, la detención del sufrimiento, del disgusto 
y de la incomodidad. 
 
 Para el economista, la reducción del despertar y de la tensión es particularmente 
importante porque, para él, casi todas las actividades humanas, incluso el consumo, 
dependen de este proceso, es decir, el individuo actúa motivado sólo por un estado de 
carencia. En cambio, el otro tipo de comportamiento, aquel que trata de la elevación de un 
nivel de despertar demasiado débil, es ignorado por los economistas. Sin embargo, es 
común observar en las economías opulentas, donde la prosperidad elimina ampliamente la 
incomodidad debida a las tensiones, que la búsqueda de estimulación, de novedad, de 
cambio, adquiere una importancia creciente. 
 
 Tomando como base la teoría de estímulo-respuesta y el nivel de despertar, se llega a 
establecer que el comportamiento del ser humano está determinado tanto por estímulos 
externos como por estímulos internos, impulsando al individuo a alcanzar un estado de 
bienestar general. Estas conclusiones son base para entender el comportamiento de las 
personas y por ende, del individuo comprador que es el punto de interés del marketing. A 
continuación veremos los determinantes de este bienestar. 
 
 

6.3. Necesidad de Estímulo 
 
 Entre los determinantes del bienestar se encuentra la necesidad de estímulo. Berlyne 
(1960) dice: “La novedad estimula y complace, sobre todo cuando engendra sorpresa, 
contradicción, el absurdo, una disonancia cognitiva o también una diferencia o divergencia 
entre lo que se esperaba y lo que llega.”  

 
 Sin embargo, lo nuevo y lo inusual, si bien estimulan siempre, no atraen más que 
hasta un cierto grado, más allá del cual se vuelven molestos, e incluso atemorizantes. Lo que 
no es suficientemente nuevo ni sorprendente aburre, lo que lo es en demasía, desconcierta. 
Un grado intermedio de novedad parece ser lo más atractivo. Todo ocurre como si la 
incongruencia del hecho nuevo produjera un efecto dinámico y desencadenara unos actos 
exploratorios. 

 
 En la actualidad debido a los cambios vertiginosos que enfrenta el mundo, las 
organizaciones educacionales han debido evolucionar, sin embargo el peso de las 
tradiciones se mantiene y aquellos establecimientos que han intentado cambios muy 
radicales sólo les es posible moverse a nivel marginal, como por ejemplo el abandono del 
uniforme escolar 
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 Los estímulos provocados por las propiedades atractivas (enganchadoras) de los 
bienes constituyen, pues, una fuente importante de satisfacción para los individuos. La 
preocupación de descubrir esta expectativa de estímulo, está en la base de numerosas 
acciones del marketing, sobre todo en las políticas de nuevos productos, de segmentación y 
de posicionamiento, de comunicación y de promoción. Para bien, como para mal, los bienes 
funcionan como estimulantes sobre el sistema nervioso, un poco como los juguetes para los 
niños. A falta de juguetes, la inteligencia de un niño podría caer en el estancamiento. 
Paralelamente, el adulto, privado de los estímulos que (especialmente) la sociedad de 
consumo le da, puede dejarse llevar por el aburrimiento, la depresión o la alienación. 

 
  
 
 
 
 
 
 
 El organismo necesita, pues, de una corriente continua de estímulos y de experiencias 
diferenciadas, como tiene necesidad de aire y de alimento. El hombre necesita tener 
necesidad. Esta motivación de base, que se añade a la más evidente de la reducción de 
tensiones, explica una amplia variedad de comportamientos individuales que no pueden más 
que escapar a las deducciones de los economistas. 
 
 

CLASE 07 
 

6.4. Necesidad de Placer 
 
 Las sensaciones de confort y de incomodidad están ligadas, como ya mencionamos,  
al nivel de despertar y dependen de su situación en relación al óptimo. Los psicólogos 
experimentales, han puesto de relieve la existencia del placer como fenómeno diferente al de 
la ausencia de sufrimiento o de la presencia de confort. Las sensaciones de placer nacerían 
de las variaciones del nivel de despertar, en concreto cuando estas variaciones se aproximan 
a su óptimo desde un nivel de despertar demasiado bajo o demasiado alto (Berlyne, 1960). 

 
 Se pueden identificar dos fuentes de placer: la que resulta del proceso de satisfacción 
de una necesidad y la que provoca la reducción de tensión que proviene del hecho mismo 
del estímulo. El proceso de satisfacción de una necesidad es agradable en sí mismo, e 
impulsa al organismo a continuar la actividad a la que se ha lanzado hasta la saciedad e 
incluso más allá. 

 

“Un buen número de hombres se sienten rejuvenecidos cuando compran un automóvil 
nuevo, y asocian el envejecimiento de la máquina con el de su cuerpo. Así, la compra 
de un automóvil nuevo alcanza unas proporciones simbólicas al representar el reju-
venecimiento físico” (Valaskakís et al., 1978). 
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 Es de destacar que el placer inherente a la satisfacción de una necesidad implica que 
la incomodidad precede al placer, como sugiere la ley del contraste hedónico. De ello se 
deduce que un confort muy grande podría excluir todo placer (un niño que picotea comida 
todo el día, no está en condición de apreciar una buena comida). Este hecho puede explicar 
el malestar algunas veces observado en las sociedades opulentas, donde la satisfacción de 
las necesidades no entraña ya ningún placer. Un confort excesivo, al eliminar los gustos 
sencillos, nos obliga a buscar sensaciones fuertes. 
 
 ¿No es acaso evidente el placer que sienten las familias al ver a sus hijos  o  pupilos  
actuar en público realizando diversas presentaciones artísticas altamente motivados?. ¿Pero 
sentirá lo mismo una familia cuyo hijo tenga problemas para hablar en público o una baja 
autoestima?. Si un establecimiento escolar cuyo fin no es el arte, abusa de las actividades de 
este tipo, va a terminar generando poca atracción entre los alumnos y los apoderados. 
 
 Es entonces cuando la segunda fuente de placer alcanza toda su importancia, la que 
resulta del estímulo por sí mismo. Aquí el objeto de la necesidad no es el de cubrir un déficit, 
sino el desarrollo como tal del individuo, se encuentra aquí la necesidad de realización 
puesta de manifiesto por Maslow. Es con la propia excitación con lo que el hombre encuentra 
placer. Obtiene más satisfacción luchando por alcanzar un objetivo que al conseguirlo, un 
ejemplo son los equipos que se forman para ascender el monte Everest donde el desafío de 
alcanzar su cima es más estimulante que el logro mismo del objetivo. 
 
 Una vez que el triunfo tiene lugar, el individuo está casi decepcionado por haber 
alcanzado su meta. La mayoría de las personas se asignan, entonces, una meta todavía más 
lejana, probablemente porque prefieren actuar y luchar, antes que asistir pasivamente a su 
éxito. El individuo fuerza de esta manera su entorno a estimularlo o a seguir estimulándolo. 
 
 A modo de ejemplo tenemos el esfuerzo que realizan algunos apoderados por mejorar 
la escuela consiguiendo de alguna manera los recursos para su mejor implementación. Es 
por eso que se deben abrir los canales de participación como una manera también de 
satisfacción de las necesidades. 
 
 El campo de las necesidades insaciables lo encontramos, entonces, en el placer 
procedente de estos estímulos que dejan más sitio a la imaginación y a la creatividad del 
individuo, por lo cual sobrevivirá más a la competencia del confort.  
 
 Desde el punto de vista del marketing, es esencial poder comprender el 
comportamiento del cliente-comprador, ya que se basa en la búsqueda del placer como 
factor determinante del comportamiento humano que, como plantean los sicólogos, es una 
fuerza motivacional fundamental a tomar en consideración en todo intento de interpretación 
de los conductos individuales. 
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6.5. Determinantes del Bienestar 
 
 Partimos del punto de vista de los economistas para los que la necesidad es 
esencialmente un estado de escasez revelado por el comportamiento de compra, sin precisar 
el origen y la naturaleza de las motivaciones de este estado de carencia. Esta ausencia de 
hipótesis sobre las motivaciones lleva al economista a unas recomendaciones de tipo 
normativo, que valen lo que valen las hipótesis de partida, pero que difícilmente pueden 
explicar los comportamientos reales observados. 

 
 Los trabajos de los psicólogos nos permiten retener tres orientaciones motivacionales 
generales, susceptibles de dar cuenta de una gran diversidad de comportamientos y que 
aparecen como factores explicativos del bienestar general del individuo. Estos determinantes 
pueden estar reagrupados bajo tres conceptos: confort, placer y estimulación. Las relaciones 
existentes entre éstos por una parte, y las relaciones que los unen al bienestar individual, por 
otra, están representadas bajo la forma de un diagrama causal en la Figura 5. 
 

 
Fig. N°5: Determinantes del bienestar.  

 
 Las tres fuerzas motivacionales que determinan el “bienestar individual” se pueden 
describir tal como sigue. 

 
- La búsqueda del confort, que resulta de dos tipos de comportamiento: el que reduce las 

tensiones para la satisfacción de las necesidades homeostáticas; el que lucha contra el 
aburrimiento, con la ayuda de los estímulos, tales como la novedad, el cambio, la 
incongruencia, incertidumbre, el riesgo, etc. 

 
- La búsqueda del placer, que resulta igualmente de dos fuentes: el placer inherente a la 

reducción de las tensiones y el placer provocado por la estimulación. 
 
- La búsqueda de estimulación no sólo como medio de combatir el aburrimiento, sino como 

fin mismo, que no tiene otro objeto más que él mismo, la tensión que suscita, generadora 
de placer y ocasión de superación y de realización para el individuo. 
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 La búsqueda de confort tiene como fin el colmar una carencia y asegurar así un bien 
negativo; el placer y el estímulo tienen como fin el asegurar un bien positivo. 
 
 Apoyándonos en esta descripción de las principales fuerzas motivacionales, estamos 
en mejores condiciones de responder a las interpelaciones dirigidas al marketing y evocadas 
al principio de este capítulo. Todos los productos y marcas nuevas no hacen en realidad más 
que responder a las necesidades de placer y de estímulo que se observa en las sociedades 
opulentas; allí las necesidades de base están bien resueltas, pero en cambio las necesida-
des de novedad, de sorpresa, de complejidad, de riesgo, llegan a ser necesidades vitales. 

 
 La necesidad de intentar experiencias variadas, de vivir modos de vida distintos, la 
posibilidad de probar nuevos productos y de conocer nuevas fuentes de satisfacción 
constituyen, en este tipo de sociedad, un tema de importancia. Y esta búsqueda es sin fin, 
puesto que no hay saturación posible de este tipo de necesidad. El hombre necesita tener 
necesidad. 

Pero ¿Qué relación tiene esto con la educación? La respuesta se centra en el hecho 
de que si logramos conocer las motivaciones que fundamentan las acciones del comprador, 
estaremos en condiciones de ofrecerle lo que desea, es decir entregar un servicio 
educacional que cubra las carencias específicas y a la vez le entregue un estado de placer, 
por ejemplo en el caso del Instituto Nacional está la motivación de poder decir que el hijo 
salió de dicho plantel, es decir, se anticipa que el comportamiento que se encuentra detrás 
de la inscripción del hijo en dicho establecimiento obedece al placer de estatus que otorga 
esta situación. 
 

 
7. HACIA UNA TEORÍA INTEGRADA DEL CONSUMO 

 
 Los trabajos de los teóricos de la motivación, nos ayudan a identificar en el hombre las 
orientaciones motivacionales de base que dirigen una gran variedad de comportamientos. La 
utilidad de estos trabajos para el marketing es esencialmente el prolongar la noción de 
necesidad y poner en evidencia la estructura multidimensional de las motivaciones básicas 
de los comportamientos; sin embargo, este análisis es todavía demasiado general para 
nuestros propósitos, porque no está relacionado directamente con los comportamientos de 
consumo. Por otro lado, estas contribuciones tienen a menudo tendencia a privilegiar un 
enfoque disciplinario -lo económico, lo social, lo psicológico- y no propone una perspectiva 
que integre las contribuciones de cada disciplina. Diversas tentativas se han hecho para 
proponer un análisis multidisciplinar de los comportamientos. 

 
71. Tipologías de las Necesidades 

 
 El bienestar sería tener un bien para satisfacer cada necesidad. Un procedimiento 
natural, adoptado por varios psicólogos, ha sido el establecer una lista de necesidades a 
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confrontar con los bienes disponibles. La palabra bien debe entenderse aquí en sentido 
amplio, los bienes no son únicamente entidades físicas o servicios, sino también entidades 
abstractas, sociales o psicológicas, tales como el amor, el prestigio. Los trabajos de Murray 
(1938), Maslow (1943), Rokeach (1973) y más recientemente de Sheth, Newman y Gross 
(1991) son representativos de este enfoque. 

 
7.1.1. Inventario de Necesidades de Murray 

 
 Un inventario bastante sistemático se hizo en este sentido por Murray (1938), quien 
clasifica las necesidades del individuo según cuatro dimensiones: necesidades primarias y 
secundarias, según su origen fisiológico o no; necesidades positivas o negativas, según si el 
individuo sea atraído o rechazado por el objeto; manifiestas o latentes, según si la necesidad 
conduce a un comportamiento real o imaginativo; conscientes o inconscientes, según que el 
individuo se entregue deliberadamente a un proceso introspectivo o no. Murray da una lista 
de treinta y siete necesidades repartidas en estas diferentes categorías. 
 
 Murray considera que todos los individuos poseen las mismas necesidades, pero que 
la expresión de estas necesidades puede diferir de unos a otros, en razón de las diferencias 
de personalidad o de entorno. Las necesidades pueden estar provocadas por estímulos 
internos o externos y pueden variar en intensidad según los momentos. Podemos distinguir 
tres tipos de estados: a) refractario, en el cual ningún estímulo puede despertar la necesidad; 
b) inducible, en el cual la necesidad está inactiva, pero puede ser despertada; c) activo, en el 
cual la necesidad determina el comportamiento. Según Murray el marketing, podría tener un 
impacto directo sobre las necesidades inducidas. A modo de ejemplo, podemos percibir 
cómo en el campo de la educación se ha inducido o despertado la necesidad de un 
aprendizaje personalizado, una evaluación diferenciada, entre otros aspectos. 
 

7.1.2. Jerarquía de las Necesidades según Maslow 
 
 Un planteamiento similar ha sido adoptado por Maslow, quien reagrupa las 
necesidades fundamentales en cinco categorías: las necesidades fisiológicas, de seguridad, 
sociales, de autoestima y de autorrealización. Estas necesidades son descritas en la Figura 
6. El análisis de Maslow va más allá, sin embargo, y no se limita a una simple clasificación. 
Maslow postula la existencia de una jerarquía de las necesidades. 
 
 Según él, habría un orden prioritario en las necesidades, en el sentido de que 
empezamos por buscar la satisfacción de las necesidades dominantes antes de pasar a la 
categoría siguiente. Estas necesidades de orden inferior, una vez satisfechas, dejan aparecer 
las necesidades de clase superior que van a influir nuestro comportamiento. Habría, pues, 
atenuación progresiva de la intensidad de las necesidades satisfechas, e intensidad creciente 
de las necesidades de orden superior todavía no satisfechas. Se observaría una evolución de 
la estructura de las necesidades, en función del desarrollo del individuo que, pasando de un 
objetivo general de supervivencia o de estándar de vida, iría hacía unos objetivos más 
cualitativos de estilo o de calidades de vida. 
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 El análisis de Maslow es interesante, porque pone de relieve la estructura 
multidimensional de las necesidades y el hecho de que las necesidades no existen en el 
mismo grado para todos los individuos. En realidad, hay siempre coexistencia de estas 
categorías de necesidades, la una y la otra, pudiendo adquirir mayor importancia según los 
individuos, o según la circunstancias para un mismo individuo. 
 
 Los bienes a desarrollar y destinados a satisfacer las necesidades deberán, pues, ser 
concebidos en consecuencia. Un bien, o un producto, puede tener otros papeles o funciones 
además de la función básica. El individuo no hace uso de los bienes solamente por razones 
prácticas, sino también para comunicarse con su entorno, para demostrar quién es, para 
manifestar sus sentimientos. Esta toma de conciencia del papel que juegan los bienes y de 
su valor como signo, y no sólo de su valor de uso, es importante para el marketing, 
particularmente para dar orientación a las políticas de producto.  

 
 La educación superior como productor de bienes es un claro ejemplo de esto, ya que 
además de suplir una necesidad básica del individuo, cumple otros roles, los cuales son 
valorados por éste en la elección de una carrera y de la institución en la cual desarrollará 
dicha carrera, por ejemplo ¿qué lo llevo a usted elegir la profesión que hoy tiene?, 
generalmente se arguyen razones como que las posibilidades laborales aumentan cuando se 
es un profesional superior (necesidad de seguridad), el acceso a otros grupos sociales 
(necesidad social) o la obtención de una mayor consideración y respeto por los demás 
(necesidad de estima), o simplemente porque se lo planteó como un desafío (necesidad de 
realización). Las razones son comunes, sin embargo la intensidad de ellas es diferentes 
entre las personas, y es aquí donde, en una institución de educación superior, se centra el 
estudio del marketing como orientador de las carreras a impartir (política de producto). 
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Fig. N°6: Jerarquía de las necesidades según Maslow. 
Fuente: Maslow, 1943. 

 
 

CLASE 08 
 

7.1.3. Lista de Valores de Rokeach 
 
 Los trabajos de investigación sobre los valores humanos, hacen hincapié sobre los 
objetivos que los individuos esperan alcanzar. Los valores están estrechamente ligados a las 
necesidades humanas, pero se expresan a un nivel más próximo a nosotros. Los valores son 
las representaciones mentales de las necesidades subyacentes, no sólo de las necesidades 
individuales, sino incluso de las necesidades sociales e institucionales. En otras palabras, los 
valores son las ideas que nos hacemos sobre lo que es deseable. 

 

 

 

 
- Necesidades fisiológicas. Son fundamentales: una vez satisfechas dejan de ser 

factores importantes de motivación y no influyen en el comportamiento. 
 
- Necesidades de seguridad. La seguridad física, la preservación de la estructura física 

del organismo, la seguridad psicológica, la conservación de la estructura psíquica o de 
la personalidad. Necesidad de identidad propia, de sentirse dueño de su destino. 

 
- Necesidades sociales. El hombre es un animal social y experimenta la necesidad de 

integrarse en un grupo, de asociarse a sus semejantes, de amar y de ser amado. La 
ayuda, la pertenencia, el sentido comunitario, también pertenecen a esta categoría. 

 
- Necesidades de autoestima. La estima de sí mismo, la dignidad personal, la confianza 

en sí y en su capacidad. Sentir que sus objetivos son válidos. La estima que los otros 
tienen por nosotros. La necesidad de consideración, de ser respetado, de tener un 
rango social. 

 
- Necesidades de autorrealización. Estas necesidades figuran en la cumbre de la escala 

de las necesidades humanas. La autorrealización, la evolución personal. La necesidad 
que el hombre tiene de superarse, de utilizar todas sus capacidades y de ampliar sus 
límites. Dar un sentido a las cosas, encontrar su razón de ser. 
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 Existen dos tipos de valores: a) los valores finales y b) los valores instrumentales. Los 
valores finales son las convicciones que tenemos en lo que concierne a los objetivos que 
intentamos alcanzar (la felicidad, la sabiduría). Los valores instrumentales señalan las 
convicciones que guardamos en cuanto a las formas de comportarse para ayudarnos a 
alcanzar los valores finales (comportarse honestamente, tomar responsabilidades, etc.). 
 

 Dando por hecho que los valores se adquieren por la cultura, la mayor parte de las 
personas de una misma sociedad poseen los mismos valores, pero con unos niveles 
diferentes. La importancia relativa de cada valor será pues diferente de un individuo a otro, y 
estas diferencias pueden ser utilizadas como criterio de segmentación. El predominio de 
ciertos valores, cambia igualmente con el tiempo, de ello el interés y la importancia de los 
análisis socio-culturales  llamados estilos de vida  que permiten seguir la evolución de los 
valores. Rokeach considera que el número de valores que posee un individuo es 
relativamente bajo. En sus trabajos, Rokeach ha identificado 18 valores finales e 
instrumentales. Más recientemente, los investigadores se han esforzado en identificar una 
corta lista de valores susceptibles de ser medidos de manera fiable: 

- Respeto de sí mismo 
- Seguridad 
- Relaciones afectuosas 
- Sentimiento de realización 
- Auto-realización 
- Suscitar respeto 
- Sentimiento de dependencia 
- Felicidad/placer/estímulo 
  

Las investigaciones, han mostrado que estos valores están estrechamente asociados 
a ciertos aspectos del comportamiento de los consumidores. 
 
 Por ejemplo, aquellos que dan importancia a los valores de placer pueden apreciar 
una taza de café por la riqueza de su sabor, mientras que aquellos que ponen el acento en el 
sentido de estímulo percibirán el café como un medio estimulante que mejore su nivel 

“Un valor es la convicción duradera de que una forma específica de conducta o de 
existencia es preferible en el plano personal y social a las formas de conducta o de 
existencia opuestas. Un sistema de valores es un conjunto organizado de convicciones 
duraderas concernientes a las formas de conducta o existencia” (Rokeach, 1973). 
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atencional; otros que dan importancia a las relaciones afectuosas, percibirán, el hecho de 
tomar café con otros, como un rito social (adaptado de Kahle et al., 1988). 
 
 La lógica de esta metodología de análisis, puede resumirse como sigue; para 
comprender las motivaciones individuales, empezaremos por conocer y comprender los 
valores por los que los individuos se sienten atraídos. Para el analista de mercado y para el 
psicólogo estos valores son observables y su importancia relativa medible. La comprensión 
de los cambios en los valores en el seno de la sociedad debe facilitar el desarrollo de 
estrategias que tienen explícitamente en cuenta el cambio social y su dinámica. 

 
7.1.4. Teoría de los Valores de Sheth, Newman y Gross 

 
 Aplicando el concepto de “valor” al comportamiento de compra, Sheth, Newman y 
Gross (1991), describen la decisión de compra como un fenómeno multidimensional que 
pone en juego múltiples valores: funcional, social, emocional, epistemológico y circunstancial. 
Ellos definen estos valores de la siguiente forma:  
 
- Valor funcional: la utilidad percibida de un bien que resulta de su capacidad para cumplir 

su papel utilitario o físico. Un bien tiene un valor funcional por la presencia de atributos 
funcionales o físicos. 

 
- Valor social: la utilidad percibida de un bien que resulta del hecho de su asociación con 

uno o varios grupos sociales. Un bien tiene un valor social por su asociación positiva o 
negativa con grupos demográficos, socioeconómicos o culturales. 

 
- Valor emocional: la utilidad percibida de un bien que resulta de su capacidad de provocar 

sentimientos o reacciones afectivas. Un bien tiene un valor emocional por su asociación a 
estados afectivos específicos. 

 
- Valor epistemológico: la utilidad percibida de un bien que resulta de su capacidad para 

provocar la curiosidad, aportar la novedad o satisfacer un deseo de conocimiento. Un bien 
tiene un valor epistemológico por el hecho de aportar alguna cosa nueva o diferente. 

 
- Valor circunstancial: la utilidad percibida de un bien que resulta de una situación o de un 

contexto específico, al cual la persona se enfrenta. Un bien tiene un valor circunstancial 
en presencia de contingencias físicas o sociales que apoyan su valor funcional o social. 

 
 Estos cinco valores aportan contribuciones diferentes en una situación de elección, en 
el sentido que ciertos valores pueden tener una importancia más grande que otros. Estos 
valores son igualmente independientes el uno del otro. 
 
 Ejemplo de lo anterior, sería el caso de los relojes Rolex, los cuales tienen un valor 
funcional, que sería la medición del tiempo, un valor social por la asociación con un grupo de 
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altos ingresos, un valor epistemológico fundado en el atractivo para algunas personas de ver 
un Rolex, un valor circunstancial cuando se usa en una reunión de negocios. 
 
 En resumen la teoría de consumo, basada en las teorías mencionadas anteriormente, 
indica que el individuo, en este caso el comprador, actúa en función de las necesidades que 
experimenta, pudiendo ser éstas influenciadas por estímulos externos e internos. Esto nos 
indica que el ser humano consume con miras a satisfacer sus necesidades, tanto fisiológicas 
como no fisiológicas, es decir, su comportamiento de consumo se basa en la adquisición de 
bienes en consideración al (los) valor (es) que el comprador le asigna a ese bien, lo cual nos 
lleva al concepto de multiplicidad funcional de los bienes, el  que se encuentra en la base del 
comportamiento de elección del individuo y que es el objetivo del marketing estratégico 
comprender. 

 
 

8. DETERMINANTES DEL COMPORTAMIENTO 
 

 Howard y Sheth (1969), han sugerido considerar el acto de compra como una 
actividad dirigida a resolver un problema. La complejidad de esta actividad dependerá de la 
importancia del riesgo y alcance que tenga para el comprador. Se distinguen cinco etapas: 

 
1)  Reconocimiento del problema. 
2)  Búsqueda de la información. 
3)  Evaluación de las soluciones posibles. 
4)  Decisión de compra. 
5) Comportamiento después de compra. 
 
Por ejemplo: 
 
1. Una familia, recién llegada a Santiago, debe escoger el establecimiento educacional 

donde matricular a sus hijos, pero este no puede ser cualquiera, ya que ellos aspiran a 
que los muchachos ingresen a la universidad y el mayor ya se encuentra en 2º medio. 

 
2. Averiguan entre sus compañeros de trabajo y los vecinos del barrio acerca de las 

características y logros académicos de los establecimientos del sector. 
 
3. Finalmente llegan a la conclusión de que en el sector existen dos establecimientos que 

reúnen los requisitos. Uno municipal y otro particular pagado. 
 
4. Deciden incorporar a sus hijos al establecimiento municipal ya que junto con ser un 

excelente Liceo, es gratuito.  
 
5. En los meses venideros supervisará que el nivel de exigencia, el ritmo de estudio y el 

nivel académico de los docentes sea el esperado. 
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 Una vez detectada la necesidad13, que equivale al reconocimiento del problema, se 
procede a la búsqueda de información que ayude a satisfacer la necesidad sentida. No todos 
los actos de compra exigen una búsqueda sistemática de informaciones. La complejidad de 
la conducta resolutoria dependerá de la importancia del “riesgo percibido” asociado al acto de 
compra, es decir, de las consecuencias que acarreará para el consumidor una mala decisión. 
Habitualmente se identifican cuatro tipos de riesgo o de consecuencias desfavorables a los 
que el comprador se enfrenta: 

 
- Una pérdida financiera, en caso de reemplazo o de reparación a efectuar a su cargo si el 

producto comprado es defectuoso. La pérdida financiera se observará también en el caso 
de que el producto no sea lo que se esperaba. 

 
- Una pérdida de tiempo, debida a las horas dedicadas a las reclamaciones, devoluciones 

al distribuidor, reparaciones, etc. 
- Un riesgo físico, provocado por productos cuyo consumo o utilización pudiera presentar  

peligros para la salud. 
 
- Un riesgo psicológico, que refleja una pérdida de amor propio o una insatisfacción general 

en el caso de una mala compra. 
 
 En el ámbito de la educación no hay garantía, ¿Quién responde por el fracaso escolar, 
la repitencia, la deserción, el no cumplimiento de las expectativas?. El riesgo es muy alto, ya 
que define el futuro de una vida humana, además que la inversión es de grandes 
proporciones no solamente en dinero sino que también en el tiempo invertido el cual, 
obviamente, también tiene un valor económico.  

 
 Es importante entonces entender estos riesgos asociados al acto de compra, ya que 
estos determinarán la decisión final del consumidor. ¿En qué ayudaría entender los riesgos 
asociados?, la respuesta es simple: se podrían conseguir más clientes, ya que al entenderlos 
se podrán minimizar haciendo al producto o servicio más atractivo respecto a lo ofrecido por 
la competencia que no entendió los riesgos asociados al acto de compra de su producto o 
servicio. 
 
 El comprador siempre desea tomar la mejor decisión, para ello disminuye los riesgos 
asociados a los actos de compra mediante la búsqueda de información. Estas fuentes de 
información se pueden resumir en 4 grupos, y el recurso a ellas será más importante, cuanto 
más elevado sea el riesgo percibido. A continuación se mencionan estos grupos. 
 
- Fuentes personales (familia, vecinos, amigos). 
- Fuentes comerciales (publicidad, vendedores, catálogos). 

                                                 
13 En adelante cuando nos refiramos a “necesidad” estaremos hablando en forma general a menos que se haga 
la distinción entre necesidad genérica y deseo. 



 

 
 46 Instituto Profesional Iplacex 

- Fuentes públicas (test comparativos, publicaciones oficiales). 
- Fuentes relacionadas con la experiencia (prueba, manipulación, examen del producto).  
 
 La organización influye al comprador a través de las fuentes comerciales, que están 
concebidas para valorar solamente las características positivas del producto, pero ¿qué 
confianza le otorga el consumidor a este tipo de información? La credibilidad que el 
consumidor otorga a la información del productor es diferente según el tipo de producto, 
distinguiendo entre los bienes con cualidades externas y bienes con cualidades internas14. 
 
 Para los productos con cualidades externas, la publicidad puede aportar una 
información creíble ya que el consumidor puede verificarla objetivamente antes de la compra. 
Sin embargo, para los productos con cualidades internas, particularmente los productos 
duraderos que tienen una larga vida económica y en los cuales existe realmente la 
posibilidad de engañar al consumidor, la comprobación de la información es menos evidente 
antes de la compra y por lo tanto menos valorada. La función de la publicidad, entonces, para 
los productos con cualidades internas, como es el caso de la educación, es vincular 

correctamente la marca
15  (el nombre en el caso de los colegios) a la función que cumplen y 

aportar así una información indirecta, centrándose, por ejemplo, en la reputación de la 
institución. Se observa, sin embargo, que para bienes con cualidades internas los 
consumidores tienen tendencia a recurrir a varias fuentes de información. 
 
 Efectivamente, los resultados en el terreno de la educación se pueden percibir a largo 
plazo, en muchos años, pero las actividades de aprendizaje se observan en el presente, por 
lo que las familias comprometidas e interesadas en la educación de sus hijos se pueden dar 
cuenta de si se encuentra en presencia de una escuela efectiva. Por otro lado, el apoderado 
de hoy es una persona mas interiorizada del tema, más formada y por lo tanto más exigente 
y con más alternativas donde elegir que en el pasado, por lo tanto con un mayor poder de 
negociación. 
 
 Por lo tanto la complejidad en el proceso de búsqueda de información se determinará 
por el riesgo percibido en la decisión de compra. Este riesgo percibido se reflejará en la 
conducta resolutoria del comprador para su “problema”, es decir, en el tiempo que tome al 
comprador decidir si compra o no el producto. 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
14 Al hablar de bienes con cualidades internas  
15 Las “marcas” corresponden al nombre que distingue a un bien, sea un producto o servicio, de otro. En 
adelante cuando hablemos de marca nos estaremos refiriendo a un bien específico.  
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CLASE 09 
 

8.1. Tipos de Conducta Resolutoria 
 
 El comprador puede adoptar tres tipos de conducta resolutoria, graficadas en la figura 
7, para enfrentar el dilema de adquirir o no un producto o servicio: las conductas resolutorias 
extensivas, limitadas y el comportamiento de rutina (Howard y Sheth, 1969). 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fig. N°7: Influencia de la experiencia y la información en las conductas resolutorias. 

  
 
 
 
Una conducta resolutoria extensiva será adoptada allí, donde el valor de la información 

y/o el riesgo percibido sean elevados. Se tratará, por ejemplo, de situaciones donde el 
comprador se esté enfrentando a marcas nuevas en una clase de producto o servicio nuevo 
para él; en este tipo de situación, los criterios de elección están a menudo mal definidos y 
una búsqueda profunda de información es necesaria para identificarlos. Grafiquemos esto en 
la situación de adquisición de un computador (PC) para quien desconoce el mundo de los 
PC. En este caso, el comprador deberá informarse sobre las ofertas y características 
técnicas existentes en el mercado antes de decidir la compra.  
 
 Otra situación donde se observa este tipo de conducta, es en la oferta de cursos a 
distancia, sobretodo cuando el consumidor por primera vez toma uno de estos cursos, dado 
que no posee un conocimiento de cuan efectivo y serios sean, además cuando estos cursos 
tienen una importancia curricular para la persona el riesgo psicológico de una mala elección, 
lo impulsa a la búsqueda de información y estudio de las ofertas del mercado. 
 
 Una conducta resolutoria limitada se observará, siempre que haya riesgo percibido, 
cuando se trate de una o varias marcas nuevas en una clase de producto o servicio 
conocido, cuyos criterios de elección estén ya definidos. Se trata simplemente de verificar la 
presencia de los criterios en las marcas nuevas, lo que exige una búsqueda de información 
menos activa. Esto se puede observar en la compra de artículos electrónicos, por ejemplo, 
donde la aparición de productos conocidos bajo nuevas marcas y a un menor precio amplía 
el abanico de elección, llevando al consumidor a verificar si las nuevas marcas cumplen con 
los requerimientos que él desea en ese tipo de producto y así poder tomar una buena 
decisión.  
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 En el ámbito educacional, por ejemplo en la enseñanza media, es frecuente encontrar 
este tipo de conducta, dado que el servicio es conocido para la mayoría de los 

compradores
16

los cuales han probado el servicio al menos una vez en calidad de usuario, por 
ende la elección del establecimiento educativo está en función de si el colegio cumple o no 
con los criterios de selección del comprador (apoderado); estos criterios (como 
infraestructura, tradición, prestigio educativo, cantidad de alumnos por cursos entre otros) 
son generalmente estándares entre compradores, variando entre ellos solamente la 
importancia relativa que le asignan, es decir, si el apoderado busca un colegio que esté a su 
nivel social está signando entonces un mayor valor al criterio de estatus, por otro lado si el 
apoderado quiere una mejor educación seguramente buscará un colegio con cursos 
formados por un pequeño número de alumnos, de modo que las clases sean más 
personalizadas. 
 
 Por último, el comportamiento de rutina se observará cuando el consumidor o 
comprador ha acumulado suficiente experiencia e información y tiene preferencias 
determinadas hacia una o varias marcas. Hay simplificación del proceso de elección que se 
vuelve rutinario y repetitivo sin búsqueda de información, hasta el momento en que una 
innovación o una modificación de los criterios de elección relanza el problema y provoca un 
proceso de complicación. Hay que destacar que un comportamiento rutinario sin búsqueda 
de información, se observará igualmente para los productos banales de costo unitario poco 
elevado y de compra repetitiva, como es el caso de máquinas de afeitar, lapiceros, etc. Para 
estas categorías de productos, la mejor información será obtenida por la compra del producto 
mismo, ya que el costo de experiencia es mínimo. Si el producto no da satisfacción, el 
consumidor tendrá cuidado de no volverlo a comprar la próxima ocasión. Siendo el costo del 
error poco elevado, no se justifica una búsqueda de información. 
 
 Algunas familias pueden asumir un comportamiento de rutina al elegir la escuela para 
sus hijos, si no le asigna una gran importancia a la decisión, no tiene muchas expectativas 
sobre el aporte de la educación en su desarrollo o bien se encuentra comprometido por un 
tipo de establecimiento por razones de tradición familiar, opción religiosa o filosófica o bien, 
porque en el  espacio donde vive no existen otros establecimientos. 

 
 Las clasificaciones de Howard y Sheth sobre los tipos de conducta resolutoria, 
recogen un concepto útil para analizar los comportamientos de compra: el concepto de 
implicancia, que puede definirse como una situación de despertar experimentada por una 
persona enfrentada a una decisión de consumo. La implicancia supone un grado de atención 
particular a un acto de compra en razón de su importancia o riesgo asociado. Una fuerte 
implicación supone un nivel elevado de reflexión anterior y una fuerte reacción afectiva lo que 
se traduce en una conducta resolutoria extensiva, mientras que un bajo nivel de implicancia 

                                                 
16 Es importante mencionar que en el caso de la educación básica y media el comprador es distinto al 
consumidor, es decir, quien “compra” el servicio es el apoderado (o padres), mientras que quien lo “consume” 
es el hijo (alumno). 
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se asociará con una conducta resolutoria de rutina y se observará cuando los consumidores 
dediquen poca atención en el plano de la toma de información y en el plano afectivo. 

 

 La educación transita a niveles de implicancia cada vez mayor en las vidas de las 
familias, debido fundamentalmente al aumento de la  conciencia de su importancia y de la 
diferencia que puede existir de un establecimiento a otro.  

 

Para aterrizar el concepto de implicancia y su relación con la conducta resolutoria, 
nada mejor que pensar en situaciones cotidianas, como por ejemplo la compra de servilletas 
donde la implicancia es baja, es decir las consecuencias negativas para el consumidor son 
mínimas, por lo tanto se adopta una conducta resolutoria de rutina; por otro lado, la compra 
de un automóvil suele afectar considerablemente el presupuesto familiar por lo que el temor 
a una mala elección empuja a un compromiso en la toma de decisión, es decir, supone un 
alto grado de implicancia lo que significa una conducta resolutoria extensiva o al menos 
limitada.  

 
 Al respecto Foote, Cone y Belding desarrollaron un modelo donde interviene, además 
del grado de implicancia, el modo de entendimiento de lo real (aprehensión) que comprende 
el modo intelectual y el modo afectivo o sensorial. 

 
- El modo intelectual de entendimiento de lo real se apoya esencialmente en la razón, la 

lógica, el razonamiento, las informaciones objetivas. Por ejemplo cuando una familia 
recurre a los resultados del SIMCE o de la PSU para elegir el colegio de sus hijos. 

 
- El modo afectivo, en cambio, se apoya en las emociones, la intuición, la afectividad, los 

sentidos, lo no verbal. Como aquellas familias que desean matricular a sus hijos en 
determinado establecimiento porque fue allí donde estudiaron ellos. 

 
 

8.2 .Modelo de Implicación de Foote, Cone y Belding 
 

 Este modelo resulta del cruce entre el grado de implicación y el modo de aprehensión 
de lo real, como se muestra en la Figura 8. En esta matriz se puede identificar cuatro 
procesos comportamentales. 
 
 El cuadrante 1 corresponde a una situación de compra donde la decisión involucra un 
alto riesgo para el consumidor que lo motiva a buscar y evaluar información, con el objetivo 
de racionalizar las alternativas (aprehensión intelectual) a las que se enfrenta y de esta forma 
reducir los riesgos, para finalmente proceder a la acción o sea a la compra. Esta situación se 
denomina proceso de aprendizaje y la secuencia que sigue es recolección de información-
evaluación de opciones-compra. Es el proceso seguido en la compra de productos o 
servicios de precio elevado, en los que las características objetivas y funcionales son 
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importantes, tales como los automóviles donde los riesgos financieros y sicológicos son 
elevados y para lo cual es preciso tomar una decisión en la forma más “cerebral” posible. 
 
 

 

 
 
  
 

Fig. N°8: Modelo de implicación de Foote, Cone y Belding. 
Fuente: Adaptado de Brain T. Ratchford, 1987.  

 
El cuadrante 2, describe las situaciones de compra donde los riesgos asociados a la 

decisión son igualmente elevados y la afectividad es dominante en el entendimiento de lo 
real (aprehensión emocional), por lo que el riesgo sicológico cobra mayor relevancia ya que 
la elección exteriorizará el sistema de valores o la personalidad del comprador. La secuencia 
seguida es evaluación de opciones-recolección de información-compra. En esta categoría se 
encuentran productos como los cosméticos, la ropa, las joyas, los artículos de moda, todos 
los productos por los cuales el valor de signo (estatus) es importante. Cabe señalar que las 
elecciones en el ámbito educacional se encuentran en este cuadrante, ya que suele primar 
en los padres la idea de colocar a su hijo en un “buen” colegio reconocido así por los demás, 
es decir, la decisión pasa por una situación de afectividad inicialmente. Sin embargo, 
recordemos que existe una gran cantidad de chilenos en algunos barrios y especialmente en 
las localidades rurales a los que no les es posible elegir, ya que sólo hay una opción.   
 

En el cuadrante 3 es el modo de aprehensión intelectual el que domina. Se encuentran 
aquí los bienes rutinarios de implicación mínima que dejan al consumidor indiferente, siempre 
que cumplan correctamente con el servicio básico que se espera de ellos. El proceso es 
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compra-recolección de información-evaluación de opciones. Forman parte de esta categoría 
productos como pilas, productos de papel, detergentes, fósforos; productos en los que el 
servicio básico es sencillo o está simplificado. 
 
 Por último, en el cuadrante 4 la escasa implicación coexiste con el modo sensorial de 
aprehensión de lo real; se encuentran aquí los productos que aportan “pequeños placeres” y 
para los que la dimensión hedonista es importante. Generalmente, son productos como la 
cerveza, chocolates, cigarrillos, mermeladas, etc. 

 

 A modo de conclusión, podemos inferir que la conducta resolutoria estará limitada por 
la implicancia del comprador en la solución a su problema, en otras palabras los riesgos 
determinarán la atención que el comprador mostrará en la decisión de compra: a mayor 
riesgo mayor atención, lo que nos lleva a decir que la conducta resolutoria que prevalecerá, 
independiente del nivel de riesgo percibido, será una conducta resolutoria racional. 
 

 
 
 
 
 
 

9. CONDUCTA RESOLUTORIA RACIONAL 
 

 Para el analista del mercado, los comportamientos de compra no son erráticos ni 
están condicionados por el entorno, sino que son racionales según el principio de la 
racionalidad limitada, es decir, racionales en los límites de las capacidades cognitivas y de 
aprendizaje de los individuos ya que vivimos en un entorno donde todo es escaso, no sólo el 
dinero y los bienes, sino también la información y sobre todo el tiempo. Las hipótesis 
implícitas en este principio son las siguientes: 
 
- Las elecciones por parte de los consumidores tienen lugar después de una deliberación 

previa, más o menos extensa según la importancia del riesgo percibido. 
 
- Las elecciones se efectúan en base a la anticipación de datos futuros y no solamente en 

base a observaciones de período corto. 
 
- Las elecciones están guiadas por el principio de escasez generalizada, según el cual todo 

acto humano, toda decisión, entraña un coste de oportunidad, es decir, para tomar algo 
se debe dejar otra cosa de lado. 

 
 Esta actuación se denomina “conducta resolutoria racional”, sin embargo el término 
“racional” no es utilizado en oposición al término “emocional”, el cual incluye implícitamente 
un juicio de valor sobre la calidad de la elección efectuada. Lo anterior, quiere decir que los 
actos emprendidos serán considerados racionales en la medida en que haya coherencia con 

 
 

z 
 

Realice ejercicio n°5 
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los objetivos preestablecidos, cualesquiera que sean éstos. Si el objetivo es que los alumnos 
ingresen al mundo del trabajo cuando terminen la enseñanza media, se matricularán en un 
establecimiento industrial, comercial o técnico. 
 
 Por ejemplo, en una localidad existen dos establecimientos educacionales con 
similares logros académicos y características, uno es particular pagado y el otro 
subvencionado, pero a pesar de lo elevado de la colegiatura del establecimiento pagado 
muchas familias del sector optan por él ¿por qué si lo “racional”  sería optar por el 
subvencionado? una razón puede ser una situación de estatus, y como el individuo atribuye 
importancia al efecto de la ostentación y está dispuesto a pagar más caro un producto de 
calidad equivalente, entonces se considera que el individuo actúa en forma racional por ser 
coherente con su comportamiento. En otros términos, en la medida en que hay búsqueda de 
información, análisis crítico y tratamiento de esta información, hay comportamiento racional, 
dentro de los límites de la información obtenida y de la habilidad cognitiva del individuo, lo 
que no excluye la existencia de otra elección “mejor”.  
 
 A modo de conclusión, diremos que el consumidor es coherente en relación con sus 
propios axiomas de partida, y no con relación a un conjunto de axiomas “estándares” 
definidos a priori, sin referencia a las situaciones concretas de información y definición de las 
preferencias como plantean los economistas.  
 
 El concepto de coherencia en el comportamiento permite conciliar diferentes 
tratamientos disciplinares (económico, psicológico, sociológico) en el estudio del 
comportamiento de compra. El marketing se interesa en el hombre real, es decir, en el 
individuo con toda su complejidad y sistema de valores. Las elecciones efectuadas en la vida 
real están determinadas por diversos valores. En una situación dada, un comprador puede 
perfectamente efectuar una elección que, por ejemplo, subestime el valor funcional para 
privilegiar el valor epistémico o social del bien comprado. Esta decisión será considerada 
como racional, porque es coherente con el sistema de valores del individuo en la situación 
particular (valor circunstancial). 
 

 
10. EL COMPRADOR COMO PRODUCTOR DE SATISFACCIONES 

 
 El individuo para satisfacer sus necesidades y deseos utiliza bienes, sin embargo, es 
importante no limitar aquí la noción de bien sólo a los objetos físicos, ya que toda entidad que 
pueda proporcionar una satisfacción puede ser denominada un bien; esto incluye personas, 
ideas, organizaciones, servicios, y no solamente objetos. 
 
 Retomando el tema, diremos que el individuo en la búsqueda de satisfacción de sus 
necesidades selecciona bienes con el objetivo de utilizarlos, solos o en conjunto, con el fin de 
“producir” servicios a partir de los cuales obtiene una utilidad, esto se puede mostrar a través 
del siguiente ejemplo: 
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 Una pareja desea pasar una tarde agradable y toma la opción de salir a almorzar fuera 
de casa, luego ir al cine y finalmente pasar a algún lugar a tomar algo mientras conversan de 
la película u otras cosas. Las actividades realizadas por la pareja tuvieron como resultado 
una tarde de esparcimiento, esto a través del consumo de al menos tres bienes: comida, 
película y bebidas o tragos. Aplicando lo aprendido ¿podría decir la utilidad que entregan 
estos bienes?, si su respuesta es que la comida entrega la función de alimentación, es 
correcta, sin embargo también entrega la función de distensión producto del ambiente que 
produce la situación de comer fuera de casa, en el caso de la película esta cubre una 
necesidad de distracción y los tragos o bebidas aportan el ambiente adecuado para la 
comunicación, ya que son la excusa para sentarse a conversar de la película u otras cosas. 
  
 Se concluye entonces que la pareja como “productor de satisfacciones”, produjo una 
tarde agradable a través de la selección y consumo de bienes, estos bienes en forma 
separada entregaron una utilidad, y la suma de estas utilidades logro alcanzar el objetivo 
planteado por la pareja al inicio: tener una tarde agradable. 
 
 Por ejemplo las satisfacciones que se pueden obtener de un establecimiento 
educacional son muchas: éxito académico, status, desarrollo de la personalidad, formación 
valórica, etc. Desde esta perspectiva, los bienes son considerados como “insumos” en la 
producción de satisfacciones, y el consumidor como un productor de satisfacciones finales. 
Esta noción es completamente básica en el planteamiento del marketing estratégico. Las 
ideas fundamentales de este modelo constituyen el fondo teórico sobre el cual reposan el 
proceso de segmentación por ventajas buscadas y posicionamiento, así como las políticas de 
producto. 
 
 

CLASE 10 
 

10.1. Concepto de Producto Multiatributos 
 
 En su comportamiento de compra, el consumidor está motivado por la búsqueda de 
experiencias gratificantes, de satisfacciones. La idea central de la gestión marketing está en 
considerar que lo que el comprador busca no es el bien, sino el servicio que el bien es 
susceptible de prestar. Esta idea simple, que está en la base del enfoque de marketing, tiene 
implicaciones en la política de producto. El alcance práctico de la noción de producto-
solución aparecerá más claramente a la luz de las proposiciones siguientes: 

 
•••• Proposición 1.  Las elecciones del comprador descansan, no sobre el producto, sino 

sobre el servicio que el consumidor o comprador espera de su uso 
 
 Un consumidor que compra un automóvil no compra el bien en sí (ruedas, caja de 
cambio, puertas y otras partes que en conjunto forman un automóvil), sino que adquiere el 
servicio o función que ese conjunto de partes entregan, es decir la función de transporte 
individual autónomo, signo de estatus, sentimiento de realización, etc. Esta explicación 



 

 
 54 Instituto Profesional Iplacex 

sencilla de lo que significa la compra de un automóvil orienta a los fabricantes como Toyota o 
BMW en sus actividades, por ejemplo Toyota se concentra en la fabricación de productos 
económicos en términos de consumo de combustible, mientras que BMW se concentra en la 
fabricación de productos que ostentan un signo de estatus.  

 
 Este ejemplo corrobora la idea expresada antes, que plantea que la organización 
debería delimitar sus actividades en relación con el servicio o función que cumplen sus 
productos, es decir sobre la base de la necesidad que se satisface y no en el producto, que 
es una respuesta tecnológica a la necesidad. Lo anterior se refiere al concepto de saturación, 
visto en el módulo anterior, que no afecta a las necesidades genéricas y sí a las necesidades 
derivadas, como respuesta tecnológica a la necesidad.  

 
 Por lo tanto esta primera proposición se inscribe en favor de una orientación “mer-
cado”, antes que en una orientación “producto” u “oficio”, con el riesgo de miopía que esta 
última implica. Por ejemplo, si una empresa fija su orientación en el producto automóvil y otra 
lo hace en la función transporte, implica que la primera pensara siempre en automóviles 
mientras que la segunda pensará en vehículos (automóviles, camiones, buses, aviones, etc.) 
que cumplan la función de transporte; si en un futuro ya no se utilizarán los automóviles la 
primera empresa quedaría fuera del mercado mientras que la segunda seguiría funcionando 
sin problemas. En la educación recurriremos al caso de la Universidad Católica que al 
circunscribir su campo de acción sobre la función educación pudo alzarse como el líder en la 
educación a distancia, es decir aprovechó los cambios tecnológicos para impartir sus 
servicios al centrar su orientación en la necesidad y no en el producto. De esa manera un 
establecimiento educacional entrega educación y no clases, talleres, salidas a terreno, etc. 

 
•••• Proposición 2.  Productos diferentes pueden responder a una misma necesidad 
 
 Para satisfacer una necesidad o ejercer una función, el comprador tiene generalmente 
la posibilidad de acudir a bienes diferentes. Por ejemplo, la necesidad de educación puede 
ser resuelta por al menos tres tipos de bienes: educación a distancia, educación mixta y 
educación presencial, siendo estos productos sustitutos entre sí ya que entregan el mismo 
servicio con distinta tecnología. Por ejemplo en Australia se entrega el servicio de educación 
básica a través de radioaficionados para aquellos sectores demasiado aislados, es decir, se 
implemento un sistema a distancia que compite, en términos de efectividad de conocimiento 
con el sistema de clases presencial. 

 
 En el cuasi mercado de la educación  las familias se han visto ante la realidad de tener 
que optar entre establecimientos de distinta dependencia y financiamiento, como los 
municipales, particulares subvencionados, cofinanciados, y pagados.  

 
 Los productos sustitutos forman parte del mercado de referencia y pueden, a veces, 
provenir de horizontes tecnológicos muy alejados entre ellos. ¿Cómo puedo saber qué 
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productos son sustitutos?, pues el análisis de los usos permitirá identificar la gama de 
productos sustitutos, por ejemplo para saciar la sed (uso) tenemos todos los productos, 
diferentes entre sí, que cumplen esta función como los helados, bebidas, jugos, soda, etc.  
 
 Si nos vamos al campo educacional, las necesidades de perfeccionamiento docente 
pueden ser entregadas a través de distintos medios como es el perfeccionamiento a 
distancia, el perfeccionamiento con clases presencial, o la modalidad mixta. El bien definido 
como perfeccionamiento docente utilizando una de estas formas, por ejemplo clases 
presenciales, responde al mismo uso de “actualización de conocimientos y técnicas 
educativas” que el perfeccionamiento a distancia a pesar de la diferencia del soporte utilizado 
para ello, luego la vigilancia del entorno tecnológico es, por tanto, esencial. 
 
 
 
Proposición 3. Todo producto es un conjunto de atributos o de características 
 
 Cada bien, ya se trate de un producto o de un servicio, tiene una utilidad funcional de 
base –el servicio básico- a la cual pueden añadirse servicios suplementarios o utilidades 
secundarias de naturaleza variada (estéticas, sociales, culturales, etc.), que mejoran o 
completan el servicio básico. 
 
 Por ejemplo, un dentífrico tiene como función básica dar respuesta a la necesidad de 
higiene dental, pero puede también aportar una o varías utilidades suplementarias tales 
como la prevención de las caries, un aliento fresco, etc. De la misma forma, un modelo de 
automóvil puede tener una característica de flexibilidad de uso que favorece la utilización del 
vehículo tanto para fines profesionales como para tiempo libre, como es el caso de las 
camionetas. En el campo educacional, un colegio además de cumplir con los objetivos 
mínimos exigidos por el Ministerio de Educación, puede apoyar su currículo con el desarrollo 
de capacidades artísticas, deportivas, emprendedoras o idiomáticas, siendo estos últimos 
servicios suplementarios. Lo anterior es lo que define una clara estrategia de diferenciación 
del producto en relación con el entregado por otros, en la medida que el cuasi mercado de la 
educación se haga más competitivo esta estrategia tenderá a profundizarse. 

 
 Estas utilidades suplementarias, o servicios añadidos, pueden ser objetivos o incluso 
simplemente perceptuales; en este último caso, resultan de una imagen de marca o de un 
posicionamiento publicitario que crea, por ejemplo, un efecto de ostentación o de estima. 
Algunos grupos de compradores pueden preferir una marca por la sola presencia de estas 
características distintivas apreciadas como importantes por ellos, sobretodo cuando en la 
mayoría de los casos, la función básica aparece también en la de todos los competidores.  
 
 Por ejemplo en el caso del colegio, todos deben cumplir los objetivos mínimos exigidos 
por el Ministerio de Educación, pero no todos poseían actividades extra programáticas que 
permitían el desarrollo de habilidades al alumno, situación que regulariza la Reforma 
Educacional a través de la ampliación de la Jornada escolar completa. En este tipo de 
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situación, son entonces las características secundarias las que pueden jugar un papel 
decisivo en la formación de las preferencias. Una institución puede, pues, elegir posicionarse 
con relación a una u otra de estas características buscadas, y dirigirse así a un grupo 
concreto de compradores. 
 
 Es así como algunos colegios son verdaderas marcas posicionadas en determinados 
segmentos de compradores, estos han generado con el tiempo una imagen que les da un 
valor agregado a su función. 

 
Proposición 4.  Un mismo producto puede responder a necesidades diferentes 
 
 Basado en la proposición 3 que plantea que un producto es un conjunto de atributos, 
podemos deducir que al tener distintos atributos es factible que sirva a compradores con 
distintas necesidades, es decir desempeñan diferentes funciones. Es el caso, por ejemplo, de 
los computadores personales que satisfacen las necesidades de distintos grupos de usuarios 
a través de funciones como el cálculo científico, el tratamiento de texto, los juegos de vídeo, 
la gestión de una Pequeña y Mediana empresa, etc. A cada grupo de usuarios corresponde 
entonces una función principal diferente y, por tanto, un producto-mercado diferente. 

 
Levitt (1985) ha establecido una distinción entre las nociones de producto genérico, 

producto esperado y producto aumentado, que se aproxima a las ideas expresadas a 
continuación. 
 
- El producto genérico es la ventaja esencial aportada por el producto, es decir, el servicio 

básico o el valor funcional. 
- El producto esperado se compone de todo lo que acompaña normalmente al producto 

genérico (plazos de entrega, servicios, imagen). 
- El producto aumentado es lo que se ofrece además por el vendedor y que constituye una 

cualidad distintiva en relación a la competencia. 
 
 Aplicando estos conceptos de productos en el campo educacional, podríamos citar el 
servicio entregado por un establecimiento técnico, por ejemplo un liceo industrial. El producto 
genérico en este caso, estaría dado por la entrega de una formación profesional, siendo la 
infraestructura (talleres, salas de computación, etc.), el prestigio del liceo dentro de su rubro, 
y su ubicación, entre otros atributos, parte del producto esperado; suponga que este liceo 
ofrece ubicar al alumno para que realice su práctica profesional y tenga la posibilidad de 
quedar trabajando de inmediato, este atributo formaría el producto aumentado, es decir, 
aquel ofrecimiento que realiza el liceo industrial y que representa un factor distintivo del resto 
de los liceos industriales que no entregan esta promesa. 
 

En síntesis, las proposiciones enunciadas anteriormente justifican la percepción de los 
bienes como productos-solución por parte del consumidor, impulsándolo a adquirirlos con el 
fin de utilizar el(los) servicio(s) a manera de insumos con el objetivo de obtener una utilidad 
en términos de satisfacción, dicho de otra forma, así como un mueblista adquiere madera 
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para hacer los muebles que al venderlos le redituarán un beneficio económico, el comprador 
adquiere bienes que al utilizarlos le redituarán un beneficio de sentida satisfacción. Esto hace 
al mueblista y al comprador iguales en calidad de productores de beneficio.  

 
 

11. MODELIZACIÓN DEL CONCEPTO PRODUCTO MULTIATRIBUTO 
 

 Un producto o una marca, visto desde la perspectiva del comprador, puede definirse 
como un conjunto específico de atributos que aporta al comprador no sólo el servicio básico 
propio de la clase de producto, sino también un conjunto de servicios secundarios que 
constituyen elementos distintivos entre marcas, susceptibles de influir en las preferencias de 
los compradores.  

 

11.1. Servicio de Base 
 
 El servicio de base en un producto es la utilidad o función que cumple, es decir, es el 
medio que ofrece el productor al consumidor para que satisfaga su necesidad. El intercambio 
es el puente de unión entre productor y consumidor, y el  servicio base y la necesidad 
genérica son dos caras de la misma moneda, la figura 9 gráfica esto. 
 

  
Fig. N°9: Relación servicio base y necesidad genérica.  

 
 

Un ejemplo de la relación entre servicio base y necesidad genérica, se puede graficar 
con la situación del consumidor que precisa organizar su tiempo ese día (actividades a 
realizar en una cantidad de tiempo limitado), para ello demanda un bien que satisfaga esta 
necesidad. El productor ofrece el reloj como medio satisfactor en respuesta a esta demanda, 
¿cuál es el servicio base que entrega este medio?, la respuesta es medida de tiempo, es 
decir, divide el día en intervalos de igual duración de modo que el consumidor pueda ajustar 
sus actividades de tal manera de cumplir sus tareas durante el día, o controlar la duración de 
éstas. Esta noción es importante, porque incita a la organización a estudiar su mercado con 
la mirada del comprador de manera de entregarle lo que necesita y no otras cosas, recuerde 
que “nadie adquiere lo que no necesita”. 

 
Lo anterior, nos lleva a pensar que el servicio de base debiera definir el mercado de 

referencia al cual se dirige la organización, esto se fundamenta en razón a los siguientes 
hechos: 
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- Lo que el comprador busca no es el producto como tal, sino el servicio de base procurado 
por el bien (proposición 1 del concepto multiatributo). 

 
- Productos tecnológicamente muy diferentes pueden entregar el mismo servicio de base al 

comprador (proposición 2 del concepto multiatributo). 
 
- Las tecnologías sufren cambios rápidos y profundos, mientras que las necesidades 

genéricas permanecen estables. Como las necesidades genéricas del consumidor son 
análogas al servicio base, entonces el servicio de base es estable.  

 
 La empresa tiene, pues, interés en definir su mercado de referencia en relación con el 
servicio de base aportado, antes que con relación a una tecnología concreta (necesidad 
derivada), con el objeto de determinar con precisión el conjunto de soluciones consideradas 
por los compradores cuando se enfrentan a un problema de elección; dicho de otra forma, al 
considerar en la definición del mercado de referencia la necesidad genérica que el 
comprador busca satisfacer, la empresa se asegura un lugar dentro de las opciones 
consideradas por el consumidor a la hora de satisfacer su necesidad de base. 
 
 Por ejemplo, si definimos el mercado de referencia como Educación profesional 
(obtención de un título), el conjunto solución evocado por el consumidor incluirá posiblemente 
“hoy” a las universidades, institutos profesionales y centros de formación técnica que 
impartan clases presenciales, ya sea en forma diurna o nocturna; sin embargo, hoy en día se 
está volviendo la mirada hacia la educación a distancia, dado el aumento en el valor del 
tiempo como bien escaso, es decir, el individuo valora más la flexibilidad en los horarios de 
estudio, lo cual unido a las posibilidades que ofrecen tecnologías como Internet, permiten el 
desarrollo de esta nueva forma de entregar el servicio de base limitado en la actualidad a las 
clases presenciales.  

 
 Esto nos lleva a que aquellas instituciones que basan sus actividades en el producto y 
no en la necesidad corren el riesgo de quedar obsoletas, y las que no cometen este error, 
están en condiciones de aprovechar las nuevas oportunidades de crecimiento que se 
ofrecen, es decir, adaptarse a los nuevos requerimientos de los consumidores sin dejar de 
entregar el mismo servicio base. 

 
 Por otra parte la competitividad y los cambios tecnológicos actuales inducen a que las 
marcas que satisfacen un mismo servicio base tiendan a uniformarse, es decir, la diferencia 
entre una marca y otra es cada vez menor. Por esto, las instituciones deben abocarse a 
desarrollar nuevas formas (necesidad derivada) para entregar el servicio base que responda 
a la necesidad genérica, esta nueva forma son los servicios suplementarios que a 
continuación se explican. 
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11.2. Servicios Suplementarios 
 
 Además de la utilidad funcional de base, una marca aporta un conjunto de otras 
utilidades o servicios suplementarios, secundarios en orden al servicio de base, pero cuya 
importancia puede ser decisiva cuando los resultados entre marcas competidoras se 
equilibran, por ejemplo en el caso de una lavadora, dos marcas que cumplen el mismo 
servicio de base se diferencian en la duración de la garantía: una garantiza por un año y la 
otra por tres años el producto ¿cuál adquiere usted?, seguramente la que ofrece mejor 
servicio suplementario (garantía por tres años).  

 
 Al igual que en el servicio de base, los conceptos de “servicios suplementarios” y 
“deseos” también son análogos; recordemos que los deseos son un medio privilegiado para 
satisfacer una necesidad genérica, es decir cuando distintas marcas satisfacen la misma 
necesidad genérica la elección se fundamentará en nuestros deseos y la respuesta a esos 
deseos serán los servicios suplementarios. Estos servicios suplementarios pueden ser de 
dos tipos: servicios “necesarios” y servicios “añadidos”. 

 
 Los servicios necesarios son servicios mínimos que acompañan al servicio de base, 
es decir, se identifican con las modalidades de producción del servicio de base (confort, 
economía, ausencia de ruido) y a todo lo que acompaña normalmente al servicio de base 
(embalaje, entrega, modalidades de pago, servicio post-venta). El siguiente ejemplo gráfica lo 
dicho. 
 
 El comprador de un automóvil busca, además de un medio de transporte, un vehículo 
económico en términos de consumo de combustible, con una distribución interior cómoda 
para los pasajeros, que posea elementos de seguridad modernos (deformación programada, 
barras de acero laterales, frenos ABS, etc.), con un precio accesible, modalidad de pago 
flexible, servicio de mantención adecuado, etc. El producto que mejor cumpla con los 
servicios suplementarios (el servicio de base es igual en todas las marcas) será la elección 
del comprador. 
 
 En el caso de un establecimiento educacional constituyen servicios necesarios: 
infraestructura, mobiliario, recursos audiovisuales, material didáctico, etc. Son de gran 
importancia, dado que las familias esperan que sus hijos realicen las actividades de 
educación física, en época de invierno, en un gimnasio y el no poseerlo va a constituir un 
punto débil para el establecimiento educacional. 
 
 Los servicios añadidos son utilidades no ligadas al servicio de base que ofrecen un 
elemento distintivo importante. Por ejemplo algunas marcas de automóviles incluyen el 
equipo de radio en su precio de base, lo que a pesar de no ser un servicio necesario buscado 
por el comprador puede influir en la elección final del vehículo. 
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 En el ámbito educacional, los servicios suplementarios se pueden ejemplificar a través 
de las cualidades que los apoderados, como compradores del servicio, buscan en los 
colegios a la hora de matricular a sus hijos, que son los consumidores del servicio. Los 
servicios necesarios como prestigio del establecimiento, infraestructura adecuada (salas de 
computación, biblioteca, tamaño de las salas, etc.), accesibilidad para el alumno son entre 
otros características buscadas por el apoderado; por otra parte, en el caso de los servicios 
añadidos algunos liceos científico-humanistas ofrecen servicio de preuniversitario 
(preparación para rendir la PAA) gratuito para sus alumnos, el cual sin ser un servicio ligado 
al servicio base (educación) es un elemento distintivo que puede ser importante a la hora de 
la elección. 
 
 Estos servicios suplementarios, necesarios o añadidos, constituyen los atributos que, 
generadores de satisfacciones para el comprador, pueden ser muy diferentes según las 
marcas y así ser utilizados como criterios de elección. Se observa, además, que diferentes 
compradores pueden atribuir grados de importancia distintos a la presencia de algunos 
atributos. 
 

 Hay que destacar que la percepción
17  global de una marca, denominada comúnmente 

“imagen de marca”, estará determinada por la evaluación de los atributos que de ésta haga el 
comprador, en otras palabras la imagen de marca estará en función de la evaluación del 
conjunto de atributos que posea. 

 

CLASE 11 

 
11.3. Marca: Conjunto de Atributos 

 
 ¿Confort y papel higiénico son sinónimos?, es probable que la mayoría de la gente 
piense que sí; sin embargo, la respuesta es NO, ya que el Confort es una marca al igual que 
Noble para el producto papel higiénico. ¿Cómo solicita un scotch sin nombrar la marca 
Scotch?, la verdad es que si inicialmente logrará hacerlo es posible que su interlocutor no le 
entienda y si lo hiciera le diría “¡Ah!, un scotch”. ¿Qué es una Aspirina?, la respuesta general 
es “una pastilla para el dolor de cabeza”. Lo anterior nos demuestra lo importante que son las 
marcas y que en la práctica no se eligen productos sino marcas que satisfacen, y como se 
menciono antes, la “imagen de marca” se apoya en la evaluación que se realiza a los 
atributos presentes en la marca. En la actualidad el Instituto Nacional, los San Ignacio, 
Colegios Alemanes, etc., constituyen marcas que venden por sí solas. 

 
 Pero ¿qué  es un atributo?. Por “atributo” se entiende la ventaja buscada por el 
comprador; es el que “genera” el servicio, la satisfacción y que, como tal, es utilizado como 
un criterio de elección. Refiriéndonos a algunos ejemplos, atributos serían el “diseño” de un 

                                                 
17 Percepción es la selección e interpretación de la información a la que se expone un individuo, en términos 
populares es “la idea” que se forma un individuo respecto a algo. 



 

 
 61 Instituto Profesional Iplacex 

reloj, la “fiabilidad” de un automóvil, el “diseño” de un televisor, “el efecto de prestigio” de un 
producto de confección. En el caso de un establecimiento educacional atributos serían por 
ejemplo “prestigio educacional”, “tradición”, “infraestructura”, etc. Los atributos no sólo son 
funcionales como: potencia y confort, también existen atributos perceptuales, afectivos, 
estéticos.  
 
 Como se ha indicado anteriormente, los atributos tenidos en cuenta por el comprador 
son generalmente múltiples y la evaluación global de la marca que este hace, se apoya en un 
proceso de integración de las evaluaciones de cada atributo. Sin embargo un atributo 
presente también en las marcas competidoras y que no permita hacer distinciones no podrá 
ser determinante en la elección, entonces se buscan atributos que permiten discriminar entre 
las marcas, estos atributos se denominan atributos “determinantes”, por ejemplo, el precio es 
siempre un criterio importante, pero no necesariamente determinante cuando, por ejemplo, 
todas las marcas se venden exactamente al mismo precio. 
 

Es necesario evitar definir los atributos de manera demasiado general, la ventaja 
buscada puede tener varias dimensiones. El atributo “economía”, por ejemplo, es un atributo 
a menudo citado por los compradores potenciales, pero este criterio es demasiado vago y 
puede combinar en realidad otros atributos, por ejemplo para un automóvil, la ventaja 
economía puede resultar de al menos tres microatributos: el bajo precio de compra, la 
economía en consumo de combustible y la economía de mantenimiento. 

 
 A modo de conclusión se establece qué “atributo” es la característica buscada por el 
comprador o consumidor, y ésta será determinante en la medida que sirva como criterio de 
elección; sin embargo, no todos los atributos tienen la misma importancia a los ojos del 
comprador. La importancia de un atributo dependerá de los valores o prioridades que el 
comprador otorgue a cada una de las ventajas aportadas por la marca, lo cual implica que 
distintos compradores de un producto lo adquirirán por diferentes razones, por ejemplo en el 
caso de un colegio algunos lo preferirán por el renombre que tiene, otros por el estatus que 
otorga, o por el nivel  académico de sus profesores. Toda persona razonable desea obtener 
lo máximo por lo mínimo: el mejor servicio, el mejor rendimiento, pero también el precio más 
ventajoso, el mínimo de desplazamiento, una información completa, etc. Considerando que 
estos objetivos son generalmente inconciliables, el individuo es llevado a tener que hacer 
elecciones y a decidir lo que, en definitiva, es lo más importante para él teniendo en cuenta 
que la información detentada es siempre imperfecta. 

 

 ¿Qué utilidad tiene esto?, pues el conocimiento de las prioridades detentadas por los 
compradores, permite a las organizaciones desarrollar marcas que constituyen conjuntos de 
atributos concebidos para coincidir con las expectativas específicas de estos compradores. 

 
- Un ejemplo sería el caso de los supermercados Líder que prometen tener los precios más 

bajos del mercado, orientándose de esta manera a cumplir con las expectativas del 
cliente que busca productos a bajos precios. 
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- En el ámbito educacional, tenemos la situación del Instituto Nacional que ha mostrado a 

través de sus años de existencia una excelencia académica constante, esto lleva a que 
los padres sientan la seguridad de que sus hijos tendrán una buena base para enfrentar 
la vida una vez que dejen el colegio, tanto en el plano profesional como en el aspecto 
humano. El conocimiento de esta expectativa, en forma consciente o inconsciente, ha 
permitido al Instituto Nacional detentar la posición que actualmente ocupa. 

 
 El conocer entonces las medidas de importancia de los atributos permite a las em-
presas practicar estrategias de segmentación, cuyo objetivo es concentrar sus esfuerzos en 
grupos de compradores homogéneos, evitando de esta manera entregar productos de 
rendimiento medio en cada uno de los atributos a todo tipo de compradores. Por el lado del 
comprador esta práctica le permite delimitar la búsqueda de productos satisfactores a sus 
necesidades. 
 
  Debemos recordar que los atributos son evaluados de acuerdo a una escala 
establecida por cada comprador, lo que implica que los atributos que forman un producto son 
evaluados de distinta manera por distintos compradores, siendo algunos atributos más 
importantes que otros; sin embargo, surge la pregunta ¿ese atributo importante está  
presente en mi marca?. Esta pregunta deja entrever que no tan sólo es necesario saber qué 
atributos son importantes para el comprador, sino además saber si “mí” marca lo posee a los 
ojos del comprador(percepción), porque no tenerlo significa ser mal evaluado y por ende no 
adquirirán el producto. 

 
 Entonces ¿cómo lograr que esos atributos sean percibidos en mi marca (el nombre del 
colegio en el caso de la educación)?; sabemos que estas percepciones se apoyan en la 
experiencia, las informaciones recogidas, las opiniones de amigos o vecinos, la publicidad, 
las impresiones puramente personales. De las fuentes nombradas la organización puede 
influir a través de la publicidad principalmente, y de la experiencia del usuario lo que obliga a 
entregar un producto que satisfaga al consumidor. La experiencia nos ha enseñado que el 
mejor agente transmisor es un apoderado satisfecho. 

 
 Estas percepciones, que pueden no corresponderse con la realidad a veces, son los 
componentes de la imagen de marca y por lo tanto, una realidad para la empresa. Los 
estudios de mercado demuestran que los entrevistados son capaces de expresarse respecto 
a las marcas que conocen y que sus “impresiones” son medibles. Un ejemplo de imagen de 
marca los constituye en el sur del país los colegios concepción de los cuales, con el mismo 
nombre, encontramos uno en Talca, Linares, Parral, Chillán, Concepción, Los Angeles, Angol 
y Temuco. 

 
 Para “reconocer” una marca, el consumidor utiliza no únicamente el nombre de la 
marca, sino también otras características observables, como el envase, el diseño, el logotipo, 
los códigos de colores, etc. Estas características externas visibles forman integralmente parte 
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del capital de una marca, ya que son utilizadas por los compradores para identificar el grado 
de presencia de un atributo y para clasificar las marcas en función del tipo de promesa que 
representan. En el caso de los colegios, no sólo el tipo de educación es importante, sino 
también los atributos que acompañan al servicio de base como ubicación del 
establecimiento, infraestructura, actividades extra programáticas, actividades de 
investigación, limpieza, áreas verdes, etc. 

 
  A modo de conclusión diremos que el comprador busca bienes que satisfagan sus 
necesidades a través de un “proceso de solución de problema”, para ello el bien buscado es 
importante por los servicios prestados y no por el bien en sí mismo; estos servicios ofrecidos 
por el bien se pueden clasificar en servicios de base y servicios suplementarios, los que 
responden a la necesidad genérica y a los deseos respectivamente. La unión de estos dos 
tipos de servicios entregados por la marca da origen al concepto de producto multiatributo el 
que, de acuerdo a esta característica de multiplicidad funcional, permite satisfacer distintas 
necesidades para distintos compradores, por ejemplo un colegio que junto con tener un muy 
buen nivel académico, desarrolle las artes, el deporte, un marco de atención personalizada y 
diferenciada.  

Debemos recordar también, que la imagen de marca de un bien estará en función de la 
percepción que el comprador tenga respecto de la presencia de los atributos considerados 
importantes en el bien. 

 
 

12. NOCIÓN DE CONJUNTO EVOCADO 
 

   El consumidor no compra un producto, sino un conjunto de atributos generadores de 
satisfacciones, los que utiliza para producir las satisfacciones buscadas. Sin embargo, es 
preciso que el consumidor conozca las posibilidades existentes para resolver el problema al 
que se enfrenta, para ello el consumidor debe, en la mayoría de los casos, tomar sus 
decisiones en base a conocimientos necesariamente incompletos y por lo tanto sobre un 
número limitado de opciones que es capaz de percibir (conducta resolutoria racional). Lo 
anterior, implica que el consumidor rara vez tendrá conocimiento del conjunto total de 
soluciones a su problema, generalmente conocerá una parte de este conjunto y a partir de 
este subconjunto, que denominaremos conjunto conocido, el individuo extraerá el bien que 
satisfará la necesidad sentida. Sin embargo, antes de elegir el consumidor realizará un filtro 
con el animo de tomar su mejor decisión para ello el primer paso será separar el conjunto 
conocido en un conjunto no pertinente, es decir, agrupar las marcas con cero posibilidad de 
elección por no considerarlas como satisfactor de la necesidad sentida, y en un conjunto 
evocado formado por las marcas con probabilidad de elección. A la organización le interesará 
por lo tanto estar en el conjunto denominado conjunto evocado. La figura 10 muestra este 
proceso de filtración antes de la elección. 
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Fig. N°10: Noción de conjunt0o evocado.   

 
  La noción de conjunto evocado corresponde, al conjunto de posibilidades que el 
individuo considera o puede considerar en el momento del acto de compra, en otras 
palabras, es el conjunto de marcas que el consumidor visualiza como satisfactores de su 
necesidad. Como muestra la Figura 10, este conjunto evocado puede ser sensiblemente 
diferente del conjunto total, el cual incluye todas las alternativas disponibles. La amplitud del 
conjunto evocado variará según el riesgo percibido asociado a la decisión de compra y según 
las capacidades cognitivas del individuo. 

 
  Veamos el concepto de conjunto evocado con el ejemplo de la figura 11, donde un 
comprador desea adquirir un nuevo vehículo. El conjunto total consiste en la totalidad de 
marcas que componen la oferta del producto, es decir, aquellas marcas que entregan un 
mismo servicio base. En el caso del ejemplo supondremos que solo 20 marcas componen la 
oferta total de automóviles (ver figura 11), sin embargo no todas son conocidas para el futuro 
comprador por el hecho de que en la práctica la información de que dispone es limitada, en 
definitiva nuestro comprador solo conoce 11 marcas que forman su conjunto conocido 
(marcas que conoce, o al menos recuerda, y que relaciona como posibles de satisfacer su 
necesidad genérica de transporte individual autónomo) y desconoce otras 9 que pueden 
satisfacer su necesidad. 
 
 De las 11 marcas que conoce, sólo 6 contienen los atributos que busca y que lo 
pueden satisfacer, éstas componen el Conjunto Evocado. Este Conjunto evocado está 
formado por 6 marcas que contienen los atributos buscados por el consumidor, en el caso de 
nuestro ejemplo los atributos más valorados por el consumidor es un precio accesible, 
comodidad, economía de combustible y estética del vehículo. Veamos por que las otras 5 
marcas del conjunto conocido no le interesan al consumidor y salen del proceso de elección, 
constituyendo el conjunto no pertinente. La marcas Mercedes Benz y Volvo ( ver figura 11), 
no entraron al conjunto evocado, por que no satisfizo  el atributo de precio accesible, en otras 
palabras son demasiado caros, las marcas Citroën, Subaru y Daewoo no le interesaron a 
nuestro consumidor, dado que cuando fue a conocer los modelos los encontró poco cómodos 
y feos. Note que del conjunto conocido salieron el conjunto no pertinente y el conjunto 
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evocado, y las marcas que quedaron en este último son las que el cliente tomara en cuenta 
para tomar su decisión de compra o elección. 
 
 El consumidor antes de tomar su decisión de compra basado en las marcas que 
componen el conjunto evocado, vuelve a analizar los atributos que estas marcas tienen, pero 
ahora lo hace mas exhaustivamente; aquellas que cree lo satisfagan mejor conformarán el 
conjunto de elección de este consumidor, en el caso del ejemplo se selecciono a Chevrolet, 
Hyundai, Fiat y Peugeot. Todas estas marcas de vehículos tiene atributos muy similares, ya 
sea en precio, confort, economía de combustible y belleza, las otras marcas del conjunto 
evocado no respondieron a las necesidades del comprador o a los atributos buscados, y 
quedan en el conjunto de no elección (ver figura 11). Finalmente aquella marca que posee 
todos los atributos buscados por el consumidor y que satisface, según su percepción, de 
mejor forma sus necesidades será la elegida, en el caso de nuestro comprador la marca 
elegida fue FIAT. 

 
Fig. N°11: Ejemplo de conjunto evocado para un comprador de automóvil. 

 
Usted se debe estar preguntando ¿todo esto hace el consumidor antes de tomar su 

decisión de compra?, la respuesta es Sí, pero cuanto se demore dependerá de la 
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importancia que tenga el producto para el consumidor (concepto de implicancia), no es lo 
mismo comprar un chicle que comprar un automóvil. Por lo general, cuando la decisión de 
compra es muy importante el consumidor investiga sus posibilidades, se toma su tiempo y 
luego decide, sin embargo, cuando el producto tiene poca importancia, lo hace en forma casi 
automática; sin embargo, siempre realiza este proceso mental, pero en un tiempo muy 
limitado, esto con excepción de las compras impulsivas. Como ejercicio, la próxima vez que 
vaya de compras al supermercado o a la feria analice si su comportamiento de compra es 
similar a lo explicado. 
 
 Por  último podemos mencionar que las marcas deben buscar estar dentro del 
conjunto evocado de los consumidores, de lo contrario no tendrán muchas posibilidades de 
vender sus productos o servicios, esto también es válido para los establecimientos 
educacionales, ya que cuando los padres y/o apoderados toman su decisión de compra, ésta 
la realizan sobre el conjunto evocado, es decir, tomando en cuenta aquellas instituciones que 
fueron capaces de plasmar en el servicio entregando los atributos que el cliente desea.  
 
 Algunos atributos que buscan los padres en los colegios son: seguridad (que a su hijo 
no le suceda nada malo), calidad de la educación, representado por la calidad de los 
docentes, metodología de educación y malla curricular, por otro lado también buscan la mejor 
relación precio calidad, infraestructura, etc. En la siguiente sección se tratarán las distintas 
respuestas comportamentales por las que atraviesa el comprador durante el proceso de 
elección. 

13. COMPORTAMIENTOS DE RESPUESTA DEL COMPRADOR 
 
 El comprador antes de hacer su elección busca información con el objetivo de reducir los 
riesgos inherentes a todo acto de compra, y a la vez establecer cuáles opciones son 
pertinentes para la solución a su problema (necesidad), una vez establecido su conjunto 
evocado procede a ordenar sus preferencias y a elaborar una intención de compra que 
resultará en un acto concreto: la compra. Esta actividad llevada a cabo por el comprador 
generará distintos niveles de respuesta, entendiendo como respuesta toda actividad mental o 
física del comprador suscitada por un estímulo.  

  Los diferentes niveles de respuesta del comprador pueden agruparse en tres 
categorías:  
 
- Respuesta cognitiva que pone de relieve las informaciones asimiladas y el conocimiento. 
- Respuesta afectiva que corresponde a la actitud y al sistema de evaluación. 
- Respuesta de comportamiento que describe la acción, es decir, no solamente el acto de 

compra, sino también el comportamiento después de la compra. 
 
  Habitualmente se considera que estos tres niveles de respuesta están jerarquizados y 
que el individuo los atraviesa sucesivamente en el siguiente orden: cognitivo-afectivo-de 
comportamiento. Un ejemplo es el caso del anticonceptivo llamado “píldora del día después”, 
que ha levantado bastante polémica. En esta situación el consumidor o comprador potencial 
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se informa (respuesta cognitiva) respecto a efectos, tanto principales como secundarios, 
analiza el producto y genera un sentimiento de simpatía o negación (respuesta afectiva) que 
implicará un comportamiento final: comprar o no comprar el anticonceptivo (respuesta 
comportamental). A continuación ahondaremos en cada uno de estos niveles de respuesta. 
 
  En el ámbito de la educación podemos señalar como ejemplo, el surgimiento de un 
nuevo establecimiento educacional especialmente destinados a niños con problemas de 
aprendizaje, las posibles familias consumidoras se informan, averiguan, consultan  y genera 
un sentimiento de simpatía hacia dicho establecimiento deseando poder matricular en él a su 
hijo. Finalmente deciden matricularlo. 

 
 

CLASE 12 
 

13.1. Respuesta Cognitiva 
 
  La respuesta cognitiva hace referencia al conocimiento que el individuo posee, siendo 
este conocimiento la suma de información y creencias que lo predisponen a los estímulos a 
que se ve enfrentado. Obviamente, todas las personas poseen distintos estilos cognitivos y  
distintas capacidades perceptuales, entendiendo percepción como el proceso por el cual un 
individuo selecciona e interpreta la información a la que está expuesto. Las percepciones de 
los individuos son selectivas y relativas. Selectivas porque la atención es selectiva, es decir, 
los individuos tienen tendencia a filtrar las informaciones a las cuales están expuestos; 
algunos elementos son retenidos, porque responden bien a las necesidades (percepción 
selectiva); otros son deformados cuando están en contradicción con el marco de referencia 
establecido (sesgo perceptual), otros, en fin, son rechazados por inquietantes o simplemente 
molestos (defensa perceptual); por ejemplo, hay productos que la gente ha dejado de 
consumir porque perjudican el medioambiente (contradicen el marco de referencia 
ecológico), mientras que otros han incrementado sus ventas porque el público los percibe 
como NO dañinos para el medioambiente.  

 
Por otro lado, las percepciones son relativas porque las experiencias y las 

expectativas de los individuos son variadas implicando que el grado de presencia de los 
atributos se perciba distintamente, por ejemplo en el caso de los cigarrillos, mientras algunos 
perciben que determinada marca brinda un mejor sabor, otros perciben que el sabor es el 
mismo, por lo tanto los individuos tendrán percepciones distintas de una misma situación 
porque la atención es en sí selectiva.  
  

         Hay familias que prefieren matricular a sus hijos en establecimientos particulares y 
dentro de estos los que pertenecen a órdenes religiosas, por lo que sienten un rechazo hacia 
aquellos establecimientos privados de raíz laica. 
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  Queda claro entonces que el primer objetivo que debe alcanzar el productor es vencer 
esta resistencia perceptual y dar a conocer la existencia de su producto o servicio, ello 
significa lograr que el producto o servicio alcance notoriedad, entendiendo como tal la 
capacidad de identificación de una marca por un comprador potencial de manera 
suficientemente detallada como para proponerla, elegirla o utilizarla. En consecuencia, lo 
mínimo sería que la marca se encontrará en el conjunto evocado. 

 
13.2. Respuesta Afectiva 

 
  La respuesta afectiva es esencialmente evaluadora. Remite al campo, no sólo del 
conocimiento, sino de los sentimientos, de las preferencias, de las intenciones, de los juicios 
favorables o desfavorables sobre una marca u organización. Una noción del todo central en 
la respuesta afectiva, es el concepto de actitud. Una definición clásica de la actitud es la 
propuesta por Allport (1935): 

 
 
 
 
 
 
 
 
  Esta definición nos indica que la actitud se apoya en un conjunto de informaciones 
acumuladas por el individuo (componente cognitivo), y es este conjunto de informaciones el 
que orienta al comprador a expresar una evaluación positiva o negativa del objeto 
(componente afectivo). En definitiva, la actitud es dinámica y es una predisposición a la 
acción (factor predictivo del comportamiento). 
 
  Existen algunos establecimientos sobre los que se ha ido generando una visión 
negativa por parte de los apoderados, potenciales apoderados y por la comunidad en 
general, que terminan convirtiéndolo en un lugar donde van a parar los alumnos que repiten 
o son marginados de otros establecimientos, son estigmatizados con frases como: “ahí los 
alumnos hacen lo que quieren”, “no respetan a sus profesores”. Normalmente esta 
información es transmitida por los mismos apoderados. Algunos sicosociólogos (Fishbein, 
1967) consideran que la actitud es persistente, aunque susceptible de modificarse; que está 
estructurada, en el sentido de que tiene una coherencia y que se apoya en dimensiones 
evaluadoras; y que su intensidad puede variar ampliamente o guardar un estado de 
neutralidad. Los trabajos experimentales realizados en este campo, han demostrado que las 
medidas de actitud predicen “medianamente bien” los comportamientos reales, por ello los 
siguientes hechos son generalmente aceptados: 
 
- Cuando las actitudes de los compradores se vuelven más favorables a una marca, su uso 

tiende a desarrollarse e, inversamente, una actitud desfavorable es anunciadora de su 
declive. Algunos colegios han reorientado su labor incorporando elementos que lo hacen 

 
“Es el estado mental de un individuo, constituido por la experiencia y las informaciones 
adquiridas que le permiten estructurar sus percepciones del entorno y sus 
preferencias, de forma que orienta la manera de responder”. 
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más atractivo, por lo que gradualmente se ha ido dando un cambio de actitud por parte de 
las familias consumidoras. 

 
- Cuanto más aumenta el número de productos y de marcas competidoras, más debe la 

empresa intervenir para mantener y reforzar las actitudes favorables. Es evidente que 
gradualmente se ha ido dando un aumento de la competencia en el terreno de la 
educación, especialmente en las grandes ciudades lo que está obligando a los colegios a 
reforzar las actitudes positivas que poseen sobre ellas. 

 
  Hablemos ahora de las estrategias de cambios de la actitud. El conocimiento de la 
manera en que los consumidores perciben los productos que compiten en un segmento, es 
importante para determinar el tipo de estrategia que se debe adoptar, con el fin de modificar 
un posicionamiento desfavorable. Seis estrategias diferentes pueden ser consideradas. 
 
1. Modificar el producto. Si la marca no alcanza el nivel deseado por el mercado en una 

característica, el producto puede ser modificado reforzando la característica en cuestión. 
2. Modificar las ponderaciones de los atributos. Convencer al mercado de que se debería 

atribuir más importancia a la característica en la que la marca está bien situada; por 
ejemplo, que el colegio subraye la importancia de actividades extraprogramáticas dentro 
del desarrollo integral del alumno. 

3. Modificar las creencias sobre la marca. El mercado puede estar mal informado y 
subestimar algunas cualidades distintivas reales que posee la marca. Se trata de un 
reposicionamiento psicológico. Por ejemplo, algunos colegios municipales poseen una 
educación tan buena como los colegios particulares, sin embargo, cargan con el estigma 
de que ser “municipales” significa ser malos. 

4. Modificar las creencias sobre las marcas competidoras. Se utilizará esta estrategia si el 
mercado sobreestima algunas características de los competidores. Esta estrategia implica 
la posibilidad de recurrir a la publicidad comparativa. Un ejemplo sería la comparación 
entre colegios municipales versus colegios particular subvencionados, en aquellos casos 
en que el colegio municipal pueda demostrar que es tan bueno como un colegio particular 
subvencionado. 

5. Atraer la atención sobre atributos no tomados en consideración. Por ejemplo, el colegio 
puede subrayar el hecho de que su plan de estudio está dirigido a preparar al alumno 
para la educación superior, para lo cual cuenta con un convenio de ayuda en un 
preuniversitario para reforzar esta labor en los 2 últimos años. 

6. Modificar el nivel requerido de un atributo. El mercado puede demandar un nivel de 
calidad que no siempre es necesario, al menos para algunas aplicaciones. La 
organización, puede intentar convencer al segmento de que el nivel de calidad ofrecido en 
esta dimensión concreta es adecuado. 

 
  A modo de cierre en lo referente a la respuesta afectiva, señalaremos que la ventaja 
del modelo multiatributos reside en la comprensión que ofrece de la estructura subyacente en 
la actitud, a fin de poder identificar las estrategias de posicionamiento y de comunicación 
más apropiadas. 
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13.3. Respuesta Comportamental 
 
  La medida más directa y más simple de la respuesta comportamental viene dada por 
las estadísticas de venta del producto o de la marca, completadas por un análisis de la cuota 
de mercado18 dentro de cada segmento cubierto. Otros tipos de información son, no 
obstante, útiles para interpretar los datos de venta y formular un diagnóstico válido de la 
posición que ostenta el producto. Se trata, en primer lugar, de un conjunto de informaciones 
sobre los hábitos, las condiciones y las circunstancias de la compra; y a continuación 
informaciones sobre el comportamiento post-compra. 
 
Preguntas Comportamiento de 

 adquisición 
Comportamiento de 

utilización 
Comportamiento de 

posesión 
 
¿Qué? Permite sobre todo definirle conjunto 
evocado de las marcas e identificar los 
productos eventuales de sustitución. 

 
- Marcas habituales. 
-Última marca 
comparada. 

 
- Tipo de utilización 
del producto. 

 
- Marcas actualmente 
detentadas. 

 
¿Cuánto? Da informaciones cuantitativas 
sobre el volumen de compras y de consumo y 
sobre los hábitos de almacenamiento. 

 
- Cantidad comprada 
por compra. 

 
- Cantidad consumida 
por semana. 
- Tipo de uso más 
importante. 

 
- Cantidad de producto 
detentada. 

 
¿Cómo? Permite poner de manifiesto las 
modalidades de la compra (compra a 
plazos, leasing) y los diferentes usos que se 
hacen al producto. 

 
- Condiciones de 
adquisición. 

 
- ¿Bajo que forma es 
utilizado un 
producto?. 

 
- Modo de conservación 

 
¿Dónde? Es importante para identificar los 
principales canales de distribución 
utilizados, los lugares de consumo y de 
conservación del producto. 

 
- Lugares de compra 
habituales y 
ocasionales. 

 
- Lugares de 
consumo. 

 
- Lugares de detención. 

 
¿Cuándo? Permite conocer los factores de 
situación  y las ocasiones de consumo, del 
mismo modo que el ritmo de compra y de 
recompra. 

 
- Fecha de la última 
compra. 

 
- Momento habitual 
de utilización. 

 
- Periodo y duración de 
posesión. 

 
¿Quién? Tiene por objetivo identificar la 
composición del centro de compras y el 
papel de sus miembros. 

 
- ¿Quién compra 
habitualmente el 
producto? 

 
- ¿Quién compra 
habitualmente el 
producto?. 

 
- ¿Quién detentas el 
producto?. 

Las dimensiones del análisis del comportamiento de compra. 
 
 

  El análisis de los hábitos de compra tiene por  objetivo establecer el perfil del 
comportamiento de compra de diferentes grupos de consumidores dentro de la categoría de 
producto estudiada. Las informaciones buscadas versan sobre tres tipos de 

                                                 
18 Proporción que representan mis ventas respecto del total de las ventas del sector, por ejemplo si el sector 
bebidas vende 28 millones de litros en total de los cuales usted vende 8 millones de litros, su cuota de mercado 
es 28.5% (igual a 8 millones divididos por 28 millones y el resultado multiplicado por 100). 
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comportamientos: los comportamientos de adquisición, de utilización y de posesión; esta 
diferencia es importante dado que quien compra no siempre es quien utiliza, como en el caso 
de los servicios de educación básica y media en donde los que compran son los padres y el 
que utiliza el servicio es el hijo. Se han reproducido en la Figura 12 los principales elementos 
de información buscados; éstos varían evidentemente según las categorías de productos y 
deben, por consiguiente, estar adaptados a cada situación concreta. 
 

  Veamos con un ejemplo, analicemos el comportamiento de compra para la situación 
familiar de elección de un colegio para una niña de 10 años. 
 

 
Fig. N°12: Elección de colegio para una niña de 10 años. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 La comprensión adecuada de los hábitos de compra, deriva en una mejor definición de 
estrategias a adoptar por parte de la organización. Las ventajas se resumen en: 

 
- Permite elegir correctamente a las personas a encuestar. 
- Determinar el contenido de los mensajes publicitarios. 
- Elegir el mejor soporte comunicacional adaptado al mensaje que se quiere transmitir y al 

publico-objetivo que quiere llegar. 
- Adaptar la concepción de los productos a las necesidades de la persona más influyente. 
- Elegir la red de distribución más apropiada. 
 

Preguntas Comportamiento de 
 adquisición 

Comportamiento de 
utilización 

Comportamiento de posesión 

¿Qué? Conjunto evocado: Colegios 
Católicos de mujeres. 
Último colegio: Colegio 
Santa Marta. 

Su uso: Aprendizaje y 
desarrollo valórico. 
Producto sustituto: Colegios 
mixtos con y sin tendencia 
católica. 
 

Marcas actualmente 
detentadas: Colegio Santa 
Marta. 

¿Cuánto? Cantidad comprada por 
ocasión: Una inscripción por 
alumno. 

Cantidad consumida: Clases 
de lunes a viernes. 

Cantidad de producto 
detentada: Una inscripción 
por alumno. 
 

¿Cómo? Condiciones de adquisición: 
Pago de matrícula y arancel 
anual. 

Clases presenciales 
constructivista.  

Modo de conservar: 
Rendimiento escolar mínimo 
y conducta aceptable 
 

¿Dónde? Lugar de compra habitual: 
El mismo establecimiento. 

Lugar de consumo: El mismo 
establecimiento. 

Lugar de detención: El mismo 
establecimiento. 
 

¿Cuándo? Fecha de la última compra: 
Año anterior. 

Mañana completa y parte de 
la tarde (jornada escolar 
completa). 

9 Meses  
(Año académico). 
 

¿Quién? Los padres. La niña. La niña. 
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  El dominio de este conjunto de información, permitirá mejorar la eficacia de la acción 
de marketing de la empresa y acrecentar por este hecho, la fuerza de la respuesta 
comportamental. 

 
  Otra medida de la respuesta comportamental es la medida de las ventas, expresadas 
en volumen o en unidades monetarias. Este tipo de medida centra su atención no tan sólo en 
sus ventas, sino que considera las ventas de todos los competidores y por ende del mercado. 
Cuando se analiza el rumbo de la empresa sobre la base de las ventas sin considerar al 
mercado en su totalidad o al menos a la competencia, puede caerse en una sobre valoración 
o subvaloración de las acciones emprendidas por la organización, en su afán por producir 
volúmenes de venta. Por ejemplo, un aumento en el volumen de ventas puede ser el 
resultado de una reducción en el precio; sin embargo, si el mercado experimenta un  
crecimiento en el mismo periodo de análisis (aumentan las ventas de todos los competidores 
producto de una política gubernamental o de un suceso económico fortuito), podríamos 
explicar por ese lado la mejora en los resultados, luego podríamos suponer que la política de 
precio pudo ser ineficaz.  

 
  El cálculo de la cuota de mercado nos permite evaluar en mejor forma la evolución de 
las ventas y la forma más idónea de calcularla, es en términos de volumen dentro de cada 
segmento cubierto, esto implica que la empresa debe definir previamente su mercado de 
referencia, es decir, el grupo de productos o marcas a los que la empresa hace frente en el 
plano competitivo. Una vez delimitado el mercado de referencia, podremos realizar el cálculo 
de la cuota de mercado de un producto o marca X como sigue: 

 

  
   

 

 

  El análisis de la cuota de mercado debe realizarse con cuidado, para ello considere 
que: 

 
- El nivel de la cuota de mercado, depende directamente de su base de comparación. 

Asegúrese que el mercado de referencia es el adecuado. 
 
- La hipótesis de que los factores externos influyen de la misma manera a todas las 

marcas, no considera la existencia de algunas marcas mejor o peor situadas frente a 
estos factores. 

 
- El ingreso de nuevas marcas, redunda en la disminución de la cuota de mercado de las 

marcas actuales en el mercado. Sin embargo, es posible que algunas resistan mejor que 
otras esta irrupción. 

 Cuota de mercado de X =                       ventas de X en unidades            . 
                        Ventas totales del mercado de referencia 
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- La cuota de mercado puede fluctuar ante factores excepcionales, por ejemplo un gran 

pedido. 

 
- La disminución de la cuota de mercado puede estar dada por una acción deliberada de la 

empresa, por ejemplo el abandono de una red de distribución.  
 
  Cualquiera que sea la definición adoptada para el mercado de referencia, se pueden 
calcular varias medidas de la cuota de mercado. 

 
•••• Cuota de mercado en volumen (cuota de mercado total). Cálculo en relación a las ventas 

totales en volumen del mercado de referencia. 
•••• Cuota de mercado en valor. Cálculo en base a la cifra de ventas en términos monetarios, 

sin embargo esta cuota es difícil de interpretar dada la diferencia y modificaciones de 
precios entre marcas. 

•••• Cuota de mercado servido. Cálculo en base a las ventas del mercado efectivamente 
atendido y no del mercado en total. Esta cuota de mercado es siempre más alta que la 
cuota de mercado total. 

•••• Cuota de mercado relativa. Cálculo en base a la comparación de las ventas de la 
empresa respecto de los competidores. Por ejemplo, si el mercado se reparte entre las 
empresas de la siguiente manera: X (30%), Y (25%), Z (15%) y otros (30%). La cuota de 
mercado relativa sería para X de 43% (30/70=43), y respecto de los competidores Z e Y 
sería de 75% (30/40=75). 

•••• Cuota de mercado relativa del líder. Cálculo en relación a la cuota del competidor más 
cercano. Utilizando el ejemplo anterior, se compara la empresa X con la empresa Z, el 
resultado nos muestra una cuota de mercado relativa al líder para X de 2 (30/15=2). 

 
  El cálculo y utilización de las distintas cuotas de mercado, dependerá de la 
información que la organización maneje. Allí donde la información no se suministra por las 
estadísticas oficiales o profesionales, es el sistema de información de marketing interno 
quien deberá organizarse para comprar o crear esta información. 

  
14.  MEDIDAS DE SATISFACCIÓN / INSATISFACCIÓN 

 
  Generalmente se tiende a pensar que la medida de satisfacción más evidente parece 
ser el nivel de ventas o la cuota de mercado, del mismo modo que el nivel  de insatisfacción 
debiera quedar reflejado en el número de quejas; sin embargo, las cosas son más 
complicadas. Puede existir una diferencia importante entre lo que la empresa piensa que 
desea el comprador y lo que realmente quiere el cliente, o dicho de otro modo, entre la 
calidad que concibe el fabricante y la calidad buscada o percibida por el comprador, sin que 
éste exprese necesariamente su insatisfacción. De ahí la necesidad de preguntarle 
directamente al comprador y de medir formalmente su grado de satisfacción/insatisfacción, 
por medio de cuestionarios elaborados con la metodología científica. Estos estudios permiten 
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llevar a cabo análisis longitudinales, es decir, un seguimiento de la evolución de la 
satisfacción en el tiempo. 
 
  Estudios llevados a cabo (Lash, 1990) con usuarios de diferentes categorías, han 
demostrado que: 

 
- Tan sólo un 3% de las transacciones de una empresa, dan lugar a quejas directas 

dirigidas hacia ella. 
- Un 15% de las transacciones son objeto de quejas emitidas por vía indirecta, hacia el 

equipo de ventas, vecinos o amigos. 
- Otro 30% de las transacciones plantean problemas a los compradores, pero sin 

desembocar en ninguna forma concreta de comunicación con la empresa. 
 
  En la medida en que una queja expresada es tratada eficazmente por el servicio 
postventa, el perjuicio para la empresa puede limitarse. En cambio, lo que plantea un 
problema es ese 30% de insatisfechos que no dan parte de su insatisfacción, bien porque 
minimizan el problema, o bien porque son pesimistas respecto del desenlace favorable que 
pueda tener su queja, debido a la posición de fuerza de la empresa y/o a su inercia ante las 
quejas introducidas con anterioridad. Esta es la razón por lo que es importante adoptar una 
actitud pro-activa en este campo, medir regularmente el grado de satisfacción/insatisfacción 
de los clientes e identificar sus causas, puesto que en numerosos sectores donde la 
demanda global se ha convertido en no extensible, cerca de un 80% a 90% de la cifra de 
ventas se realiza a menudo con los clientes existentes. Se justifica entonces la importancia 
de mantener la satisfacción de esta cartera de clientes. 
 
  Así como en cualquier empresa, una organización educacional debería desarrollar una 
gestión proactiva en resolver los problemas y las quejas que les presenten las familias 
consumidoras, en el entendido que en el ámbito educacional la imagen de un establecimiento 
se construye en gran parte por sus propios apoderados, no hay mejor propaganda que un 
apoderado satisfecho.  
 
  Los clientes que plantean problemas son pues los que están descontentos y no se 
quejan, y los que se quejan, pero no quedan satisfechos con el modo en que su queja ha 
sido recibida y tratada en la empresa. Las pérdidas de clientes provienen de estos dos 
grupos y constituyen una forma de contrapublicidad de boca en boca, que puede ser tanto 
más costosa para la empresa, puesto que es difícilmente controlable. Parece ser, en efecto, 
que los compradores insatisfechos comunican a sus amigos su experiencia con un producto 
o un servicio con el doble de frecuencia que un comprador satisfecho. 
 
  En otros términos, la simple gestión de las quejas es una condición necesaria, pero no 
suficiente, de la estrategia de satisfacción de la clientela. 
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CLASE 01 
 

1. ANÁLISIS DE MACROSEGMENTACIÓN 
 

 Antes de proceder a establecer estrategias o cualquier otra acción, se hace 
indispensable aclarar cuál será el mercado en el cual competirá la empresa, es decir, se 
debe determinar el mercado de referencia; para ello, mediante la comprensión del 
comportamiento de elección del comprador, se debe dividir el mercado en subconjuntos 
homogéneos, en términos de necesidades y motivaciones de compra, susceptibles de 
formar mercados potenciales distintos.  
 
 Esta partición, generalmente se realiza en dos etapas: una etapa de 
macrosegmentación, que identifica los productos-mercados; y una etapa de 
microsegmentación, la que permite identificar los segmentos en el interior de cada uno de 
los productos-mercados seleccionados.  
 
 Para una organización educacional, es de suma importancia definir claramente hacia 
qué segmento dirigirán sus servicios, ya que esto les permitirá adecuar sus recursos y 
estrategias a un grupo determinado de consumidores, quienes mostrarán comportamiento, 
hábitos, actitudes y características más homogéneas.  
 

En los últimos años se ha visto cómo el negocio de la educación se ha diversificado, 
especializándose en los más diversos segmentos, de manera que han desarrollado 
productos específicos para cada uno de ellos, con gran diversidad de criterios. 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 Como se sabe, el individuo tiene múltiples necesidades, y aunque algunas de éstas 
son comunes  entre ellos, el grado de intensidad varía de uno a otro, de esto se deduce que 
es imposible dejar satisfecho a todo el mundo con un solo producto o servicio ofrecido. Esta 
situación deriva en el hecho de que se deben establecer grupos de compradores que 
tengan en común algo más que la misma necesidad genérica. En las sociedades 
industriales, los consumidores no se contentan con productos estándares concebidos para 

Por Ejemplo 
Es así como han surgido establecimientos dispuestos a atender a alumnos con algún 

tipo de problema, otros se han especializados en talentos, unos hacen primar su enfoque 
hacia los sectores de mayores recursos de la sociedad o hacia a  algún tipo de marco 
filosófico o religioso, etc. De este modo, se puede apreciar que la oferta de servicios se ha 
diversificado y se ha hecho más competitiva. 
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un comprador “medio”; al contrario, ellos buscan soluciones adaptadas a su problema 
específico.   
 
 En este contexto, el procedimiento de macrosegmentación ofrece una solución, dado  
que descompone el mercado de referencia, que corresponde al ámbito en que la 
organización desarrolla su actividad, en subconjuntos homogéneos, identificando de esta 
forma a grupos de compradores que tienen similares expectativas y comportamientos de 
compra. Este procedimiento de segmentación tiene una importancia estratégica para la 
empresa, ya que conduce a definir su campo de actividad e identificar los factores clave a 
controlar, para consolidarse en los mercados objetivos donde realizará su negocio. 
 
 En el pasado, la educación en Chile se caracterizaba generalmente por un claro 
predominio del Estado y por lo tanto, se estaba en presencia de una educación con 
similares características, un liceo no se diferenciaba mucho de una ciudad a otra. Hoy, esa 
situación ha cambiado, los colegios se diferencian no tan solo a nivel de financiamiento o 
dependencia, sino también a nivel de servicios ofrecidos, de ubicación, de rendimientos, etc. 
Por ello la preocupación de centrarse en un tipo de clientes, como apoyo para un mejor 
desempeño y por ende, la opción de generar una mejor imagen. 
 
 Antes de comenzar la segmentación, se debe tener claro cuál es el papel y 
orientación comercial que posee o desea tener la organización educativa. Esta información 
se obtiene de la definición de misión que se ha planteado, la cual refleja la dirección que la 
organización tendrá. Idealmente la definición de misión debiera ser lo suficientemente 
acotada como para orientar la estrategia, pero a su vez, lo suficientemente amplia como 
para estimular la imaginación y permitir descubrir las estrategias de extensión de gamas, o 
variación de las actividades, en los ámbitos vecinos de la orientación original o principal.  
 
 A continuación, se muestra un ejemplo de lo que podría ser la definición de misión de 
un colegio. Como se puede observar, la misión acota la actividad en términos de quiénes 
recibirán los beneficios de su accionar (niños y jóvenes), dejando a la imaginación el cómo 
lograr el objetivo implícito en ella (adaptación social al entorno). 
 

 
 
 
 
 

 
La definición de misión que posee la organización, otorga la base para definir el 

mercado de referencia, para  ello se hace necesario responder las siguientes interrogantes: 
 

- ¿Cuál es el ámbito de actividad en la que me encuentro? ¿Cuál es la necesidad 
genérica que satisfago? 

 

Por Ejemplo 
“Desarrollar habilidades y capacidades técnicas, humanas y creativas, que permitan al 

niño y joven alcanzar su desarrollo personal, y lograr una adaptación social a su entorno”. 
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- ¿En qué (cuáles) ámbito(s) de actividad debería estar y en qué (cuáles) ámbito(s) de 
actividad no debería estar? 

 Por ejemplo, suponga un colegio municipal que imparte enseñanza básica y media, y 
cuya misión fue ya definida. La definición de misión indica la necesidad genérica a 
satisfacer (“educación que permita al niño y joven adaptarse socialmente”); entonces como 
colegio municipal su labor se centrará en la educación formadora de niños entre 6 y 18 
años. Una vez clarificada la actividad a realizar se debe definir el ámbito en el cual se 
realizará, en este caso, se hará a través de la  educación formal escolar vigente. 
 

El concepto de mercado de referencia, debe realizarse desde la óptica del comprador 
y no del punto de vista del productor. 
 

- Para un comprador, un producto se identifica con el servicio que presta. 
- Lo que se busca es el servicio prestado o la solución al problema del comprador. 
- Diferentes tecnologías pueden aportar la misma solución buscada. 
 

 En base a estos argumentos, la definición del mercado de referencia debería 
realizarse en base a una orientación-mercado. A continuación, se estudiará un método que 
ayudará a encontrar el mercado de referencia. 

 
 

1.1 Conceptualización del Mercado de Referencia 
 
 De los argumentos identificados anteriormente, se deduce que la definición del 
mercado de referencia debiera considerar al menos tres dimensiones: funciones, grupo de 
compradores y tecnología. La respuesta a las siguientes interrogantes resultan orientadoras 
al respecto. 
 

- ¿Cuáles son las necesidades, funciones o combinaciones de funciones a satisfacer?       
(¿el qué?). 

 
- ¿Quiénes son los diferentes grupos de compradores potencialmente interesados por el 

producto? (¿el quién?). 
 
- ¿Cuáles son las tecnologías existentes o las materias susceptibles de producir estas 

funciones? (¿el cómo?). 
  

Gráficamente, se tiene un esquema de tres dimensiones: funciones, grupos de 
compradores y tecnologías. A continuación, se analizarán cada una de dichas dimensiones. 
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Figura N° 1: Gráfico de Macrosegmentación 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

a) Funciones o combinación de funciones: se refiere a las necesidades que debe responder 
el producto o el servicio. Para esto, es necesario separar  la función o necesidad de la forma  
tecnológica con que se satisface.  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
b) Grupos de compradores: la pregunta orientadora en la identificación de los grupos de 
compradores es ¿a quién satisfacer? La respuesta debería entregar los diferentes grupos 
de compradores potenciales que puede haber en el mercado, basado siempre en la 
definición de misión. Sin embargo, hay que tener presente que muchas veces el comprador 
no necesariamente es el consumidor, vea un ejemplo de esto: 
  

Si usted tiene un hijo de 5 años que debe entrar a kinder, ¿quién toma la decisión de 
compra, usted o su hijo?, la respuesta es lógica: usted es el comprador y su hijo el 

 
Necesidad o Funciones 

Tecnologías 

Compradores 

Por Ejemplo 
Si se detecta la necesidad “educación media presencial”, se está identificando la 

función “educación media” unida con una solución tecnológica especifica “clases 
presenciales”.  

 

A lo mejor usted se pregunta, ¿pero no sería descabellado dictar clases de 
enseñanza media a distancia?, tal vez sí o tal vez no, sin embargo, en este curso no se 
emitirán juicios de valor sobre este tema, tan sólo se desea abrir una nueva perspectiva de 
análisis y visión de negocio. 

  

De acuerdo a lo anterior, las funciones deben ser definidas de forma pura y no 
relacionada con los medios tecnológicos que la satisfacen. 
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consumidor; sin embargo, si usted no ha terminado la enseñanza media y desea hacerlo, se 
matriculará en un liceo de adultos asumiendo en esta ocasión el rol de comprador y 
consumidor, no olvide que el comprador es quien tiene la intención y poder de compra, 
independiente de si usa o no el producto o servicio. 
 
 A nivel de macrosegmentación, sólo importan las características generales de los 
compradores, es decir, si son personas, familias, empresas, etc. Las características 
particulares de estos grupos se verán en la microsegmentación.  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
c) Tecnologías: aquí se pone en juego el “saber hacer” tecnológico que permite producir las 
funciones descritas, es decir, las distintas formas tecnológicas que permiten satisfacer las 
necesidades de los clientes.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Estas tres dimensiones (función, grupo de compradores, tecnología) servirán para 
establecer los producto-mercados existentes, y poder así determinar el mercado de 
referencia, es decir, el mercado en el cual la organización desarrollará sus actividades. 
 

 
 
 
 

Por Ejemplo 
En la educación básica, la macrosegmentación muestra un grupo de compradores en 

general, denominados “padres con hijos entre 5 años y 12 años”, mientras que la 
microsegmentación entregará el tipo de niños que comprende este grupo: normales, con 
problemas de aprendizaje o talentosos; o bien, de determinado nivel socioeconómico o estilo 
de vida. Por lo tanto, la macrosegmentación sólo permite encontrar grupos genéricos de 
compradores, dejando de lado toda característica específica de ellos. 

Por Ejemplo 
En el ámbito de las comunicaciones, se pueden encontrar diferentes tecnologías que 

permiten entregar este servicio, algunos de ellos son: telefonía fija, móvil, correo, telegrama, 
internet, etc.  

 

En el caso de la educación, se pueden encontrar las clases presenciales, distancia, 
mixta o exámenes libres, por mencionar algunos. 

 

Por lo tanto, la dimensión tecnologías incluye todas aquellas formas tecnológicas que 
permiten satisfacer las funciones o necesidades del consumidor. 
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CLASE 02 
 
1.2 Concepto de Producto-Mercado 
 
 Una vez entendido cuál es el mercado de referencia, se procede a macrosegmentar, 
es decir, a dividir este mercado de referencia en producto-mercados. ¿Pero qué es un 
producto-mercado? El concepto de producto-mercado, consiste en la intersección de una 
función, un grupo de compradores y una tecnología. ¿Cómo es esto?, vea el siguiente 
ejemplo. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 La orientación hacia el consumidor, es decir, desarrollar la actividad en base a lo que 
el cliente necesita, se encuentra en el centro de la definición de los producto-mercados, y se 
corresponde con el concepto de “unidad estratégica de negocios (UEN)”. La definición de 
producto-mercado entrega cuatro elementos claves sobre los que se basará la estrategia: 
 

- Los compradores a satisfacer 
- El conjunto de ventajas buscadas por estos compradores 
- Los competidores que es necesario controlar 
- Las capacidades que son necesarias adquirir y controlar 

 
 De acuerdo a estos cuatro puntos, cabe entonces preguntar: ¿Las organizaciones 
que usted conoce, se encuentran orientadas hacia el consumidor, a fin de satisfacer las 
necesidades de sus respectivos clientes? 
 
 Los cuatro elementos descritos anteriormente, se pueden asociar a dos grupos:  
 
a) La comprensión del comportamiento del comprador (compradores a satisfacer y 

conjunto de ventajas buscadas por dichos compradores), determinarán el atractivo del 
segmento. 

 

Por Ejemplo 
Cuando una escuela entrega “educación básica”, está ejerciendo una función que 

satisface una necesidad específica “educación”, para un grupo de compradores, en este 
caso padres con hijos entre 5 años y 12 años, a través de clases presenciales, que es la 
tecnología utilizada; la combinación de estos tres componentes es el producto-mercado. Si la 
institución fuera un liceo que imparte educación media, entonces tendría otro producto-
mercado: educación media (función), ofrecida a padres con hijos entre 13 años y 17 años 
(compradores), mediante clases presenciales (tecnología); la Figura Nº 2 grafica este 
concepto.  
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b) La comprensión del ambiente competitivo (competidores a controlar y capacidades a 
adquirir y controlar), definirá la competitividad de la organización.  

El nivel de comprensión de estos elementos, le permitirá a la organización la 
elaboración de estrategias adecuadas para alcanzar los objetivos propuestos.  
 
 
Figura N°2: Productos – Mercados Pertinentes 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 
 
1.3 Construcción de una Matriz de Macrosegmentación 
 
 Para construir la matriz de macrosegmentación, es preciso identificar las variables 
pertinentes a cada dimensión: función, tecnologías y grupo de compradores, para ello se 
estudiará el mercado de la higiene bucal. Las variables obtenidas se resumen en el Cuadro 
Nº 1, donde se observa la identificación de seis funciones, cinco tecnologías y cuatro grupos 
de compradores. 
 
 
Cuadro Nº1: Variables de Segmentación Educacionales 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

FUNCIONES 
 

Educación preescolar, básica, media, superior, cultura, 
perfeccionamiento, capacitación.  

TECNOLOGÍAS Cursos presenciales, a distancia, mixto, exámenes libres. 
COMPRADORES Padres con hijos menores de 5 años; padres con hijos entre 5 y 12 

años; padres con hijos entre 13 y 17 años; jóvenes; adultos; familias. 
 

 

FUNCIONES 

TECNOLOGÍAS 

GRUPO DE 
COMPRADORES 

Educación 
básica 

Clases Presenciales 

Padres con 
hijos 13 -17 

Padres con 
hijos 5 -12 

Educación 
media 
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 Al combinar estas variables, se encuentra una cantidad de productos-mercados 
superior a cien donde elegir (ver Figura Nº 3), entonces surge la pregunta: ¿qué producto-
mercado elijo como mercado de referencia? Para responder esta pregunta, es necesario 
establecer primero cuáles producto-mercados son relevantes y cuáles no; las siguientes 
preguntas le pueden servir como guía, para determinar si se encuentra bien constituida la 
matriz. 
 
- ¿Considera todas las variables de segmentación que parezcan pertinentes, sin caer en 

detalles específicos? 
 

- ¿Estas variables tienen una importancia estratégica que permita proyectar a la 
organización hacia el futuro? 

 

- ¿La matriz de segmentación comprende los segmentos existentes y potenciales? 

 Si su respuesta a todas las preguntas anteriores es positiva, entonces su matriz de 
macrosegmentación está correcta. Considere que las combinaciones imposibles deben ser 
eliminadas; por ejemplo, la intersección entre el grupo de compradores “padres con hijos 
menores de 5 años”, ya que es difícil que un comprador con esta característica matricule a 
su hijo en una universidad, sin embargo, en el caso que se presentara tal situación, el 
producto-mercado sería poco atractivo, por ser pequeño, poco homogéneo y no rentable, 
como para dirigir los esfuerzos de la organización a este segmento. 
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Figura N° 3: Matriz de Producto-Mercado en Educación 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Una vez establecida la cantidad pertinente de productos mercados, se tiene el 
mercado de referencia, donde se podrá desarrollar la actividad con miras a cumplir la misión 
establecida.  

 
A continuación, se desarrollará el ejemplo anterior con la definición de misión 

mencionada al inicio de la unidad, “Desarrollar habilidades y capacidades técnicas, 
humanas y creativas, que permitan al niño y joven alcanzar su desarrollo personal, y lograr 
una adaptación social a su entorno”, la que será piedra angular para el desarrollo de las 
estrategias y por ende, de la confección de la matriz de macrosegmentación. 
 
 De acuerdo a ella, se debería centrar en aquellos producto-mercados que contengan 
como grupos compradores a los padres con hijos entre 5 y 12 años y padres con hijos entre 

 
 

Tecnologías 
Clases a distancia  

Clases mixta 

Exámenes  libres 

Clases presenciales 

Educación básica 

Educación preescolar 

Perfeccionamiento 

Educación media 

Capacitación 

Educación superior 
Funciones 

Jóvenes Padres con 
hijos 5 -12 

Familias 

Adultos Padres con hijos 
13 - 17 

Grupo de Compradores  

Cultura 

Padres con 
hijos menores 

de 5 años 
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13 y 17 años. La misión se orienta a las funciones de educación básica y media, funciones 
que satisfacen las necesidades de los grupos de compradores de interés; por último, la 
tecnología escogida para lograr esto es a través de cursos presenciales. Finalmente, estas 
acotaciones reducen el conjunto de elección a cuatro producto-mercados (ver Figura Nº 4). 
 
 
Figura N° 4: Productos – Mercados Pertinentes 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 De los doce producto-mercados indicados en la figura ¿son todos pertinentes?, la 
respuesta es NO, dado que los niños de 5 a 12 años generalmente no pueden cursar 
enseñanza media, por lo tanto, los producto-mercados pertinentes se reducen a tres. 
 
 ¿Qué tan atractivos son estos producto-mercados? Para evaluar cada uno de ellos, 
se deben responder las siguientes preguntas. 
 

- ¿Cuál es la tasa de crecimiento de la demanda en cada segmento? 
- ¿Cuál es o será la participación en cada segmento? 
- ¿Dónde se encuentran los clientes más importantes de la organización? 
- ¿Dónde se sitúan los competidores directos de la organización? 
- ¿Cuáles son las expectativas específicas de cada segmento, en términos de servicio, 

calidad, precio, etc.? 
 
 Estas preguntas tienen como objetivo determinar el atractivo de cada producto-
mercado, analizando la información del entorno donde está inserta la organización. Una 
evaluación errónea o sesgada por los paradigmas que cada individuo tiene, darán como 
resultado estrategias erróneas a futuro, con la implicancia de fracaso que esto conlleva. 
 
 

 

Compradores 

Clases 
presenciales Educación básica 

Educación media 

Función 

Padres con 
hijos 13 – 17 

años 

Tecnología 

Padres con 
hijos 5 – 12 

años 
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 A continuación, se muestra un ejemplo de una organización educacional particular de 
la VII región, la cual define como eslabones entre él y las familias consumidoras, el 
siguiente: 
 
1. El grado de diferenciación de los servicios educacionales ofrecidos por la organización 

con respecto a los ofrecidos por otras empresas. 
2. Evolución de la renta del segmento consumidor. 
3. Evolución demográfica del segmento consumidor. 
4. Clima educativo, coherente con las expectativas de los consumidores. 
 

 De este modo, se realizó un análisis de la influencia de los elementos externos en la 
evolución del sector, el que llegó a las siguientes conclusiones: 
 
a) Grado de diferenciación: el segmento consumidor tiene necesidad de una educación de 

excelencia, que le entregue posibilidades de ingreso a las universidades, en un ambiente 
acorde con su estatus socioeconómico; además de una educación personalizada y 
creativa. 

 
b) La renta: la disminución de la renta de las familias consumidoras, ha llevado a muchas 

de ellas a seleccionar productos de la competencia que tienen un menor costo. 
 
c) Demografía: en los últimos años no ha habido un aumento poblacional significativo en la 

región. Además, la crisis de la agricultura tradicional ha llevado a muchas familias del 
segmento consumidor a emigrar. 

 
d) Tecnología: la irrupción de internet y multimedia en dicho segmento como productos 

complementarios, han provocado que las familias puedan complementar de mejor 
manera la educación de sus hijos, lo que lo pone en una mejor posición en el mercado, 
disminuyendo el costo de cambiarse a otros productos.  

 
e) Penetración de mercado: la penetración en el grupo cliente ha llegado a un tope y 

debido a los cambios demográficos y económicos que afectan al segmento comprador 
se hace difícil captar nuevos clientes, trabajando en el ámbito de reemplazos. 

 
En síntesis, el análisis de los elementos externos hace concluir que a mediano plazo 

no se ve una evolución promisoria de la industria en la región, más bien se ve una mayor 
acentuación de estas condiciones, lo que llevaría a continuar un paulatino descenso de la 
matrícula del colegio, lo que se podría atenuar o revertir con una importante innovación del 
producto, que lo lleve a diferenciarse más de los competidores. 
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 Como puede observarse, existen múltiples factores que inciden en el éxito de una 
organización educacional, si éstos son considerados, se podrá planificar de mejor manera el 
accionar, implementando estrategias que posibiliten un desarrollo. 

CLASE 03 
 

2.  ANÁLISIS DE MICROSEGMENTACIÓN 
 
 Hasta ahora, se ha macrosegmentado el mercado de referencia, el paso siguiente 
corresponde a la microsegmentación. El objetivo de esta etapa es analizar la diversidad de 
necesidades en el interior de los productos mercados identificados en la etapa del análisis 
de la macrosegmentación. Por hipótesis, los consumidores que forman parte del producto-
mercado buscan en los productos la misma función de base; por ejemplo, la medida del 
tiempo si se trata de relojes. Pueden, sin embargo, tener expectativas o preferencias 
específicas, en la manera de obtener la función buscada o en los servicios suplementarios 
que acompañan al servicio base. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 El proceso de microsegmentación, tiene por objetivo analizar la diversidad de 
necesidades y dividir el producto mercado en subconjuntos de compradores que buscan en 
el producto, el mismo conjunto de atributos. Este proceso consta de las siguientes etapas. 
 

- Análisis de la segmentación: dividir el producto-mercado en segmentos homogéneos, 
desde el punto de vista de las ventajas buscadas y diferencias de los otros segmentos. 

 
- Elección de segmentos objetivos: seleccionar uno o varios segmentos-objetivos, 

teniendo en cuenta los objetivos de la empresa y sus cualidades distintivas. 
 
- Elección de un posicionamiento: consiste en determinar cómo se desea que el 

producto-servicio sea percibido por el mercado objetivo y cuáles serán las cualidades 
distintivas por las que los compradores preferirán a la organización y no a la 
competencia. 

 
 

Por Ejemplo 
Todas las familias buscan educar a sus hijos, pero algunas escogen una comunidad 

escolar donde se cultivan los valores cristianos, otras optan por el libre pensamiento, otras 
prefieren incorporar a sus hijos en instituciones donde desarrollen un segundo idioma, etc. 

 

En el ámbito automotriz, hay consumidores que prefieren los autos todo terreno, otras 
prefieren los autos deportivos, o aquellos que prefieren los clásicos o los vehículos 
familiares, etc. Cada elección dependerá de diferentes variables, por ejemplo, gustos y 
preferencias, estilos de vida, clase social, entre otras. 

 

 

Realice ejercicios N°1 al 6 
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2.1 Análisis de la Segmentación 
 
 El análisis de la segmentación se puede realizar a través de distintas variables: por 
características sociodemográficas de los consumidores, por ventajas buscadas, por estilos 
de vida o por características del comportamiento de compra. Cada uno de estos métodos 
muestra ventajas e inconvenientes. 
 

A continuación, se pueden observar cada una de las variables de segmentación, con 
sus respectivas características. 
 
 
2.1.1 Segmentación Sociodemográfica o Descriptiva 
 

Este método plantea que las diversas preferencias o ventajas buscadas de los 
grupos de consumidores y/o compradores se basa en las diferencias sociodemográficas, 
algunas de las variables que plantea este método son sexo, edad, nivel de renta, nivel 
educacional y clases profesionales, entre otras.  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
El cuadro que se muestra a continuación, ilustra algunas de las variables contenidas 

en este método de segmentación. 
 
 
 

Por Ejemplo 
En el ámbito educacional, un liceo de enseñanza media puede segmentar 

sociodemográficamente su mercado por la variable sexo, impartiendo clases sólo a mujeres 
y además puede complementar esta segmentación de acuerdo a la variable 
socioeconómica de origen del alumno, es decir, estrato alto, medio o bajo (niveles de 
renta), por lo tanto, este liceo ha ocupado dos variables distintas para diseñar su 
microsegmentación.  

 

Otro ejemplo es el caso de un local nocturno, el cual puede segmentar su mercado 
por diversas variables, como: edad, clase social, sexo, nivel de ingreso, entre otras. Es así 
como algunos clubes nocturnos permiten sólo la entrada a hombres, o dirigen su atención a 
niveles sociales altos, los que entregan un cierto estatus.  

 

Como se puede observar, se pueden utilizar las combinaciones que se estimen 
necesarias, siempre y cuando sean acordes con la misión de la organización.  
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Cuadro Nº 2: Variables Involucradas en la Segmentación Sociodemográficas o Descriptiva 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
2.1.2 Segmentación por Ventajas Buscadas 
 
 La aplicación de este método implica el conocimiento del sistema de valores de los 
consumidores respecto al producto considerado, esto quiere decir que este método de 
microsegmentar busca agrupar a los compradores en consideración a la cesta completa de 
atributos buscados. De manera general, se observa que los compradores desean la mayor 
cantidad de atributos o ventajas posibles; entonces, lo que distinguirá a los segmentos, es la 
importancia relativa otorgada a los atributos, cuando los compradores son inducidos a hacer 
elecciones.  
 

 
 
 
 
 

 

Variables  Representación  
Sexo Hombre, Mujer 
 
Edad 

Generalmente se presenta en tramos: menores de 17 años, edad entre 17 y 30 
años, mayores de 60 años, etc.; o puede solicitarse en forma puntual: 30 años, 22 
años, etc. 

Domicilio Se puede expresar como la comuna, ciudad, dirección particular, etc. 
 
Ingresos  

Esta variable generalmente se expresa en tramos, tales como: menos de 
$110.000, desde $110.001 a $300.000, desde $300.000 a $500.000, más de 
$500.000 etc. Esto se debe a que son datos difíciles de obtener del mercado 
objetivo, ya que pueden tender a entregar información errónea. 

 

Profesión  Se puede agrupar en profesionales, técnicos, ni profesional ni técnico; o por 
definición de cargo como gerente, supervisor, administrativo, dueña de casa, etc.     

 

Nivel de 
Estudios 

Se agrupan generalmente en educación básica completa, educación básica 
incompleta, educación media completa, educación media incompleta, educación 
superior completa, etc.  

 

Bienes  
Generalmente, hace referencia a bienes con valor de signo, para poder deducir el 
estrato socioeconómico al cual pertenece el consumidor, por ejemplo: posesión 
de vehículos, casa propia, etc.   

Estado civil  Soltero, casado, viudo, separado, divorciado, etc. 
Hijos Cantidad de hijos que se tiene, edad de ellos, nivel de escolaridad, etc. 

 

Por Ejemplo 
Todos los compradores desean un colegio que les otorgue estatus, ostente una 

educación de excelencia académica, que se encuentre cerca del hogar y que sea gratis. 
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Sin embargo, obtener todos estos atributos en un solo colegio es difícil, por lo que se 
verán obligados a jerarquizar las ventajas buscadas, esta jerarquización es la que 
contempla la organización al momento de microsegmentar por este método, enfocándose a 
entregar, por ejemplo, un servicio de excelencia académica y que otorgue estatus a aquel 
grupo que priorice estos atributos por sobre los otros. 
  
 El modelo multiatributo1, es el que apoya la segmentación por ventajas buscadas. Su 
aplicación supone recoger las siguientes informaciones: 
 
- La lista de atributos asociadas a la categoría de los productos estudiados. 
- La evaluación de la importancia relativa acordada a cada atributo por los compradores. 
- El reagrupamiento de los compradores que dan las mismas evaluaciones a los   

atributos considerados. 
- Una identificación de tamaño de cada segmento identificado y del perfil de los 

compradores de cada segmento. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Este método se puede complementar con la descripción sociodemográfica para 
establecer mejor el perfil del comprador. 
 
 
2.1.3 Segmentación Comportamental 
 
 Este tipo de segmentación se basa en el comportamiento de compra exhibido. Para 
realizar esta segmentación pueden utilizarse diferentes criterios: 
 

                                                 
1 Como se puede recordar, en el modelo de multriatributo, un producto o marca, puede definirse como un conjunto 
específico de atributos que aportan al comprador no sólo el servicio básico propio de la clase de producto, sino también un 
conjunto de servicios secundarios que constituyen elementos distintivos entre marcas, susceptibles de influir en las 
preferencias de los compradores. 

Por Ejemplo 
Un establecimiento educacional ha definido como objetivo estratégico “entregar al 

egresado las herramientas necesarias para que se desenvuelva en forma eficiente en el 
mundo del estudio y del trabajo, amparado en valores humanistas y cristianos”. Es un 
objetivo amplio pero que pretende convocar a sectores de escasos recursos y de raíz 
cristiana, por lo tanto, es valorado como servicio por un sector de la población. 

 

En el ámbito comercial, una empresa de cosméticos, puede definir como objetivo 
estratégico “entregar a las mujeres maduras productos de belleza, para que se sientan 
radiantes y más jóvenes, por medio de productos de alta calidad y naturales”. Es un objetivo 
amplio, pero que pretende orientarse a un determinado grupo de la población “mujeres 
maduras”, por lo tanto, es visto como un producto específico para un área de la población. 
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- El estatus de usuario. Hace referencia a los tipos de usuarios, es decir, si el comprador 
es un usuario potencial (hoy no compra, pero puede hacerlo en algún momento), un no 
usuario, un usuario primerizo, un usuario regular o irregular. Estrategias de 
comunicación diferentes pueden ser dirigidas hacia cada una de estas categorías. 

 

 

 
 
 
 
 
 

 
- La tasa de uso del producto. Hace referencia a la cantidad de veces que es utilizado el 

producto por el usuario. La empresa puede adecuar los productos en función de las 
necesidades de pequeños, medianos y grandes usuarios. Estos últimos o los clientes-
clave pueden beneficiarse de condiciones particulares.  

 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
- El estatus de fidelidad. Los consumidores de productos de compras reiteradas pueden 

agruparse en consumidores fieles incondicionales, no exclusivamente fieles y no fieles. 
Las acciones promocionales y de comunicación pueden ser emprendidas para mantener 
la fidelidad, las políticas de productos para favorecer la exclusividad, etc. Desarrollar la 
fidelidad de los clientes es un objetivo del marketing relacional.  

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

Por Ejemplo 
Promociones que incentiven a los usuarios potenciales y a los primerizos a comprar el 

producto, tales como, ofertas, descuentos o publicidad orientada a este tipo de usuario, entre 
otras.  
 

Por Ejemplo 
Los descuentos que ofrecen las empresas a los compradores por cierto volumen de 

compra, separándolos de esta forma en compradores mayoristas o minoristas.  
 

En el caso de los colegios, éstos pueden hacer descuentos cuando una familia 
matrícula a más de un alumno en el establecimiento, de hecho las familias numerosas tienen 
rebajas y atenciones especiales en los establecimientos particulares. 

 

Por Ejemplo 
Las multitiendas, con las promociones de los “junta puntos”, tratan de fidelizar al 

cliente con la respectiva tienda, ya que mientras mayor cantidad de productos compren  en 
ella, más probabilidad tienen de llevarse un regalo, por los puntos acumulados. 

 

En el ámbito educacional, se puede apreciar, por ejemplo, en las actividades de los 
centros de ex-alumnos que mantienen de alguna forma un vínculo con el colegio del cual 
egresaron, convirtiéndose así en potenciales clientes para cuando sean padres, ya que 
aumenta la probabilidad de que matriculen a sus hijos en el colegio donde ellos estuvieron. 
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- La sensibilidad a un factor marketing. Ciertos grupos de consumidores son 
particularmente sensibles a una variable del marketing, tal como el precio o las ofertas 
especiales. Acciones específicas pueden organizarse para satisfacer esta demanda. En 
el caso del precio, la introducción de los productos simplificados, llamados “sin marca”, 
es un ejemplo.  

 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 

 
Este método es, al igual que la segmentación descriptiva, un método de 

segmentación a posteriori, es decir, se basa en observaciones empíricas. En el caso de la 
educación, los criterios a utilizar en la microsegmentación pueden ser el estatus de usuario 
y el estatus de fidelidad, la razón de esto se basa en el hecho de que existen padres que 
compran el servicio por primera vez, en el caso de padres primerizos, mientras que existen 
otros que ya lo han hecho antes, como los padres con más de un hijo; esto redunda en que 
generalmente cuando el colegio cumple con las expectativas de los padres, se suele dar 
una especie de fidelidad, recomendando el colegio entre parientes o matriculando a los 
demás hijos en él. 
 
 

CLASE 04 
 
2.1.4 Segmentación Sociocultural o por Estilos de Vida 
 
 Este método parte de la idea de que individuos muy diferentes pueden tener 
comportamientos muy similares e inversamente, individuos similares pueden tener 
comportamientos muy diferentes. El estilo de vida constituye el resultado global del sistema 
de valores de un individuo, de sus actitudes, actividades, y modo de consumo. Este 
concepto se articula en torno a tres niveles de análisis de distinta proximidad, en relación 
con el acto de compra. 
 
- En el nivel más estable se encuentran los valores individuales, es decir, las creencias 

firmes y duraderas en que un modo específico de comportamiento o que un objetivo en 

Por Ejemplo 
Los Supermercados Líder, ofrecen productos similares a los que distribuyen otras 

marcas (como Noble, Coca Cola, o Quix, por nombrar algunas) a un menor precio; esto en 
calidad de dueños de la cadena de distribución, les permite mantener un costo de 
producción menor sobre la base de un mejor costo publicitario y de espacio en las 
estanterías, respecto al pagado por la competencia.  
 

En el ámbito educacional, esto puede asemejarse a la estrategia seguidas por 
algunos establecimientos educacionales de otorgar becas parciales a los alumnos nuevos, 
como una forma de aumentar la clientela del colegio. 
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la existencia, es mejor que otro. Por ejemplo, el trabajar para darle una mejor educación 
a los hijos. 

 
- En el nivel intermedio se encuentra el conjunto de actividades, intereses y opiniones 

propias de un individuo y reveladoras de su sistema de valores; a pesar de que son 
menos estables que los valores, están más próximas del acto de compra. Aquí se 
encuentra al ambientalista, que no comprará productos que dañen el medio ambiente; al 
ejecutivo joven y exitoso, que adquirirá todos los bienes que puedan demostrar su éxito 
a los demás; al individuo preocupado de su salud física y mental, que adquirirá 
productos y servicios para mantenerse en forma, etc. 

 
- En el nivel periférico se sitúa el conjunto de productos comprados y consumidos, que  

son reflejos efímeros de los dos niveles precedentes. 
 
 El conjunto de individuos que tienen comportamientos similares en cada uno de los 
tres niveles constituye un grupo homogéneo, con un estilo de vida idéntico. Las variables 
que habitualmente forman parte de un análisis del estilo de vida se encuentran en el Cuadro 
Nº 3. 
 
 
Cuadro Nº 3: Variables de Segmentación por Estilos de Vida  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 A partir de los datos recogidos sobre estas variables, se desarrollan perfiles o 
estereotipos de comportamientos que pueden ser, perfiles generales de algunos subgrupos 
en un país, válidos para todo tipo de producto; o bien, perfiles específicos, válidos 
únicamente para algunos productos o categorías de productos.  
 

 
 
 
 

ACTIVIDADES INTERESES OPINIONES PERFIL 
SOCIODEMOGRÁFICO 

Trabajo 
Hobbies 
Vida Social 
Vacaciones 
Placeres 
Clubes 
Comunidades 
Compras 
Deportes 

Familia 
Hogar 
Trabajo 
Comunidad 
Diversiones 
Educación  
Alimentación  
Medios de comunicación  
Realización 

Sobre sí mismo 
Asuntos sociales 
Políticas 
Negocios 
Economía 
Hábitat 
Productos 
Futuro 
Cultura 

Edad 
Formación  
Ingresos 
Profesión  
Familia 
Domicilio 
Tamaño de la ciudad 
Ciclo de vida de la familia 

 

Por Ejemplo 
Se encuentran los ambientalistas, los cuales al momento de comprar, se preocupan 

que sus decisiones no afecten el medio ambiente, o los vegetarianos, que al momento de 
comprar, desechan aquellos productos provenientes de animales. 
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2.1.5 Condiciones de Eficacia de una Segmentación 
 
 Para ser eficaz, una segmentación debe reunir las siguientes condiciones: respuesta 
diferenciada, dimensión suficiente, mensurabilidad y accesibilidad. 
 
a) Respuesta diferenciada. Un segmento no reagrupa necesariamente a los compradores, 

sino más bien las compras a efectuar por los compradores, por lo tanto, los segmentos 
identificados deben ser diferentes en términos de su sensibilidad a las acciones de 
marketing de la empresa. 

 
 
 
 
 
 

 
Lo anterior implica que el criterio de segmentación elegido tiene que maximizar las 

diferencias entre segmentos (condición de heterogeneidad), y minimizar las diferencias 
entre compradores al interior del mismo segmento (condición de homogeneidad).  
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
b) Tamaño suficiente. Los segmentos identificados deben representar un potencial 

suficiente para justificar el desarrollo de una estrategia de marketing específica. Esta 
condición pone en juego no solamente el tamaño del segmento, en número o en 
frecuencia de compras, sino también su duración temporal.  

 
 
 
 
 
 

Por Ejemplo 
Un mismo comprador reaccionará diferente frente a una disminución en el precio de 

10% cuando compre un automóvil a cuando compre una bebida.  
 

Por Ejemplo 
Un colegio pagado tiene que marcar una gran diferencia con uno gratuito, además, al 

interior de él no puede tratar de distinta manera a sus clientes, por ejemplo, no puede 
antojadizamente a unos alumnos cobrarles más y a otros menos. 

 

En el mercado automotriz sucede lo mismo, es así como una empresa automotriz 
debe mostrar una gran diferencia entre un automóvil dirigido a estratos socioeconómicos 
altos, los que deben otorgar estatus y prestigio; y un automóvil dirigido a estratos medios-
bajos, que entreguen economía y rendimiento. Además, al interior de cada uno de los 
grupos, los productos deben ser ofrecidos en forma similar, es decir, los clientes deben ser 
tratados de igual manera, ya que un mismo automóvil no puede ser vendido a algunos 
compradores más caros que a otros. 
 

Por Ejemplo 
En las ciudades pequeñas el segmento de nivel socioeconómico alto se ha reducido, lo 

que ha llevado a los antiguos establecimientos pagados a transitar a un sistema de 
financiamiento compartido. 
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c) Mensurabilidad. Para poder elegir un segmento objetivo es necesario poder determinar 
su tamaño, evaluar la capacidad de compra de los compradores y sus características 
principales en términos de comportamiento de compra.  

 
 
 
 
 
 

 
d) Accesibilidad. Los segmentos definidos deben ser accesibles, y en la medida de lo 

posible, selectivamente accesibles, de manera que puedan concentrarse en ellos los 
esfuerzos de comunicación y de venta. Existen dos tipos de accesibilidad: 

 

- La autoselección de los compradores: esto puede resultar del posicionamiento del 
producto, cuyos atributos son elegidos de manera que vincule selectivamente el 
grupo deseado.  

 

 
 
 
 

 
 

 
 
 

 
- La cobertura controlada de los segmentos: se orienta a si la promoción o distribución 

del producto se efectúa por medio de los canales más frecuentados por los 
compradores deseados.  

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 La cobertura controlada, es evidentemente la más eficaz, desde el punto de vista de 
la empresa, y esto será posible cada vez que el perfil sociodemográfico del segmento esté 
bien establecido, lo que no es siempre el caso, principalmente cuando la segmentación se 
apoya en las ventajas buscadas y en los estilos de vida. 

Por Ejemplo 
Si los compradores potenciales son empresas de un cierto tamaño, es relativamente 

fácil conocer su nombre, su localización geográfica, su volumen de negocios, etc.  
 

Por Ejemplo 
El caso de los avisos publicitarios de pañales desechables, que auto-seleccionan al 

segmento de familias con infantes.  
 

Un colegio puede requerir alumnos con buen rendimiento académico, estableciendo 
determinado nivel de notas como requisitos de ingresos y exámenes de admisión. 

 

Por Ejemplo 
Los avisos comerciales publicados en revistas especializadas, como LIGNUM que es 

una revista forestal; la revista del colegio de profesores, en el caso de una institución de 
perfeccionamiento; o aquellos productos que se orientan a especialidades determinadas, 
como médicos o dentistas, en donde se utilizan visitadores médicos o revistas específicas, 
para promocionar un producto.  
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2.2 La Selección de los Mercados Objetivo 
 
 Consiste en escoger las necesidades del cliente que se han de satisfacer y las que 
no. Las organizaciones tienen recursos finitos y por consiguiente, no pueden satisfacer a 
todos los clientes en todas las necesidades, por lo tanto, se deben analizar los segmentos 
que brinden una oportunidad favorable para llegar a un determinado grupo de clientes y 
generar ventas en mercados plenamente identificables. Esas oportunidades tendrán que 
analizarse a la luz del entorno interno de la empresa, con relación a sus recursos 
financieros, humanos, tecnológicos, a sus fortalezas y debilidades, a su visión, misión y 
objetivos organizacionales; y a la luz del entorno externo, es decir, analizar cómo las 
fuerzas competitivas, económicas, políticas, legales, tecnológicas y socioculturales 
afectarán su decisión de entrar en el negocio.  
 
 Un análisis de segmentación, resulta en una elección de segmentos objetivo 
considerando los objetivos de la organización y las cualidades distintivas que ésta posee. 
Esta selección  deriva en una política de producto. A este respecto, se pueden distinguir tres 
grandes orientaciones estratégicas: 
 
- Una estrategia de marketing indiferenciado, que consiste en tratar el mercado como un 

todo y poner el acento en lo que es común a las necesidades, más que en lo que es 
diferente. Esta estrategia conduce a desarrollar productos estandarizados susceptibles 
de adaptarse a una gran diversidad de necesidades.  

 

 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
- Una estrategia de marketing diferenciado, a través de la cual la empresa se acerca 

igualmente al conjunto del mercado, pero esta vez con una gama amplia de productos      
adaptados a las necesidades específicas de cada segmento. 

 
 
 
 

Por Ejemplo 
Generalmente, los productos de conveniencia, los cuales presentan calidad similar y 

precios bajos, como: golosinas, materias primas (tuercas, clavos, alambres, etc.), o algunos 
productos alimenticios, utilizan el marketing indiferenciado, ya que para el consumidor, no se 
justifica el tiempo que debe destinar en la comparación de los bienes. 

 

En el ámbito educacional, el marketing indiferenciado se utiliza en el caso de un 
establecimiento científico humanista que prepara a sus alumnos para continuar estudios 
superiores. 
 

Por Ejemplo 
Los electrodomésticos, utilizan estrategias de marketing diferenciado, en donde 

brindan diferentes productos para las necesidades específicas de cada segmento; es así 
como hay aspiradoras que sirven para aseo industrial, otros para aseo de automóviles, o bien, 
para uso doméstico.   
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- Una estrategia de marketing concentrado, por la cual la empresa se especializa en un 
segmento y renuncia a cubrir la totalidad del mercado. Es la estrategia del especialista, 
que a menudo es adoptada por las pequeñas y medianas empresas. La especialización 
puede apoyarse en una función o en un grupo particular de compradores. 

 

 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

 
 La elección entre una de estas tres estrategias de cobertura dependerá del número 
de segmentos rentables existentes en el mercado de referencia y de los recursos 
disponibles en la organización. 
 
 

CLASE 05 
 
2.3 Estrategias de Posicionamiento 
 
 Una vez que el(o los) segmento(s) objetivo(s) ha(n) sido elegido(s), la empresa debe 
decidir el posicionamiento a adoptar en cada segmento. El posicionamiento define la 
manera en que la marca o la empresa desea ser percibida por los compradores objetivo, y 
se puede definir como la “concepción de un producto y de su imagen con el objetivo de 
imprimir, en el espíritu del comprador, un lugar apreciado y diferente del que ocupa la 
competencia.” (Ries y Trout, 1981). 
 
 En la siguiente misión: 
 

 
 
 
 
   
 

 
 

 

  

“Somos un colegio, cuya misión es educar a los hijos de las familias de la ciudad de 
Rancagua y sus alrededores, generando un ambiente en que el niño y la niña asistan con 
alegría, con la seguridad de que van a ser libres para crear, a ser escuchados y atendidas sus 
diferencias individuales por un equipo docente democrático e innovador, en definitiva, 
convertirnos en su segundo hogar”. 

Por Ejemplo 
Los diseñadores de alta costura enfocan sus productos (perfumes, ropa, carteras, 

etc.) a grupos de compradores de niveles socioeconómicos altos, tales como, Cristian Dior o 
Giorgio Armani. 

 

En el ámbito educacional, los la estrategia de marketing concentrado lo utiliza un 
establecimiento pequeño, como las escuelas de arte o de superdotados. 
 



 

 24Instituto Profesional Iplacex 

Los elementos que se pueden destacar como elementos posicionadores son: 
juguetes de alta calidad, materiales no tóxicos, seguros y responsabilidad social. Lo anterior 
¿satisface una necesidad? ¿Reaccionarán favorablemente los consumidores? 
 Las estrategias de posicionamiento son particularmente importantes, cuando la 
estrategia de cobertura del mercado adoptado es el del marketing diferenciado, que implica 
un posicionamiento en cada segmento, por oposición a un posicionamiento único, válido 
para la totalidad del mercado.  
 

Las preguntas a examinar en la elección de un posicionamiento son las siguientes: 
 
- ¿Cuáles son las características distintivas de un producto o de una marca a las que los 

compradores reaccionan favorablemente? 
 
- ¿Cómo son percibidas las diferentes marcas o firmas en competencia, con relación a 

estas características distintivas? 
 
- ¿Cuál es la mejor posición a ocupar en el segmento, teniendo en cuenta las expectativas 

de los compradores potenciales y las posiciones ya ocupadas por la competencia? 
 
- ¿Cuáles son los medios de marketing más apropiados para ocupar y defender esta 

posición? 
 
 La respuesta a estas interrogantes, orientarán acerca del posicionamiento a alcanzar 
por la organización. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 Las bases de posicionamiento que Wind (1982) ha identificado posibles para una 
marca son las siguientes:  
 

- Un posicionamiento basado en una cualidad distintiva del producto (basado en las 
ventajas o en la solución aportada).  

 
 
 
 

Por Ejemplo 
Si se analiza el caso de los jardines infantiles, se descubrirá que los padres son 

sensibles respecto al cuidado que tengan con sus hijos las “tías”, así como al espacio para 
que los niños jueguen, considerando estos atributos: seguridad e infraestructura, se podrán 
evaluar a los jardines infantiles que forman parte de la oferta en la localidad y determinar 
cómo está posicionado un determinado jardín infantil (bien o mal) respecto a estos atributos y 
si se puede posicionar mejor que sus competidores en estos atributos. 
 

Por Ejemplo 
El slogan “Clorox, desinfecta en cocina y baños”, busca posicionar la marca sobre la 

cualidad distintiva de limpieza y desinfección. 
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- Un posicionamiento basado en una oportunidad de utilización específica.  

 

 
 
 
 
 

 
- Un posicionamiento orientado a una categoría de usuarios.  
 
 
 
 
 
 

 
- Un posicionamiento en relación con una marca competidora.  

 
 
 
 
 

 
- Un posicionamiento de ruptura en relación con la categoría del producto.  
 
 
 
 
 

 
 
 
 
- Un posicionamiento que se apoya en un estilo de vida específico.  

 

 
 
 
 
 

Por Ejemplo 
“Champagne Valdivieso, para esas ocasiones especiales” como reza el slogan de la    

marca, se posiciona como la bebida indicada para una situación específica. 
 

Por Ejemplo 
Es el caso de la Teletón que atiende a niños con discapacidad física, o el de Pampers 

con pañales para bebés. 
 

Por Ejemplo 
Es el caso de Pepsi Cola y Coca-Cola, o bien, el lavalozas Dawn con respecto a Quix, 

en donde se intenta posicionar al primero como un producto con mayor rendimiento.   
 

Por Ejemplo 
Los primeros automóviles fabricados se destinaban sólo a gente con altos recursos, 

ya que prácticamente eran armados a mano, lo que tenían altos costos de producción; de 
acuerdo a ello, cuando Henry Ford, lanzó el primer automóvil de producción en serie, el 
modelo Ford T, logró un posicionamiento de ruptura con respecto a la categoría de producto, 
ya que a través de esta creación se pudo entregar un medio de transporte a las masas y ser 
pionero en la utilización de la cadena de producción en la fabricación de coches. 
 

Por Ejemplo 
Kem Extreme, se orienta a aquellas personas que tienen un estilo de vida aventurero, 

arriesgado y que gustan de las emociones fuertes. Otro ejemplo sería Agua Mineral 
Cachantún,  la cual se orienta a aquellas personas que prefieren una vida sana y natural. 
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Para proceder válidamente a la selección de un posicionamiento, deben reunirse un 

cierto número de condiciones previas, ellas son:  
 

- Tener un buen conocimiento del posicionamiento actualmente ocupado por la 
marca en el espíritu de los compradores. 

 

- Conocer el posicionamiento conseguido por las marcas competidoras, en 
particular, las marcas de los principales competidores. 

 

- Escoger un posicionamiento y seleccionar el argumento más adecuado y creíble 
para justificar el posicionamiento adoptado. 

 

- Verificar si la marca detenta la personalidad requerida, para conseguir mantener 
el posicionamiento buscado en el espíritu de los compradores. 

 

- Medir la vulnerabilidad del posicionamiento adoptado. ¿Se tienen los recursos 
necesarios para ocupar y defender la posición buscada? 

 

- Asegurar que existe coherencia entre el posicionamiento escogido y las otras 
variables del marketing: precio, comunicación y distribución. 

 
 Si se dispone de una definición clara y precisa del posicionamiento escogido, llega a 
ser relativamente simple para los responsables del marketing operativo traducir el 
posicionamiento en un programa de marketing adaptado. 
  

En conclusión, el Marketing utiliza dos formas de análisis: un análisis cualitativo, que 
consiste en segmentar el mercado y luego, mediante un análisis cuantitativo evalúa el 
atractivo de los segmentos resultantes. La segmentación de mercado, es el proceso de 
dividir el mercado en grupos de consumidores que se parezcan más entre sí en relación con 
algunos o algún criterio razonable.   

 
Los mercados se pueden segmentar de acuerdo a variables demográficas, por 

ventajas buscadas, por estilos de vida y/o sobre la base del comportamiento (patrón de uso 
del producto). Un punto importante en la segmentación es la identificación de quién toma la 
decisión de compra, el tipo de decisión a tratar y las etapas en el proceso de decisión de 
compra, ya que la palabra consumidor es sólo una manera de referirse a una unidad 
compradora total, en la que participan a veces varios individuos. En la compra de bienes de 
consumo la decisión puede ser de un individuo, influenciado por los usuarios que pueden 
ser los miembros de su familia.  
 
 Una vez que se ha dividido el mercado en segmentos (macrosegmentación), se 
procede a desarrollar perfiles al interior de estos segmentos (microsegmentación), donde se 
describirán las similitudes entre los clientes potenciales de cada segmento y las diferencias 
entre personas de diversos segmentos, recordando que en los segmentos, las personas 
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deben ser muy similares con respecto a varias características o necesidades de un producto 
o servicio y diferir considerablemente de las personas que estén en otros segmentos del 
mercado. Mediante este proceso se puede tener una mejor visión de cómo la organización 
puede utilizar sus capacidades para atender a grupos de clientes potenciales.  
 
 Una vez definidos los microsegmentos, se escogerán los más relevantes y se fijará 
como meta uno o más de estos segmentos, en donde se desarrollarán productos y 
programas de marketing a la medida de cada segmento seleccionado. 
 
 

CLASE 06 
 

3.    CONCEPTOS BÁSICOS DE DEMANDA 
 
 La palabra “demanda” se utiliza como el término que define el sentimiento de deseo 
por un bien específico, acompañado por un poder y voluntad de compra; ese poder y 
voluntad de compra ejercido efectivamente complementa esta definición. En otras palabras, 
la demanda será la cantidad del producto o servicio vendida en un lugar determinado y en 
un período dado.  
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 El concepto de demanda tiene implícito, inicialmente, dos dimensiones que no se 
deben confundir: la demanda total del mercado y la demanda de la empresa o marca. La 

demanda global
2
, es la cantidad de ventas realizadas en un producto-mercado (o una 

industria o un mercado), en un lugar y período dado, por el conjunto de marcas o empresas 
en competencia; mientras que la demanda de la empresa o demanda de la marca, es la 
parte de la demanda global que posee la organización y que corresponde a la cuota de 
mercado detentada por la marca o la empresa en el producto-mercado de referencia.  
 

 
 
 
 
 

 
 
                                                 
2 Hay autores que le llaman demanda total o demanda primaria. 

Por Ejemplo 
El número de automóviles vendidos durante los meses de Junio y Julio del año 2005, 

en una región determinada.  
 

En el ámbito educacional, el número de alumnos matriculados en primer año básico en 
una comuna determinada. 

 

Por Ejemplo 
El número de automóviles de marca Nissan vendidos durante los meses de Junio y 

Julio del año 2005, en la Automotora Punta Norte de Talca, con respecto al número total de 
automóviles vendidos en Talca, corresponde a la cuota de mercado de la Automotora Punta 
Norte sede Talca. 

 

En el ámbito educacional, el número de alumnos matriculados en primer año básico 
en el Colegio Integrado de Talca. 
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 La demanda potencial, es el límite de la demanda del mercado en un entorno dado, 
es decir, la capacidad de absorción que posee un mercado en el supuesto de que el bien 
demandado fuese libre (bien gratuito). Esta noción es la que permite valorar el tamaño de la 
oportunidad económica que representa un mercado, la que se basa en tres hipótesis: 
 
- Todo usuario potencial de un producto es usuario efectivo 
- Cada usuario utiliza el producto en cada ocasión de uso 
- Cada vez que el producto es utilizado, lo es en la dosis óptima 

  A modo de ejemplificar la determinación del tamaño de un mercado, se realizará el 
cálculo para un mercado de dentífrico o pasta dental. Vea el siguiente cuadro. 
 
 
Cuadro Nº 4: Determinación del Tamaño de Mercado para un Dentrífico 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Este tipo de cálculo, permite determinar si existen posibilidades de realizar la 
actividad, ya que junto con identificar la cantidad de personas en capacidad de atención, se 
puede establecer si esa cantidad es absorbida en forma óptima por la cantidad de empresas 

Número de consumidores potenciales: 
- Cualquier persona de 5 o más años es usuario potencial. 
- Porcentaje de la población que cae en ese rango: 90%. 
- Población total: 15 millones de habitantes. 
- Consumidores potenciales: 90% de 15 millones = 13,5 millones de personas. 
 
Número de ocasiones de uso por año: 
- Dos veces al día por lo menos. 
- Usos anuales por persona: 365 * 2 = 730. 
- Uso anual por el total de usuarios: 730 * 13,5 millones = 9.855 millones de usos. 
 
Tasa de consumo por ocasión de uso: 
- Utilización normal por ocasión: 2,10 grs. 
- Consumo potencial anual: 2,10 grs. * 9.855 millones de uso = 20.695,5 millones de grs. 
- Contenido por tubo: 110,5 grs. 
- Cantidad potencial de tubos a consumir por el mercado: 20.695,5 millones grs. dividido 
en 110,5 grs. por tubo = 187,29 millones de tubos aproximadamente. 
 
(Observación: las cantidades utilizadas en el cálculo pueden no coincidir con la realidad, 
ya que fueron obtenidas bajo el supuesto de ser utilizadas para el ejemplo y no para un 
estudio real). 
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existentes o si es posible encontrar un segmento atractivo que no esté siendo atendido por 
la oferta actual.  

Para el cálculo de la cantidad potencial de alumnos a atender en un área 
determinada (comuna, región, sector, etc.) sólo se debe proceder en forma similar al 
ejemplo citado, es decir, definir las características como edad y sexo (o ambas), cantidad de 
personas que cumplen esas características, etc. Este tipo de cálculo permitirá determinar si 
existen posibilidades de realizar la actividad educacional, ya que junto con determinar la 
cantidad de personas en capacidad de atención educacional, se puede establecer si esa 
cantidad es absorbida en forma óptima por la cantidad de establecimientos existentes o si 
es posible encontrar un segmento atractivo que no esté siendo atendido por la oferta actual. 
Como se puede observar, la determinación de la demanda de un producto-mercado es 
esclarecedor respecto al atractivo que puede representar para una organización. 
 
 
 
 
 
 

La relación entre la demanda del mercado y la presión de marketing total está 
representada gráficamente en la Figura Nº 5, por una curva en forma de S, donde la 
demanda figura en el eje de ordenadas y en el eje de abscisas los gastos de marketing 
total, es decir, la suma de los gastos de marketing realizados por todas las empresas del 
producto-mercado. Esta representación considera a la demanda como una función de 
respuesta, donde su nivel dependerá de los factores del entorno socioeconómico y de los 
factores de marketing (esfuerzo de marketing). La curva de la Figura Nº 5(a) está 
determinada para un supuesto de entorno socioeconómico constante. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Realice ejercicios N° 7 al 12 
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Figura N° 5: Relación entre la Demanda y el Marketing 
 

 
 
                         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

La forma general de la función de demanda es, como se dijo anteriormente, una 
curva en S, que sugiere una respuesta primero a una tasa creciente, es decir, ante un 
aumento en la presión total de marketing la demanda crece en mayor proporción, y a 
continuación, a una tasa decreciente, donde la demanda crece en menor proporción 
respecto al esfuerzo de marketing total. Es necesario establecer una distinción entre un 
movimiento a lo largo de la curva de respuesta (aumento o disminución de la cantidad 
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demandada) y un desplazamiento de la curva (aumento o disminución de la demanda). Las 
organizaciones no tienen ninguna influencia sobre un desplazamiento de la función de 
respuesta, la cual está enteramente determinado por las condiciones del entorno económico 
externo, tales como la recesión o la expansión de la economía (ver Figura Nº 5(b)). 
 
 Como se señaló, la demanda es una función que relaciona el nivel de demanda y sus 
factores explicativos, llamados determinantes de la demanda y que se agrupan en factores 
fuera de control y factores bajo control (ver Figura Nº 6).  
 
 
Figura N° 6: Relación Demanda y Factores Explicativos de la Demanda 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Los factores bajo control son esencialmente los instrumentos de marketing operativo 

denominados “las cuatro pes”: producto, precio, plaza y promoción. Desde el punto de vista 
del comprador, las cuatro pes equivalen a: 

 
- El conjunto de valores aportados a la “solución” del problema del comprador, es decir, el 

producto. 
 
- Los costos soportados por el comprador para beneficiarse de la solución buscada, es 

decir, el precio.    
  
- La disposición más conveniente de los productos para el comprador, lo que corresponde 

a la plaza o distribución. 
 
- El medio de comunicación que transmite la información de las ventajas del producto 

ofrecido, es decir, la promoción. 
 
 Respecto a los factores fuera de control, éstos corresponden al conjunto de 
restricciones y circunstancias a las que la empresa debe hacer frente en un mercado y que 
no son controlables por ella. Estas restricciones pueden ser reagrupadas en las siguientes 
categorías: 
 

 

DEMANDA 
FACTORES BAJO 
CONTROL 

FACTORES 
FUERA DE 
CONTROL 

- Precio 
- Producto 
- Plaza 
- Promoción 
 

- Restricción de Clientes 
- Restricción Competencia 
- Rest. Circuitos de Distribución 
- Restricción Circunstancial  
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- Restricciones relativas a clientes: la empresa debe comprender y anticipar las 
necesidades del cliente y responder con un programa adaptado y atractivo a ellos. 

 
- Restricciones de la competencia: la empresa no está sola en el mercado y debe definir 

una ventaja competitiva defendible. 
 
- Restricciones de los circuitos de distribución: los circuitos de distribución están 

compuestos por intermediarios independientes (mayoristas, distribuidores, detallistas) 
que tienen sus propios objetivos, pero que son al menos colaboradores obligados de la 
empresa. 

 
- Restricciones circunstanciales: se designa un conjunto de factores de entorno, 

económicos, sociales, ecológicos, climáticos, etc., que influyen en el nivel de demanda.  
 
 
 
 
 
 

 
 El analista de mercado es a quien le corresponde identificar estos factores fuera de 
control, medir su impacto probable sobre la demanda y prever lo mejor posible su evolución 
futura. 
 

 
3.1 La Demanda de Servicios de Consumo 
 
 Los servicios de consumo, como los seguros, la educación, la salud, etc., presentan 
un cierto número de características que deben ser consideradas en el análisis de la 
demanda. Estas características están unidas al hecho de que los servicios son inmateriales 
y perecederos, y que su producción necesita un contacto directo con la persona del 
prestatario o con la organización de servicio.  
 
 A continuación, se describen cada una de las características de un servicio. 
 
a)  Intangibilidad de los Servicios 
 
 Los servicios son inmateriales, es decir, no tienen existencia más que en la medida 
en que son producidos y consumidos. En el ámbito de los servicios, la satisfacción 
producida no está sustentada por un soporte físico, como es el caso de los productos. El 
usuario potencial no tiene la opción de revisar el servicio antes de la compra, y la venta 
debe necesariamente preceder a la producción; entonces, el servicio aparece como una 
promesa, lo que supone una gran confianza hacia el que ofrece el servicio.  

Por Ejemplo 
A un establecimiento educacional le puede afectar en un grado importante la 

disminución de la población de su sector, el envejecimiento de ésta, y dependiendo del tipo de 
establecimiento, también pueden afectar factores como la caída de los ingresos.  
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 Por lo tanto, una de las preocupaciones de la empresa de servicios, es la de crear y 
responder a esta confianza, principalmente aumentando el carácter tangible del servicio. 
Esto lo puede realizar a través de la disminución de los riesgos, lo que implica comprender 
el proceso de decisión del comprador.  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Una organización escolar debe ganar la confianza de sus clientes, de esta manera y 
paulatinamente va generando una imagen que se posiciona en la población, de modo que 
dicha imagen es para los clientes una garantía de seguridad, que les hace desarrollar una 
menor sensación de riesgo. 
 
b) Carácter Perecedero de los Servicios 
 
 Los servicios son perecederos y esta característica es consecuencia del carácter 
intangible del servicio. La empresa de servicio no tiene la posibilidad de trabajar para stock 
e igualmente el usuario no puede almacenar el servicio, como lo puede hacer con un 
producto. Un automóvil que no se vende puede ser guardado para venderse más tarde, 
pero un asiento vacío en un tren o una mesa vacía en un restaurante representan una 
pérdida definitiva para el oferente.  
 
c) Inseparabilidad de los Servicios 
 
 La prestación de un servicio supone necesariamente un contacto directo, ya sea con 
la persona que va a proveer el servicio, o con un representante de la organización de 
servicio. Eiglier y Langeard (1987) establecen una distinción entre los servicios buscados en 
el bien (servicio de base y servicios suplementarios) y el sistema de “servucción”, 
compuesto por el soporte físico visible e invisible, por el personal de contacto y por los 
modos de participación del cliente en la producción del servicio. Sin embargo, es el conjunto 
de estos elementos lo que, en la mente del comprador, constituye el servicio global. El 
enfoque de marketing involucra a todos los miembros de una organización de servicio, 
mucho más que en una empresa industrial. Estas características de la demanda de 
servicios, hacen particularmente  delicado el control de calidad de los servicios ofertados. 
 
 
 

Por Ejemplo 
En el caso de los servicios educacionales, la tangibilización del servicio se puede 

realizar a través de la creación de una imagen de responsabilidad y calidad educativa, es 
decir, se percibirá el servicio como algo tangible, en el caso del nuevo comprador/consumidor, 
en la medida que se pueda referenciar antes de la compra el nivel de satisfacción entregado a 
compradores anteriores.  
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CLASE 07 
 

4.  MODELO DE CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO (CVP) 
 

 El mercado potencial mide la importancia de la oportunidad económica, en 
consideración al tamaño que representa un producto mercado, es decir, al número de 
compradores potenciales que lo forman o al número de ventas potenciales a realizar. El 
mercado potencial de primer año básico, por ejemplo, lo constituyen todos los niños y niñas 
que, a más tardar, el 30 de junio del año en curso cumplan seis años de edad, mientras que 
el mercado global lo constituyen todos los niños efectivamente matriculados en dicho curso. 
 
 Esta primera dimensión del atractivo, esencialmente cuantitativa, debe 
complementarse con una evaluación dinámica, describiendo su tiempo de vida, es decir, la 
evolución de la demanda potencial en el tiempo. Para describir esta evolución se acude 
habitualmente al modelo del Ciclo de Vida del Producto (CVP), en el que se distinguen cinco 
fases: una fase de introducción del producto, luego una fase de crecimiento, seguida por 
una etapa de turbulencia, para luego alcanzar la etapa de madurez y finalizar en una fase 
de declive. La Figura Nº 7 muestra la gráfica del CVP. 
 
 
Figura N° 7: Representación del Ciclo de Vida del Producto  
 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
El modelo del ciclo de vida del producto es el que mejor se ajusta a la realidad de los 

comportamientos de compra, y es también con el que se puede esperar encontrar los 
perfiles mejor definidos, ya que la unidad de análisis, producto-mercado, está precisamente 
delimitada: un producto visto como un conjunto de características destinado a un grupo 

 

Introducción 

Crecimiento 

Turbulencia 
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determinado de compradores, esta razón es la que valida la utilidad de este modelo en el 
análisis de la evolución de la demanda.  
 
 La evolución de un producto está determinado principalmente por la tecnología, por 
ejemplo, el cambio de discos de vinilo a discos compactos, producto de la mejor calidad de 
reproducción del sonido hizo al primero obsoleto; además, el ciclo de vida del mercado al 
que se destina un producto está determinado por la demanda global y sus determinantes, 
un ejemplo es el caso de los computadores, los que inicialmente estaban destinados a 
empresas, pero el uso que comenzaron a darle los particulares hizo que la demanda 
potencial aumentara, es decir, la evolución en el hábito de consumo originó un cambio en el 
CVP.  
 
 Pero, ¿es aplicable el modelo de CVP en el área educacional y si es así, qué ventaja 
tiene su uso? Para responder esta interrogante se utilizará una aplicación: análisis de la 
evolución del producto-mercado en educación básica y media en Chile. 
 
 Se sabe que históricamente los Gobiernos han demostrado una preocupación por el 
tema educacional, prueba de ello son la Ley de Instrucción Primaria Obligatoria, dictada en 
1920, y la Reforma Educacional de los años 60, la cual “significó ampliar en cerca de un 
millón el número de plazas escolares entre 1965 y 1973” (Susana Arancibia, 1998), 
aumentando así la cobertura de la educación en el país. Estas acciones tenían como 
objetivo hacer accesible la educación a las clases más desposeídas, ya que alrededor de 
1920 la educación era un privilegio de la clase social alta. Entonces, era predecible, con el 
antecedente de la preocupación mostrada por los gobiernos en equiparar las clases 
favorecidas con las más desposeídas, educacionalmente hablando, alguna acción que 
buscara mejorar la calidad una vez alcanzada la cobertura3.  
 

Esta acción esperada, representada en la Reforma Educacional actual, tendrá un 
impacto sobre la forma en que se entrega la educación, tanto básica como media, 
agregando y/o mejorando los servicios que hasta el momento se entregaban, tales como los 
contenidos curriculares y actividades extra-programáticas. Sin embargo, el aspecto más 
visible de esta Reforma es la Jornada Escolar Completa (JEC) como medio de 
implementación, esta percepción permite dividir la entrega de la educación, como una 
educación “antes” de la Reforma y una educación “después” de la Reforma. En otras 
palabras, se puede decir que la forma de entregar educación está cambiando, dejando 
obsoletas, o al menos rezagadas, a aquellas instituciones que no logren ponerse al 
corriente de las exigencias que plantea la reforma y continúen entregando el servicio como 
antes.  
 
 Si se grafica la situación antes mencionada en la Figura Nº 8, se verá que el servicio 
“educación antes de la Reforma” se encuentra en una etapa de declive, dada la 

                                                 
3 En 1992 la cobertura de atención en educación básica era de 98,18%, y en educación media era 79,94% (Fuente: 
División de planificación y presupuesto, en base al Censo 1992, elaborado por el INE). 
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incompatibilidad entre los atributos que éste entrega y los atributos que buscan los padres, 
los que se corresponden con las exigencias de la Reforma Educacional en cuanto a la 
calidad que debe entregar la unidad educativa; en cuanto al servicio de “educación después 
de la reforma”, éste se ubica en una etapa de crecimiento, ya que las instituciones que se 

encuentran en condiciones de ejecutar los dictámenes de la Reforma (51,5%)
4  son pocas 

por el momento, sin embargo, debiera alcanzar la etapa de madurez cerca del año 2006, 
según proyecciones del MINEDUC.  
 
 Como se puede observar, el modelo del ciclo de vida del producto es aplicable a la 
educación, ilustrando la ubicación y características por el que atraviesa en este momento. 
Tal vez sea importante mencionar que el sistema educativo antes de la reforma tuvo un 
ciclo de vida de alrededor de 80 años, ¿cuánto durará el ciclo de vida del nuevo servicio 
educacional basado en la reforma actual? Para responder esta interrogante y estar 
preparados para el próximo cambio se deberían considerar las tareas pendientes por el 
MINEDUC, como la expansión de la cobertura en la educación preescolar. 
 
 En cuanto a la ventaja que ofrece el modelo de CVP, ésta se fundamenta en el hecho 
de que una clara definición del ciclo, permite una perspectiva para el futuro, de manera de 
anticipar algunos acontecimientos.  
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 Dado este escenario ¿qué conclusión se puede extraer? Pues que el ambiente 
educativo se tornará más competitivo, lo que significa que los padres que actualmente 
pagan por la educación de sus hijos exigirán ventajas comparativas para éstos, respecto a 
los alumnos de otros colegios, de manera que se justifique el importe que cobra el colegio 
en el que se encuentre matriculado su pupilo y, por otro lado, la intervención del Gobierno 
en el escenario se ve reducido a actividades facilitadoras del cambio educacional, el cual 
dependerá en adelante de los sostenedores, de los directores y de la comunidad escolar de 
cada establecimiento. 
 

                                                 
4 Según reportaje aparecido en El Mercurio, cuerpo D, Domingo 1 de Julio 2000. 

Por Ejemplo 
Se mencionó que la actual reforma era algo predecible, en consideración a la 

actuación experimentada por el gobierno en el pasado, sin embargo, hoy en día se puede 
prever que el cambio educacional que el país experimenta permitirá en el mediano plazo 
equiparar la calidad educacional entre establecimientos municipales y particulares 
subvencionados, lo cual implicará en el largo plazo una equivalencia entre estos últimos y los 
establecimientos particulares. En otras palabras, la urgencia de mejora educacional en los 
sectores que atienden a la población más desposeída del país ha trasladado el nivel de 
calidad educacional en todo el sistema de educación básica y media.  
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 Cabe destacar que la aplicación del modelo de CVP al análisis de un producto o de 
una marca tiene consideraciones distintas. A continuación, se analizarán cada uno de 
dichos casos.  
 
a) En el caso de los productos, el centro de atención será la demanda global, por lo que el 

análisis se centrará en el producto como bien general, es decir, no se distingue entre las 
organizaciones que forman ese producto-mercado, sino que se consideran como un 
todo, por lo tanto, las variables del entorno fuera de control y el esfuerzo de marketing 
de la industria (esfuerzo total) son factores determinantes en este análisis. Entre las 
variables fuera de control más relevantes se encuentra la evolución de la tecnología, que 
favorece el desarrollo de nuevos productos y deja obsoleto los productos existentes; y la 
evolución de los hábitos de consumo o de producción, que vuelven a algunos productos 
inadaptados al mercado y hace que se demanden otros. Aparte de estos factores fuera 
de control, se ha visto que el esfuerzo de marketing del sector influye igualmente en la 
demanda global, al menos en las primeras fases del ciclo, cuando ésta es expansible. 

 
b) En el caso de las marcas, el análisis se basa en la demanda de la empresa la que está 

determinada por la evolución del mercado de referencia y por los factores bajo control de 
la empresa, es decir, la estrategia de marketing adoptada y los esfuerzos realizados por 
la empresa. Hay que señalar que en este nivel de análisis las acciones de marketing 
llevadas por los competidores influirán en el desempeño de la marca estudiada, 
explicándose así el hecho de que marcas en mercados en desarrollo muestren un ciclo 
en fase de declive. Por ejemplo, suponga el ingreso de un nuevo producto al mercado 
de consumo, al comienzo sólo existe una marca que lo ofrece (marca A), sin embargo, 
en el año 2 se incorpora una segunda marca (marca B) y entre las dos se dividen el 
mercado, sin embargo, la marca B experimenta crecimiento hasta el quinto año 
comenzando a caer su participación en el año 6. El siguiente cuadro, muestra esta 
evolución: 

 
 
Cuadro Nº 5: Evolución de la Participación de Mercado Marca A y B 
 
 
 
 
 
 
 
  

Note que la demanda global corresponde a la suma de las demandas individuales de 
las marcas que forman el mercado en cada período de tiempo observado. Si usted sigue la 
secuencia que muestra la demanda global y la compara con las que muestran las marcas 
que compiten, verá que a pesar de que la demanda global sigue en crecimiento, la 
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demanda de la marca B muestra un declive, bajo el supuesto de factores del entorno 
constantes, posiblemente influenciado por las acciones de la marca A, esto grafica lo dicho 
anteriormente respecto a que la competencia influye en el desempeño de las estrategias 
que utilizan las empresas. La Figura Nº 8 muestra estas relaciones, donde se observa que 
mientras la curva de demanda global está en crecimiento la curva de demanda de la marca 
B comienza el ciclo de declive; asimismo se observa que la inclusión de otra marca en el 
mercado empuja la demanda global a un crecimiento más rápido, tendiendo en el mediano 
plazo a crecer en forma más lenta. 
 
 
 Figura N° 8: Ejemplo del Ciclo de Vida de un Producto 
 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
El ejemplo anterior permite deducir que la elección de la estrategia debiera 

considerar el ciclo de vida del producto, ya que dependiendo de donde se encuentre éste, 
habrá implicancias a considerar en las estrategias a adoptar. A continuación, se hablará 
sobre este punto. 

 
 

CLASE 08 
 

4.1 Implicaciones Estratégicas del Ciclo de Vida 
 
 El hecho de que la demanda global experimente una evolución diferenciada en el 
tiempo, tiene implicaciones importantes para la estrategia de marketing a adoptar en cada 
una de las fases del ciclo de vida, dado que: 
 

- El entorno económico y competitivo es diferente en cada fase del CVP. 
 

- El objetivo estratégico prioritario debe ser redefinido en cada fase. 
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- La estructura de costos y de beneficios es diferente en cada fase del CVP. 
 

- El programa de marketing debe ser adaptado a cada fase del CVP. 
El siguiente cuadro, muestra los objetivos y acciones propuestas para cada fase del 

CVP. 
 
 

Cuadro Nº 6: Objetivo y Acciones para Cada Etapa del Ciclo de Vida del Producto  
 

FASE DEL CVP OBJETIVO ACCIONES 
 
 
 
Introducción 

- Crear el conocimiento de la existencia del 
producto. Informar al mercado de las 
ventajas de la innovación. 

- Incitar a los compradores a probar el 
producto. 

- Introducir el producto en las redes de 
distribución. 

- Una concepción básica del producto. 
- Una distribución selectiva, incluso exclusiva 
- Una capacidad de practicar precios elevados, 

dada la baja elasticidad (sensibilidad al 
precio) de la demanda. 

- Un programa de comunicación informativo. 
 

 
 
 
Crecimiento 

- Extender y desarrollar el mercado mientras 
la demanda es expansible. 

- Maximizar la tasa de ocupación del 
mercado. 

- Crear una imagen de marca fuerte. 
- Crear y mantener la fidelidad a la marca. 

- Mejorar el producto añadiéndole 
características fundamentalmente. 

- Adoptar una distribución intensiva y 
multiplicar las redes de distribución. 

- Reducir los precios para llegar a nuevos 
grupos de compradores. 

- Adoptar una comunicación con vistas a crear 
una imagen de marca. 

 
 
 
 
Turbulencia  

- Segmentar el mercado de forma creativa e 
identificar los segmentos objetivos 
prioritarios. 

- Maximizar la parte del mercado en los 
segmentos objetivos.  

- Posicionar allí las marcas en la mente de 
los compradores. 

- Comunicar al mercado el posicionamiento 
reivindicado. 

- Adoptar una comunicación con vistas a crear 
una imagen de marca. 

- Diferenciar los productos por la calidad 
proponiendo al mercado grupos de atributos 
nuevos o mejorados. 

 

 
 
 
Madurez 

- Mantener y si es posible incrementar la 
cuota de mercado. 

- Conservar una ventaja competitiva 
defendible sobre los competidores directos. 

- Diferenciar los productos por la calidad 
proponiendo al mercado grupos de atributos 
nuevos o mejorados. 

- Buscar nichos nuevos. 
- Conseguir ventaja competitiva por medio de 

variables de marketing distintas a la variable 
producto, como por ejemplo, imagen, 
promoción, precio. 

 

Declive  - Desinvertir y retirarse del mercado. - Abandono del producto. 
 

 

 
 Hay que destacar que la reducción de los ciclos de vida de los productos bajo la 
influencia del impulso de los cambios tecnológicos, constituye un déficit mayor para las 
empresas, ya que disponen cada vez de menos tiempo para rentabilizar las inversiones.  
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A continuación, se analizarán las descripciones generales de cada fase del ciclo de 
vida del producto. 
 
a) Fase de Introducción: esta fase se caracteriza por un alto grado de incertidumbre, 
dado que la tecnología está todavía en evolución y los competidores no son conocidos, el 
mercado está mal delimitado y la información no existe. Cuanto más desconocida o 
novedosa resulte para el consumidor la innovación, mayor será la incertidumbre. Se 
distinguen, en esta fase, situaciones como: 
 
- La organización no domina totalmente el proceso de fabricación del nuevo producto o 

servicio, por lo cual, no puede o no quiere alimentar el mercado al ritmo necesario. 
 
- Los distribuidores pueden mostrarse reticentes a referenciar un producto que no ha 

realizado todavía sus pruebas y practican una espera prudente. 
 
- Los compradores potenciales pueden ser lentos en modificar sus hábitos de consumo o 

de producción; sólo los más receptivos a la innovación adoptarán eventualmente el 
producto, en la medida en que estén informados de la existencia de la innovación. 

 
- En general, la empresa innovadora está sola en el mercado, sin competencia directa, al 

menos por un período determinado de tiempo, cuya duración dependerá del grado de 
protección de la innovación. La competencia de los productos de sustitución puede ser 
muy fuerte a pesar de todo y frenar el desarrollo de la demanda. 

 
Una estimación de la duración de esta fase es importante en el momento del 

lanzamiento, dado que en esta etapa los flujos de caja son muy negativos, es decir, los 
gastos son mayores que los ingresos. Los gastos de marketing destinados a estimular la 
distribución y a informar al mercado son elevados y representan una parte muy importante 
de la cifra de ventas realizada, los costos de producción son también muy elevados, dado el 
escaso volumen producido, sobre todo en el caso de productos tangibles. Además, las 
amortizaciones de las inversiones y de los gastos de Investigación y Desarrollo pesan 
fuertemente en la rentabilidad. Cuanto más corta sea esta fase, mejor para la empresa. Su 
duración estará en función de la receptividad del comprador, la cual puede ser evaluada en 
referencia a los factores que se expresan a continuación: 
 
- La importancia de la ventaja procurada por el nuevo producto, es decir, la relevancia de 

la solución aportada. 
 
- El carácter manifiesto de la ventaja; la ventaja es rápidamente percibida y comprendida 

por el grupo objetivo. 
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- La ausencia de costos de cambio económicos o psicológicos elevados para el cliente, 
siendo compatible el producto con los modos de consumo o de producción, en el caso 
de que el producto sirva a la producción de otro. 

 
En una situación dada, el objetivo estratégico prioritario para el innovador es el de 

crear la demanda primaria tan rápidamente como sea posible, con el fin de salir de la fase 
de incertidumbre.  
 
b) Fase de Crecimiento: una característica importante de esta fase es la baja regular de 
los costos de producción por el aumento del volumen de fabricación y el efecto de 
experiencia que empieza a manifestarse. Los precios tienen tendencia a bajar, lo que 
permite cubrir progresivamente la totalidad del mercado potencial; los gastos de marketing 
se reparten entre una cifra de ventas en expansión. El flujo de caja se hace positivo, ya que 
según el modelo de CVP: 
 
- Los primeros usuarios satisfechos repiten sus compras e influencian a los potenciales 

por una comunicación boca-oreja; en consecuencia, la tasa de ocupación de mercado 
aumenta rápidamente. 

 
- La disponibilidad del producto en los puntos de distribución le da una visibilidad que 

favorece igualmente su difusión en el mercado. 
 
- La entrada de competidores nuevos tiene el efecto de aumentar la presión de marketing 

total sobre la demanda, en un momento en el cual ésta es expansible y muy elástica. 
 

Las características del entorno económico y de competencia cambian rápidamente: 
(1) la cifra de ventas se desarrolla a una tasa en aceleración, (2) el grupo objetivo es ahora 
el segmento de receptores precoces, y (3) nuevos competidores entran en gran número en 
el mercado. La tecnología es ampliamente difundida y, aunque los competidores sean 
numerosos, el clima de competencia es pacífico, dado que la demanda está en expansión. 
Los esfuerzos de marketing de cada uno contribuyen al desarrollo del mercado; crecer al 
ritmo del mercado satisface a todos. 
  
c) Fase de Turbulencia: la característica principal del período de turbulencia es que las 
cosas se hacen más difíciles para todo el mundo, debido al menor crecimiento que 
experimenta la demanda global. Las empresas más dinámicas reestructuran sus actividades 
y se definen nuevos objetivos. El entorno económico y de competencia se modifica una vez 
más: el objetivo ya no es el desarrollo del mercado, sino la maximización de la cuota de 
mercado, es decir, abarcar la mayor parte del mercado posible; los competidores más 
débiles dejan el mercado debido a la baja de precios, y la industria se hace más 
concentrada. 
 



 

 42Instituto Profesional Iplacex 

La segmentación y la selección de los segmentos objetivo serán, a partir de ahora, 
quienes orientarán la política de producto, con el objetivo de diferenciar los productos 
ofrecidos de los de la competencia y en particular, los productos «de imitación» que 
proliferan. La fase de turbulencia puede ser muy corta y también muy violenta, lo que 
supone reestructuraciones a veces muy importantes. El clima de competencia es cada vez 
más áspero y el indicador clave del éxito es la ganancia de cuota de mercado. 
  

En esta fase, una organización escolar debe definir claramente su segmento 
consumidor de acuerdo a parámetros socioeconómicos o valórico-culturales. 
 
d) Fase de Madurez: en esta etapa, las organizaciones se esfuerzan en cubrir toda la 
diversidad de necesidades. Es a lo largo de esta fase cuando la probabilidad de un 
relanzamiento tecnológico del producto es más elevada, ya que los competidores se 
esfuerzan en prolongar la vida del producto. La estabilización de la demanda en esta etapa 
se debe a: 
 
- Las tasas de ocupación y de penetración del producto en el mercado son muy elevadas 

y poco susceptibles de aumentar todavía (se alcanza la demanda potencial). 
 

- La cobertura del mercado por la distribución es intensiva y no puede ser aumentada. 
 

- La tecnología se estabiliza y sólo se esperan modificaciones menores en el producto. 
 

En esta fase, las principales características del entorno económico y competitivo son 
las siguientes: 
 
- La demanda se hace no expansible y crece al ritmo de la economía global. 
- Los mercados están hipersegmentados. 
- Los productos mercado están dominados por algunos competidores potentes y la 

estructura del mercado es de oligopolio (unos pocos productores manejan la oferta como 
un solo oferente).  

- Las tecnologías son totalmente conocidas. 
 

La moderación del crecimiento tiene, por supuesto, un impacto en el clima 
competitivo. Las sobrecapacidades de producción aparecen y contribuyen a intensificar la 
lucha competitiva. La competencia por los precios se hace más frecuente, lo que tiene poco 
o nada de impacto en la demanda global, que se hace inelástica al precio, esto significa que 
variaciones en el precio no provocan variaciones en la cantidad total demandada, sino 
solamente en las cuotas de mercado de los competidores existentes; en otras palabras, las 
organizaciones sólo pueden crecer quitándoles participación a otros. 
 
e) Fase de Declive: la fase de declive se traduce en un decrecimiento estructural de la 
demanda por una de las razones siguientes: 
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- Impacto del progreso tecnológico. Nuevos productos con mayores prestaciones hacen 

su aparición y reemplazan a los productos existentes para la misma función. Por 
ejemplo, las máquinas de escribir están siendo reemplazadas por las computadoras. 

- Las preferencias, los gustos, los hábitos de consumo se modifican con el tiempo y dejan 
a los productos pasados de moda. Por ejemplo, en el ámbito de la moda, durante todas 
las temporadas salen nuevas colecciones, lo que provoca que la ropa que se usó el año 
anterior, no esté de moda en temporadas venideras, de acuerdo a esto, ciertos 
segmentos de la población dejarán de lado su antiguo ropero y lo actualizarán. 
 

- Cambios del entorno social, económico, político, tales como: modificaciones de las 
normas en materia de seguridad, higiene, protección del medio ambiente dejan a los 
productos obsoletos o simplemente prohibidos. Por ejemplo, escuelas afectadas por 
cambios demográficos, como ocurre con muchos sectores rurales, o afectadas por la 
caída del ingreso, como ocurre con establecimientos particulares pagados. 

 
 En definitiva, el modelo del ciclo de vida es un marco conceptual utilizado para 
analizar las fuerzas que determinan el atractivo de un producto mercado y que provocan su 
evolución. Los mercados están en movimiento porque algunas fuerzas cambian, crean 
estímulos o presiones para el cambio. Porter (1982), llama a estas fuerzas los procesos de 
evolución.  
 
 “Los procesos de evolución impulsan, a través de su juego, al sector hacia su 
estructura potencial, que raramente es conocida en la totalidad mientras el sector 
evoluciona. Sin embargo, oculto en la tecnología de base, existe en las características del 
producto, en la naturaleza de los clientes actuales y potenciales, un abanico de estructuras 
que el sector podría tomar, según la orientación y el éxito de la investigación y el desarrollo, 
las innovaciones comerciales, etc.” 
 
 Son estas fuerzas iniciadoras del cambio las que conviene identificar y es en esto en 
lo que el modelo del ciclo de vida es útil. 
 
 
 
 
 

 
 

CLASE 09 
 

5.  MÉTODOS DE PREVISIÓN DE LA DEMANDA 
 
 La aplicación del modelo del ciclo de vida implica la capacidad de formular 
previsiones sobre la evolución de la demanda global en un producto mercado dado, ya se 

 

Realice ejercicios N° 13 al 19 
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trate de previsiones cualitativas o cuantitativas. Este problema llega a ser particularmente 
complejo en las economías, debido a la turbulencia del entorno y al carácter radical de los 
cambios observados en el transcurso del último tiempo. A la vista de estas dificultades y de 
la importancia de los “errores” de previsión, algunos analistas han sido inducidos a hablar 
de la futilidad, incluso de la inutilidad de la previsión. En realidad, la previsión es una tarea 
ineludible y cualquier empresa está inducida a hacerla, ya sea explícita o implícitamente. 
Los métodos de previsión pueden ser clasificados en referencia a dos dimensiones: 
 
- El grado de objetividad interpersonal del proceso previsional: métodos subjetivos u 

objetivos.  
- Su carácter más o menos analítico: métodos históricos o causales. 
 
 Como ejemplos extremos de estos métodos se puede mencionar el criterio de 
experto, el cuál para realizar la previsión no se apoya en datos objetivos sino en la opinión 
de un dirigente o de un consumidor, mientras que en el otro extremo se encuentran los 
métodos heurísticos o de extrapolación, los que se utilizan cuando la estructura analítica del 
proceso de previsión es débil, pero se dispone de datos de mercado objetivos. Estos últimos 
tratan de un conjunto de métodos basados sobre datos empíricos o de extrapolación más o 
menos sofisticados de ventas pasadas.  
 
 A continuación, se profundizará en el método denominado criterio de experto, por 
considerarlo de más fácil acceso y realización. 
 
 
5.1 El Criterio de los Expertos 
 
 Este método de previsión se basa en una estructura causal, es decir, un conjunto de 
juicios que se refieren a los factores explicativos de la demanda global y a su probabilidad 
de ocurrencia en el marco de uno o de varios escenarios. Cabe mencionar que esta 
estructura causal, propia de una persona experta, puede perfectamente desembocar para 
otro experto, confrontado al mismo problema, en conclusiones diferentes, aunque utilice la 
misma información. Tres métodos basados en el criterio de expertos son utilizados 
corrientemente: el criterio de los directivos, evaluaciones de la fuerza de venta y las 
intenciones de compra de los compradores. 
 
 A continuación, se explicarán cada uno de dichos criterios. 
 
a) El Criterio de los Directivos: la previsión está determinada por la visión, la intuición, la 

imaginación y la experiencia del individuo que la formula. El directivo debe formular la 
mejor estimación posible con la información de que dispone indicando, bajo forma de 
probabilidades por ejemplo, el grado de precisión o de confianza que él da a esta 
estimación. Este tipo de métodos, a menudo utilizado en las empresas, se observa 
frecuentemente en las organizaciones dominadas por un directivo que imprime su visión 
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personal. El valor de esta técnica dependerá evidentemente del valor de la experiencia 
del directivo y de la intuición de quién formula la previsión. El inconveniente principal de 
este enfoque es su incomunicabilidad y la ausencia de toda posibilidad de verificación o 
de falsificación.  

Una forma de reducir este riesgo de subjetividad del juicio individual es el método 
Delphi en donde los criterios individuales de un grupo de expertos son recogidos de 
forma anónima, generalmente por un cuestionario. De estas opiniones o previsiones, se 
determina el criterio medio o mediano, que es inmediatamente comunicado a los 
miembros del grupo, a los que se les pide revisen su criterio a la luz de la opinión del 
grupo. Otra alternativa consiste en recoger las opiniones de forma independiente y 
extraer una estimación media sin tratar de convencer a los expertos de modificar su 
juicio inicial. 

 
b) La Estimación de los Vendedores: en general, los vendedores tienen ideas muy precisas 

sobre el potencial de venta de sus clientes y están bien situados para suministrar 
previsiones, al menos en lo que concierne al territorio de venta bajo su responsabilidad. 
La forma más simple de proceder, es la de pedir a los vendedores una estimación de 
ventas de cada producto, considerando los esfuerzos de marketing definidos en términos 
de precio, de soporte publicitario, etc. La dirección de ventas formulará una estimación 
global, sumando las estimaciones de cada vendedor. 

 
El límite principal de este método es el problema del riesgo de subestimación 

sistemática de los vendedores, que tendrán interés en que se les apliquen objetivos 
modestos y aparecer al final del ejercicio con resultados muy superiores a los 
esperados. Este riesgo de sesgo sistemático puede ser corregido de las siguientes 
maneras: 

 
- Pedir a los vendedores que precisen ellos mismos el margen de error en sus 

estimaciones. 
- Esta información puede ser utilizada para corregir la revisión. 
- Corregir las estimaciones suministradas por los vendedores con la ayuda de las 

estimaciones aportadas por el responsable regional, que puede tener una visión más 
general. 

- Aplicar un factor de corrección a las estimaciones suministradas, basado en los 
márgenes de error observados en el pasado por cada vendedor. 

 
Implicar a la fuerza de ventas en el proceso previsional es importante, sobre todo 

para motivar a los vendedores y favorecer su aceptación de las cuotas de venta que les 
sean atribuidas. Además, los vendedores son irremplazables para obtener previsiones 
de venta sobre bases muy sensibles, por ejemplo, por región, por territorio o por cliente. 
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En una organización escolar, los vendedores se pueden asimilar a los profesores, ya 
que éstos normalmente van a tener una visión más exacta en lo que dice relación con su 
curso.  

 
 
 
c) Las medidas de intención de los compradores: un último método basado en el criterio, 

consiste en pedir directamente a los compradores potenciales sus intenciones de 
compra por un período dado. Las intenciones de compra pueden ser estudiadas a dos 
niveles, a nivel general y a nivel de una categoría de producto específica. 

 
A nivel general, se trata de analizar la moral o el grado de confianza de los 

compradores, sus percepciones de bienestar y sus intenciones de compra. Las 
encuestas de intención sobre compras específicas son a menudo menos fiables que las 
encuestas generales. Es necesario ser prudente en el uso de los resultados de este tipo 
de encuestas. Los mejores resultados son obtenidos cuando se trata de productos o 
servicios para los cuales los consumidores están obligados a planificar sus compras con 
anticipación. Este será el caso de las compras de productos o servicios importantes, 
tales como automóviles, una casa, el colegio de los niños, las vacaciones, etc. 

 
Los métodos de previsión basados en el criterio tienen límites evidentes, pero 

pueden, al menos, ser un buen punto de partida válido en el proceso de estimación de la 
demanda y no es necesario subestimar su utilidad; sin embargo, en toda investigación 
deben utilizarse conjuntamente con otros métodos más objetivos. 

 
En el plano educacional, por ejemplo, es conveniente y puede constituir una muy 

buena fuente de información para una escuela básica la aplicación de encuestas a los 
jardines infantiles, de modo que les permita estimar el número que de ellos podrían 
incorporarse a dicho establecimiento educacional. 

 
 
5.2 Utilización de Métodos Cuantitativos y Cualitativos 

 
 En un entorno en turbulencia, es evidente que la intuición y la imaginación pueden 
ser instrumentos preciosos de percepción de la realidad y complementarios de enfoques 
cuantitativos que, por definición, no se apoyan más que en hechos observados. Por otra 
parte, se observa también que una técnica puramente cualitativa presenta unos riesgos 
importantes y que, en la medida de lo posible, las visiones e intuiciones deben ser 
analizadas a la luz de los hechos y de los conocimientos disponibles. Por lo tanto, lo que 
importa, es organizar el encuentro y la confrontación de estas dos técnicas. 
 
 El método de los escenarios es una buena forma de organizar la integración entre lo 
cualitativo y lo cuantitativo, definiendo así un escenario como sigue: una representación de 
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los factores clave a tener en consideración y una descripción de la manera en que estos 
factores podrían afectar a la demanda global. 
 
 Un escenario es diferente de una previsión. Una previsión es más un juicio que tiende 
a “predecir” una situación y que se presenta aisladamente, a tomar o a dejar en función de 
sus propios méritos. Un escenario, en cambio, es un instrumento que se concibe para hacer 
reflexionar sobre todo, en los puntos siguientes: 
 

- Hacer comprender mejor la situación de un mercado y sus evoluciones pasadas. 
- Sensibilizar las interacciones de la organización con su entorno. 
- Evaluar la vulnerabilidad ante las amenazas. 
- Identificar las posibilidades de acción. 
 

 En el ámbito educacional, constituyen un importante elemento de análisis y un gran 
aporte a la toma de decisiones, el estudio del entorno de la organización y la evolución del 
sector. Aspectos como el ingreso de la población, las actividades económicas de la 
localidad, los movimientos migratorios, nuevas normativas en el terreno educacional, la 
reforma educacional, los cambios en el currículum, evaluación, distribución horaria, etc., se 
deben tener en cuenta al efectuar análisis estratégicos del mercado.  
 
 En la formulación de proyectos de desarrollo estratégico, normalmente se realiza un 
diagnóstico, en donde entre otros aspectos, se buscan descubrir las amenazas de la 
organización que vienen desde el exterior, así como las oportunidades que el medio ofrece. 
  

Por ejemplo, constituyen amenazas para una organización educacional de la VII 
región, las siguientes (segmento de un análisis FODA): 
 

- Cambios demográficos, no hay un aumento significativo de la población de la ciudad, ya 
que hay una fuerte emigración a la capital. 

 

- Crisis de la agricultura tradicional y la consiguiente disminución del ingreso para la 
familia consumidora. 

 

- El creciente poder de negociación de los clientes. Activado por el producto poco 
diferenciado que entregan las empresas educativas. 

 
 Gracias a esta sensibilización, el método permite mejorar las capacidades de 
anticipación y desarrollar la flexibilidad y adaptabilidad. Esta técnica, que se basa en 
definitiva en la convicción de que el futuro no puede ser completamente medido y 
dominado, presenta varias ventajas desde el punto de vista de la gestión. 
 
 En primer lugar, sensibiliza a la empresa de la incertidumbre que caracteriza toda 
situación de mercado; en un entorno turbulento, la gestión implica la capacidad de anticipar 
la evolución del entorno. El método de los escenarios facilita la integración de las 
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aportaciones de las diferentes técnicas previsionales, cualitativas o cuantitativas. La puesta 
en funcionamiento de esta técnica introduce más flexibilidad en la gestión e incita a la 
empresa a desarrollar planes alternativos y un sistema de reacción de urgencia dispuesto a 
ser operativo.  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Una vez establecidas las características generales y el tamaño del producto-
mercado, se está en condiciones de determinar si es en sí atractivo, sin embargo, puede no 
serlo para una organización determinada al comparar sus fortalezas y sus debilidades con 
la de los competidores más peligrosos. El análisis de la competitividad tiene por objetivo 
identificar el tipo de ventaja competitiva que una empresa o una marca puede detentar, y 
evaluar la medida en la que esta ventaja es defendible, teniendo en cuenta la situación 
competitiva, las relaciones de las fuerzas existentes y las posiciones ocupadas por los 
competidores. Se comenzará por definir el término ventaja competitiva. 

 
 
 
 

 

 
 

CLASE 10 
 

6.  NOCIÓN DE VENTAJA COMPETITIVA 
 
 Por ventaja competitiva se entenderán las características o atributos que otorgan una 
cierta superioridad sobre los competidores inmediatos a un producto, servicio o marca. 
Estas características o atributos pueden ser de naturaleza variada y referirse al mismo 
producto (el servicio de base), a los servicios suplementarios que acompañan al servicio de 
base, o a las modalidades de producción, distribución o de venta propios del producto o de 
la empresa.  
 

 
 
 
 
 

Por Ejemplo 
En caso que el análisis FODA realizado por un colegio particular pagado indicase que, 

debido a una caída en el ingreso, es probable que la matrícula disminuya; la institución 
educacional puede transitar de un establecimiento particular pagado a financiamiento 
compartido, a fin de disminuir la colegiatura. 
 

Por Ejemplo 
La ventaja competitiva del producto Coca Cola está cimentada en su imagen de 

marca, la cual la mantiene como líder en el mercado de las bebidas colas; otro ejemplo de 
ventaja competitiva es la red de distribución de los productos Tupperware, cuyo diseño le 
permite acceder a su mercado objetivo a través de la integración de sus clientes en asociados 
(distribuidores), los cuales aceptan tal calidad a cambio de diversos beneficios.  
 

 

Realice ejercicios N° 20 al 22 
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En el ámbito educativo, está el caso del Instituto Nacional, cuya excelencia 

académica y prestigio, reconocido en el ámbito nacional, es la principal ventaja competitiva 
que los sitúa como el mejor colegio municipal del país. 
 
 Cabe destacar que esta superioridad, allí donde exista, será una superioridad relativa 
establecida en referencia al competidor mejor situado en el producto mercado o segmento, 
al que se denominará competidor prioritario. Esta superioridad relativa puede resultar de 
una multiplicidad de factores, los que se pueden agrupar en dos categorías, según el origen 
de la ventaja competitiva que proporcionen: interna o externa. 
 
 Una ventaja competitiva externa se apoya en cualidades distintivas del producto que 
constituyen un valor para el comprador, ya sea disminuyendo sus costos de uso, o bien, 
aumentando su rendimiento de uso. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Lo anterior indica que una ventaja competitiva externa da un poder de mercado 
aumentado, que permite hacer aceptar al mercado un precio de venta superior al del 
competidor prioritario, el cual no estará en posesión de la misma cualidad distintiva. En el 
ámbito educativo, un establecimiento puede ser relativamente caro, con una colegiatura 
considerable, sin embargo, el criterio aplicado por el cliente es que en él se paga más 
porque se obtiene más, ya que este establecimiento satisface diversas necesidades.  
  

Una ventaja competitiva es interna cuando se apoya en la superioridad de la 
organización en el área de los costos de fabricación, de administración o de gestión del 
producto, lo cual aporta un valor al productor, dándole un costo unitario inferior al del 
competidor prioritario. 
 
 
 
 
 
 

Por Ejemplo 
El lavalozas líquido de marca “Dawn”, promete un mejor y mayor rendimiento de uso 

en comparación a sus competidores, es decir, “con menos cantidad de lavalozas, lava más 
que los demás”, lo que implica también una disminución en el costo de uso, dado que al lavar 
la misma cantidad de loza que antes, significa en términos monetarios, menos dinero, 
producto del mayor rendimiento. En otras palabras: paga más por algo que va  a rendir más.  
 

Por Ejemplo 
IRELAND, instituto que ofrece cursos de formación técnica en modalidad distancia, 

detenta una ventaja competitiva basada en una estructura de costos menor a la de sus 
competidores, los CFT. Esta ventaja le permite ofrecer precios menores, dado que la carga 
económica por concepto de cantidad de horas presenciales, es menor, respecto a las 
ofrecidas por los demás institutos de formación técnica; asimismo, al utilizar la modalidad 
distancia en sus cursos, le permite una mejor cobertura, apoyando de esta manera la 
absorción de los costos fijos por un mayor volumen de ventas. 
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Una ventaja competitiva interna es el resultado de una mejor productividad y por esto 
da a la empresa una rentabilidad mejor y una mayor capacidad de resistencia a una 
reducción del precio de venta impuesta por el mercado o por la competencia. 
 
 Una estrategia fundamentada en una ventaja competitiva externa es una estrategia 
de diferenciación que principalmente pone de relieve el saber hacer del marketing de la 
empresa, su capacidad de detectar y de encontrar mejor las expectativas de los 
compradores todavía no satisfechas por los productos actuales, mientras que una estrategia 
basada en una ventaja competitiva interna es una estrategia de dominación a través de los 
costos que principalmente pone de relieve el saber hacer organizativo y tecnológico de la 
empresa. 
 
 Una institución educacional que desarrolle claramente una estrategia de 
diferenciación, buscará satisfacer las variadas necesidades de sus clientes, incorporando al 
servicio básico una serie de elementos que le otorguen una ventaja competitiva; por 
ejemplo, número reducido de alumnos por curso, evaluación diferenciada a los alumnos con 
problemas de aprendizaje, asesoría con personal especializado, tales como: 
psicopedagogas, dentistas, enfermeras, entre otros. 
 
 En cambio, una institución escolar con una clara estrategia de costo se asemeja más 
a una industria de volumen. Es el típico establecimiento con una gran cantidad de alumnos, 
donde no se cancela matrícula ni colegiatura o éstos son muy bajos, financiándose sólo con 
la subvención y desarrollándose pedagógicamente a través de los Proyectos de 
Mejoramiento Educativo (PME). 
 
 
Figura N° 9: Noción de Ventaja Competitiva 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Costo unitario 
(en % del CMP)* 

Precio de venta 
Máximo aceptable 
(en % del CMP)* 

Zona ideal 

Zona de 
descuelgue 

0,7 

0,8 

0,9 

1,3 

1,2 

1,1 

1,3 1,2 1,1 0,7 0,8 0,9 

* CMP = Competidor más peligroso o competidor prioritario  
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 Estas dos dimensiones de la ventaja competitiva (ver Figura Nº 9), interna y externa, 
se pueden expresar bajo la forma de las dos preguntas siguientes: 
 
- Poder de mercado: ¿Cómo se comparará nuestro precio de venta máximo aceptable por 

el mercado, en relación al de nuestro competidor prioritario? 
 
- Productividad: ¿Cómo se comparará nuestro costo unitario en relación al de nuestro 

competidor prioritario? 
  

El objetivo de un análisis de competitividad es permitir a la organización situarse en 
estos ejes y extraer las implicaciones estratégicas y los objetivos prioritarios. Para situarse 
en el eje del poder de mercado, se utilizarán especialmente las informaciones 
proporcionadas por los estudios de imagen de marca, que permiten medir el valor percibido 
de una marca y estimar las elasticidades (sensibilidad) al precio. En cuanto al eje 
productividad, se recurrirá a la ley de experiencia5, allí donde sea de aplicación, o bien, se 
utilizarán las informaciones aportadas por el sistema de inteligencia de marketing que 
principalmente tienen como misión vigilar a la competencia. 
 
 El Boston Consulting Group (1981), sugiere describir una actividad competitiva en 
términos de dos dimensiones principales: 
 

- La importancia de la ventaja competitiva defendible (VCD).  
- El número de fuentes potenciales de diferenciación susceptibles de conferir una VCD. 
 

La matriz presentada en la Figura Nº 10 muestra, horizontalmente, la ventaja 
competitiva defendible, la cual puede ser baja o alta; verticalmente se tienen las fuentes 
potenciales de diferenciación, que pueden ser pocas o muy numerosas. A cada uno de los 
cuatro cuadrantes corresponde una situación competitiva concreta, que demanda un 
enfoque estratégico específico. Los cuatro tipos de industria son: las industrias de volumen, 
especializadas, fragmentadas y las industrias en estancamiento. 
 
 
Figura N° 10: Matriz de Ventaja Competitiva 
 

                                                 
5 La ley de experiencia estipula que “el costo unitario del valor añadido de un producto homogéneo, medido en unidades 
monetarias constantes disminuye en un porcentaje fijo y previsible, cada vez que la producción acumulada se duplica”.  
Entre las causales del efecto experiencia se menciona eficacia del trabajo manual, la especialización del trabajo y de los 
métodos, nuevos procedimientos de fabricación, mejora del equipo de producción, modificación de los recursos utilizados y 
una nueva concepción del producto. Este efecto es generalmente propio de organizaciones de manufacturas. 
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 Las industrias de volumen son aquellas en las que las fuentes de diferenciación son 
poco numerosas, pero en las que la ventaja competitiva procurada por un volumen superior 
es muy importante, en el sentido de que conduce a disparidades de costo importantes entre 
competidores. Generalmente, éstas son las situaciones en las que se manifiestan los 
efectos de experiencia y los efectos de tamaño, y en donde una elevada cuota relativa de 
mercado es un activo precioso. La rentabilidad está estrechamente unida a la cuota de 
mercado. 
  

Las industrias de especialización, se observan donde las fuentes de diferenciación 
son numerosas y susceptibles de conferir una ventaja competitiva defendible importante. Se 
trata de situaciones de competencia monopolística6, donde los productos tienen cualidades 
distintivas importantes para el comprador, el cual acepta pagar un precio superior al 
practicado por los competidores directos. En este tipo de situación, el efecto del tamaño no 
confiere ninguna ventaja decisiva; es el valor de la diferenciación o de la especialización lo 
que cuenta y lo que determina el potencial de rentabilidad. La cuota de mercado total tiene 
poco valor; es la cuota de mercado en un segmento o en un nicho específico lo que es 
crítico, incluso si este nicho es de escasa importancia.  

 

 
 
 
 
 
 

 
 En industrias fragmentadas, las fuentes de diferenciación entre competidores son 
numerosas, pero ninguna empresa puede crear una ventaja duradera y decisiva sobre sus 
competidores. El tamaño no aporta economías significativas y una cuota de mercado 
dominante no puede traducirse en costos más bajos. Al contrario, el aumento de los costos 
unido a la complejidad, limita el tamaño óptimo de una empresa. Muchas empresas de 
servicios son buenos ejemplos de actividad fragmentada. 
 
 Competidores pequeños y numerosos pueden coexistir con rentabilidades muy 
diversas. La cuota de mercado no tiene ningún valor, cualquiera que sea la forma en que se 
mida. Ejemplo de este tipo de industrias son principalmente la confección femenina, los 
restaurantes, los servicios de reparación y mantenimiento de automóviles. En la mayoría de 

                                                 
6 La competencia monopolística se caracteriza por tener numerosos competidores de fuerza equilibrada y donde los 
productos están diferenciados.  

Fuentes de  ventaja 
competitiva 

Importancia de la ventaja competitiva 
Débil Elevada 

Numerosos Fragmentación Especialización 
Poco Numerosos Espera Volumen 

 

 Por Ejemplo 
Un establecimiento particular pagado con jornada completa, con 25 alumnos por curso 

como máximo, dirigido hacia un segmento socioeconómicamente alto y medio alto, que se 
orienta al área deportiva, estaría en esta categoría. 
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los casos, la mejor estrategia consiste en ensayar el transformar una actividad fragmentada, 
en actividad de volumen o de especialización. 
 
 
 
 En las situaciones de estancamiento industrial, al igual que en las actividades de 
volumen, existen pocas maneras de diferenciarse de los competidores; pero, a diferencia de 
las actividades de volumen, la experiencia acumulada no constituye una ventaja 
competitiva. Al contrario, son a veces las recién llegadas, las que habiendo invertido más 
recientemente, quienes tienen las herramientas de producción más eficaces. Cuando la 
tecnología está disponible ampliamente, como en la siderurgia y en la química de base, la 
competitividad depende más de la antigüedad de la inversión que del tamaño global de la 
empresa: el último en invertir, obtiene los costos de explotación más bajos. Sin embargo, da 
la impresión que en el terreno educacional los primeros en invertir han asumido costos más 
bajos dentro de un marco legal más permisivo que el actual y, por otro lado, el peso de la 
imagen que se construye con los años y la fidelidad a la marca es muy fuerte en el terreno 
de la educación. 
 
 Como se ha visto, la organización dispondrá de una ventaja competitiva, dotando 
esencialmente a su producto de un elemento de diferenciación importante para el 
comprador potencial. A continuación, se estudiará el análisis del entorno competitivo a 
través del modelo planteado por Michael Porter. 

 
 
 
 

 
 
 

CLASE 11 
 

7.  NOCIÓN DE RIVALIDAD AMPLIADA: LAS 5 FUERZAS DE PORTER 
 
 La noción de rivalidad ampliada, que corresponde a un concepto atribuible a Porter 
(1982) y generalmente llamada modelo de las cinco fuerzas, se apoya en la idea de que la 
capacidad de una empresa para explotar una ventaja competitiva en su mercado de 
referencia depende no solamente de la competencia directa que ahí encuentre, sino 
también del papel ejercido por las fuerzas rivales, como: los competidores potenciales, los 
productos sustitutos, los compradores y los proveedores, descritas en la Figura Nº 11. 
 
 
 
 
 
 

 

Realice ejercicios N° 23 al 26 
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Figura N° 11: Noción de Rivalidad Ampliada 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Las dos primeras fuerzas constituyen una amenaza directa (competidores 
potenciales y productos sustitutos); las otras dos, una amenaza indirecta, debido a su poder 
de negociación (compradores y proveedores); es decir, la parte que tenga más interés en 
realizar o materializar la relación comercial será la que ostente el menor poder. El juego 
combinado de estas cinco fuerzas competitivas, es lo que determina, en última instancia, el 
beneficio potencial de un producto mercado.  
 
 Las fuerzas dominantes que van a modelar el clima competitivo difieren 
evidentemente de un mercado a otro. A continuación, se describirá cada una de estas 
fuerzas. 
 
 
7.1 Amenaza de Nuevos Competidores 
 
 Los competidores potenciales, susceptibles de entrar en un mercado constituyen una 
amenaza que la empresa u organización debe reducir y contra la cual debe protegerse 
creando barreras de entrada. Los competidores potenciales pueden ser identificados entre 
los siguientes grupos: 
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- Organizaciones o empresas externas al producto mercado que podrían fácilmente 
superar los obstáculos a la entrada. Es el caso de Falabella que de participar en el 
mercado de consumo, a través de sus multitiendas, ingresó a participar en el mercado 
de la banca comercial a través de su Banco Falabella. 

 

- Organizaciones o empresas para las cuales una entrada constituiría una sinergia 
manifiesta. 

 

- Organizaciones o empresas para las cuales la entrada es la prolongación lógica de su 
estrategia. 

 

- Los clientes o los proveedores que pueden proceder a una integración hacia el origen o 
hacia el consumidor, es decir, que realicen la labor del fabricante o del distribuidor.  

 
 La importancia de esta amenaza depende de la altura de las barreras de entrada y 
del vigor de las reacciones que espera encontrar el competidor potencial. Las siguientes son 
ejemplos  de barreras de entrada posibles: 
 
- Las economías de escala, otorgan un costo unitario menor por un producto, dado que 

los costos fijos se dividen en una mayor cantidad de unidades, dado el volumen de 
producción; lo cual obliga al nuevo competidor a arrancar en gran escala, con el riesgo 
de incurrir en desventajas a nivel de costos. Esto quiere decir que el competidor 
potencial debiera tener un volumen de producción similar al de los productores actuales 
para no caer en una desventaja a nivel de estructura de costos.  

 

- Las diferencias entre productos bien protegidos por patentes, como se ha visto en el 
conflicto que ha enfrentado a Kodak y Polaroid. 

 

- La fuerza de una imagen de marca, que entraña un elevado nivel de fidelidad entre los 
compradores poco sensibles a los argumentos de un recién llegado. 

 

- Las necesidades de capital que pueden ser considerables, no solamente para financiar 
instalaciones de producción, sino también elementos como los stocks, el crédito a 
clientes, los gastos de publicidad, etc. 

 

- El costo de transferencia, es decir, el costo (o riesgo) del cambio real o psicológico que 
el comprador debe soportar para pasar del producto del proveedor establecido al 
producto del nuevo competidor. En el terreno educativo, este costo es de gran 
trascendencia, ya que ante el surgimiento de una institución educacional nueva, el temor 
de los clientes de si éste va a sobrevivir, cuánto va a durar, la calidad educativa que 
presenta, etc., pesa mucho a la hora de decidir un cambio. 

 

- El acceso a los canales de distribución, los distribuidores pueden ser reticentes a 
referenciar un producto suplementario; a veces, el nuevo competidor está forzado a 
crear un canal nuevo. 
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- El efecto de experiencia, que relaciona el aprendizaje con la productividad y la ventaja 
de costos mantenidos por el productor establecido que pueden ser muy importantes, 
sobre todo en los sectores con fuerte intensidad de mano de obra. 

 
 Las anticipaciones del competidor potencial, en cuanto al vigor de las reacciones de 
los competidores establecidos y en cuanto al carácter disuasorio de las represalias que 
pueden organizar, van igualmente a influir en su grado de determinación. La fuerza 
disuasiva de la réplica dependerá principalmente de los siguientes factores: 
 
- Un pasado y una reputación de agresividad respecto a los nuevos competidores en el 

producto-mercado. 
- El grado de compromiso de la organización establecida en el producto mercado. 
- La disponibilidad de recursos financieros importantes y su grado de liquidez. 
- Una capacidad de represalias, incluso en el mercado actual u original del nuevo 

competidor. 
 
 El conjunto de estas condiciones (la existencia de barreras defendibles y la 
capacidad de réplica) es lo que va a constituir el precio disuasorio de entrada para el 
competidor potencial. 
 
 
7.2 Amenaza de Productos Sustitutos 
 
 Los productos sustitutos son los productos que desempeñan la misma función para el 
mismo grupo de consumidores, pero que se basan en una tecnología diferente, por ejemplo, 
el correo normal y el correo electrónico. Los productos sustitutos entran en la definición de 
“mercado”, el cual agrupa el conjunto de tecnologías para una función y un grupo de 
consumidores. Estos productos constituyen una amenaza permanente, en la medida en que 
la sustitución pueda hacerse siempre, agravándose cuando, bajo el impacto de un cambio 
tecnológico por ejemplo, la relación calidad-precio del producto sustituto se modifica en 
relación a la del producto-mercado de referencia.  
 
 
 
 

 
 
 
En realidad, los precios de los productos sustitutos, que constituyen una alternativa 

interesante para el usuario, imponen un techo al precio que las empresas del producto-
mercado pueden practicar. 
 

Por Ejemplo 
En el caso del correo electrónico, éste es más barato y rápido 

que el correo normal.  
 



 

 57Instituto Profesional Iplacex 

 Evidentemente, son los productos sustitutos los que están evolucionando en el 
sentido de una mejora en su relación calidad-precio, con respecto a la del producto 
mercado, los que deben ser objeto de una vigilancia particular. Además, es necesario en 
esta comparación, estar muy atento a los costos de conversión (reales y psicológicos) que 
pueden ser muy elevados, y que por lo tanto, anulan para el comprador, el impacto del 
diferencial de precio. 
 
 La identificación de los productos sustitutos no es siempre evidente. El objetivo es 
buscar sistemáticamente los productos que responden a la misma necesidad genérica o 
desempeñan la misma función. Esta búsqueda puede a veces conducir a industrias muy 
alejadas de la industria de partida. Contentarse con observar los usos practicados en el 
grupo de los grandes usuarios del producto es insuficiente, porque la observación corre 
peligro de llegar demasiado tarde. Por lo tanto, es necesario un sistema de vigilancia de las 
evoluciones tecnológicas, de manera que permitan la adopción de un comportamiento 
práctico y no solamente de rebote.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
7.3 Poder de Negociación de los Clientes o Compradores  
 

Los compradores pueden influir en la rentabilidad potencial de una actividad, 
obligando a la empresa a realizar bajadas de precios, exigiendo servicios más amplios, 
condiciones de pago más favorables o también, enfrentando a un competidor contra otro, a 
esto se le denomina poder de negociación de los compradores. La importancia de este 
poder de negociación depende de un cierto número de condiciones: 
 
- Que el grupo de compradores se encuentre concentrado o compre cantidades 

importantes en relación a la cifra de ventas del vendedor. Un ejemplo lo constituye 
Soprole, quien al comprar grandes cantidades de leche a los pequeños productores 
queda en posición favorable para fijar el precio. 

 

- Los productos comprados por el cliente representan una parte muy importante de su 
propio costo, lo que le conducirá a negociar duramente. En el sector de la construcción 

Por Ejemplo 
Por citar una situación contingente en área educacional, existen experiencias de 

educación básica a distancia, las cuales no pierden la calidad respecto a contenidos al 
compararla con la educación presencial, que es la tradicionalmente utilizada; una situación 
como ésta se vive en Australia, en donde la accesibilidad a clases presenciales es imposible 
en algunos casos, entregándose el servicio a través de radioaficionados. Hoy en día, el 
desarrollo que experimenta la educación a distancia y los soportes tecnológicos disponibles 
permiten anticipar este escenario en un tiempo tal vez no muy lejano. 
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se puede visualizar con claridad esta situación, ya que uno de los puntos sensibles en el 
negocio es el control de los costos en el mínimo posible. 

 

- Los productos comprados están poco diferenciados y los compradores están seguros de 
poder encontrar otros proveedores. Es el caso de la madera y los aserraderos, esto 
porque la madera constituye un producto commodities o estándar. En el plano 
educacional, al disminuir las diferencias de un establecimiento a otro, aumenta el poder 
de negociación del cliente, ya que disminuye el riesgo de cambiarse a otra institución 
educativa.  

 

- Los costos de transferencia, es decir, el costo de cambio de proveedores, es reducido 
para el comprador. 

 

- Los compradores representan una amenaza real de integración hacia el origen y son 
competidores potenciales peligrosos. Como sucede con los clientes industriales, que a 
veces prefieren autoabastecerse, basado en una óptica de asegurar sus funciones o por 
razones estratégicas. 

 

- El cliente dispone de información completa sobre la demanda, los precios reales de 
mercado y también sobre los costos del proveedor. 

 
 Estas condiciones valen tanto para los bienes de consumo como para los bienes 
industriales; valen también para los detallistas frente a los mayoristas, y para los mayoristas 
respecto a los fabricantes. Las consideraciones precedentes ponen de manifiesto que la 
elección de los clientes a los cuales se va a vender es una decisión de importancia 
estratégica. Una empresa puede mejorar su posición competitiva por una política de 
selección de su clientela, cuyo objetivo es tener una buena distribución de la cifra de ventas 
y evitar así, toda forma de dependencia respecto al grupo de clientes. 
 
 
7.4 Poder de Negociación de Proveedores 
 
 El poder de los proveedores frente a los clientes reside en el hecho de que tienen la 
posibilidad de aumentar los precios de sus entregas, de reducir la calidad de los productos o 
de limitar las cantidades vendidas a un cliente concreto. Proveedores poderosos pueden así 
hacer fuerza sobre la rentabilidad de una actividad, si los clientes no tienen la posibilidad de 
traspasar a sus propios precios las subidas de costos aplicadas. 
 
 Las condiciones que aseguran un poder elevado de negociación a un proveedor son 
similares a las que prevalecen en el poder de los compradores. 
 
- El grupo de proveedores está más concentrado que el grupo de clientes al cual vende. 
- El proveedor no está enfrentado a unos productos susceptibles de sustituir a los 

productos que él proporciona. 
- La organización no es un cliente importante para el proveedor. 
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- El producto es un medio de producción importante para el cliente: el grupo de 
proveedores tiene diferenciados sus productos o ha creado unos costos de transferencia 
que convierten al cliente en cautivo. 

- El grupo de proveedores constituye una amenaza real de integración hacia el 
consumidor. Por ejemplo, es el caso de Bata, quien tiene sus propios puntos de ventas, 
es decir, se integró de fabricante a distribuidor. 

 
 Hay que destacar que la mano de obra utilizada en la organización forma parte de los 
proveedores. En razón a esto, y según su grado de organización o de sindicalización, la 
mano de obra mantiene un poder de negociación nada despreciable, que puede igualmente 
pesar sobre la rentabilidad potencial de una actividad. Es el caso de los profesores quienes 
representan una parte importante del costo que soporta la actividad educacional presencial, 
así como son un factor importante en la producción del servicio, lo cual les genera un gran 
poder de negociación frente a algunas situaciones. 
 
 Estas cuatro fuerzas competitivas externas determinan la rentabilidad y el poder de 
mercado potencial de la empresa, a las cuales es preciso añadir la rivalidad directa entre 
empresas, en el mismo seno del producto mercado, la cual se analiza a continuación. 
 
 

CLASE 12 
 
7.5 Rivalidad entre Empresas: Análisis de las Situaciones Competitivas 
 
 La intensidad y las formas de lucha competitiva entre rivales directos en un producto 
mercado varían, según la naturaleza de la situación competitiva observada. La situación 
competitiva describe el grado de interdependencia entre competidores, lo cual suscita unos 
comportamientos competitivos característicos. Se distinguen habitualmente cuatro 
situaciones competitivas: la competencia pura o perfecta, el oligopolio, la competencia 
monopolística (o imperfecta) y el monopolio. Se examinarán sucesivamente estas 
situaciones tipo, poniendo de manifiesto sus implicaciones sobre los comportamientos 
competitivos esperados. 
 
a) La competencia pura o perfecta: el modelo de la competencia pura se caracteriza por 
la presencia en el mercado de un gran número de vendedores frente a un gran número de 
compradores, no siendo ninguno de ellos lo suficientemente fuerte como para influir en el 
nivel de precios. Los productos, cuyas características están definidas muy exactamente, son 
perfectamente sustituibles entre ellos y se venden al precio de mercado, el cual se 
establece estrictamente por el juego de la oferta y la demanda. En este tipo de mercado, los 
vendedores no mantienen ningún poder de mercado y sus comportamientos no están afec-
tados por sus acciones respectivas. Las características clave son, el número elevado de 
vendedores y compradores, los productos indiferenciados perfectamente sustituibles, y la 
ausencia total de poder de mercado.  
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b) El oligopolio: el oligopolio es una situación donde la dependencia entre empresas 
rivales es muy fuerte, debido al número reducido de competidores o a la presencia de 
algunas empresas dominantes. En mercados concentrados de este tipo, las fuerzas 
existentes son conocidas por cada uno y las acciones emprendidas por un competidor son 
advertidas por los demás, que están desde entonces inclinados a reaccionar. El resultado 
de una maniobra estratégica depende ampliamente de la actitud reactiva o no de las demás 
empresas competidoras.  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
c) La competencia monopolística o imperfecta: la situación de competencia monopolística 
se sitúa entre la competencia pura y el monopolio. Los competidores son numerosos y de 
fuerza equilibrada, pero los productos están diferenciados, es decir, presentan 
características distintivas importantes para el comprador y percibidas como tales por el 
conjunto del producto mercado. Este tipo de situaciones es frecuente en nuestra economía. 
 

La diferenciación puede adoptar diferentes formas: un sabor si se trata de una bebida 
por ejemplo, una característica técnica concreta, una combinación original de características 
que favorece una variedad de usos diferentes, la calidad y la extensión de los servicios 
ofrecidos a la clientela, la red de distribución, la fuerza de una imagen de marca, etc. En la 
base de una situación de competencia monopolística, se encuentra una estrategia de 
diferenciación, basada en una ventaja competitiva externa. 
 
 Para que una estrategia de diferenciación tenga éxito, hay un cierto número de 
condiciones que deben reunirse: 
 

Por Ejemplo 
  Los productos de papel, como servilletas, confort o cartulinas; también se encuentran 
las golosinas y los lápices desechables, entre otros.  
 

Por Ejemplo 
 Una situación de oligopolio a citar es la OPEP, la organización de productores 
petroleros, quienes determinan el precio y las cantidades a producir de común acuerdo, 
logrando de esta manera obtener las mayores utilidades posibles. En el terreno educativo, se 
da una situación similar en las ciudades intermedias, donde existen dos o tres 
establecimientos educacionales que dominan el mercado.  
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- Sea cual fuere la fuente de la diferenciación, debe representar un valor para el 
comprador, por lo tanto, este valor puede ser un aumento de su rendimiento de uso 
(mayor satisfacción), o bien, una disminución de su costo de consumo o de uso. 

- El valor para el comprador debe ser suficientemente importante para que este último 
acepte pagar un suplemento de precio para beneficiarse. 

- El elemento de diferenciación debe ser defendible por la empresa, es decir, estar al 
abrigo de una incitación inmediata por los competidores. 

- El suplemento de precio pagado por el comprador debe ser superior al suplemento de 
costo soportado por la empresa para producir y mantener el elemento de diferenciación. 

- Por último, en la medida en que el elemento de diferenciación es poco observable o 
desconocido por el mercado, la empresa debe crear señales para darlo a conocer. 

 
 La diferenciación tiene el efecto de dar a la empresa un cierto poder de mercado, 
como consecuencia de las preferencias, de la fidelidad de los clientes y de la débil 
sensibilidad al precio que de ello resulta. El poder de negociación del cliente está 
parcialmente neutralizado. La diferenciación protege igualmente a la empresa de los 
ataques de la competencia, ya que la sustitución entre productos se reduce al hecho de la 
presencia del elemento de diferenciación. La empresa monopolística gana, por lo tanto, una 
relativa independencia de acción frente a sus rivales. Por último, la diferenciación permite 
también a la empresa defenderse mejor frente a los proveedores y frente a los productos 
sustitutos. Es una de las situaciones competitivas que el marketing estratégico trata de 
crear. 
 
 En situación de competencia monopolística, la empresa ofrece un producto 
diferenciado y detenta por ello una ventaja competitiva externa. Este poder de mercado la 
coloca en una situación protegida y le permite obtener beneficios superiores a la media del 
mercado; siendo su objetivo estratégico explotar esta demanda preferencial, vigilando el 
valor y la duración del elemento de diferenciación. 
 
d) El monopolio: en este caso, el mercado está dominado por un único productor frente a 
un gran número de compradores; por lo tanto, el producto se encuentra sin competencia 
directa en su categoría, por un período de tiempo limitado; lo cual corresponde al monopolio 
del innovador. Es una situación que se observa en la fase de introducción del ciclo de vida 
de un producto en los sectores nuevos, caracterizados por innovaciones tecnológicas y por 
modificaciones importantes en los costos, debidas a la aparición de un nuevo 
procedimiento. 
  

Si hay monopolio, la empresa mantiene un poder de mercado en principio elevado, 
sin embargo, se ve rápidamente amenazado por los nuevos compedidores, atraídos por el 
potencial de crecimiento y de beneficio. La duración previsible del monopolio es, por tanto, 
un dato esencial, el cual dependerá de la fuerza de la innovación y de la existencia de 
barreras defendibles a la entrada de competidores nuevos. Las situaciones de monopolio 
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son, en realidad, efímeras, debido principalmente a la difusión cada vez más rápida de las 
innovaciones tecnológicas.  
 
 Más frecuentes son, en cambio, los monopolios de Estado, que siguen una lógica 
diferente a la de la empresa privada: no la lógica del beneficio, sino la del interés general y 
del servicio público. La dificultad respeto de estos objetivos en los servicios públicos, reside 
en el hecho de la ausencia del veredicto del mercado, que favorece el desarrollo de una 
gestión más centrada en las preocupaciones internas de funcionamiento que en la 
satisfacción de las necesidades de los usuarios. Esta problemática entra en el dominio del 
marketing social o del marketing de las organizaciones con fines no lucrativos, que 
experimenta desarrollos importantes desde hace algunos años. En las zonas rurales hay 
prácticamente un monopolio estatal en educación, ya que normalmente no es una actividad 
rentable. 
 
 
7.6 La Dinámica Competitiva 
 
 Como conclusión del análisis de las fuerzas competitivas, se constata que el poder 
de mercado y el potencial de beneficio pueden variar ampliamente de una situación de 
mercado a otra. Se pueden así esquematizar dos casos límites: uno donde el potencial de 
beneficio es casi nulo; y otro donde es, al contrario, muy elevado. En el primer caso, se 
observará la situación siguiente: 
 
- La entrada en el producto-mercado es libre. 
- Las empresas existentes no tienen ningún poder de negociación frente a sus clientes y 

proveedores. 
- La competencia está desenfrenada, debido al gran número de empresas rivales. 
- Los productos son parecidos y los sustitutos son numerosos. 
 

Éste constituye el modelo de competencia perfecta deseada por los economistas. El otro 
caso límite es aquel donde el potencial de beneficio es extremadamente elevado: 
 
- Existen fuertes barreras que bloquean la entrada de nuevos competidores. 
- La empresa no tiene competidores o los competidores son débiles y poco numerosos. 
- Los compradores no pueden recurrir a productos sustitutos. 
- Los clientes no tienen poder de negociación suficiente para hacer bajar los precios. 
- Los proveedores no tienen poder de negociación suficiente para hacer aceptar subidas 

de costos. 
  

Es la situación ideal desde el punto de vista de la empresa, cuyo poder de mercado 
será entonces muy elevado. La realidad de los mercados se encuentra evidentemente entre 
estos dos casos límite; el juego de las fuerzas competitivas favorece a una u otra situación. 
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 Como conclusión, se puede decir que el análisis de atractivo-competitividad, además 
de permitir elegir los segmentos en los cuales la organización desarrollará sus actividades, 
permite realizar una reflexión que ayudará en la comprensión de los distintos mercados, de 
manera de poder detectar no tan sólo el atractivo del momento, sino proyectar en el tiempo 
la duración de ese segmento y sus posibilidades de explotación. Con la claridad de los 
productos-mercados que se atenderán se procede a la definición de estrategias que 
permitan a la organización alcanzar sus objetivos, planteados para cada uno de los 
segmentos elegidos. 
 
 

 

Realice ejercicios N° 27 al 30 
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CLASE 01 
 

1. ELECCIÓN DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING 
 

La elección de una estrategia de mercado se hará sobre la base de los análisis de la 
atractividad y competitividad llevadas a cabo en cada segmento. A continuación, se 
mencionan diversas estrategias. 

 
• Estrategia de concentración. La empresa define su campo de actividad de manera 

restrictiva en un producto-mercado, una función y un grupo de compradores. Es la 
estrategia del especialista que busca una cuota de mercado elevada en un nicho bien 
diferenciado. Por ejemplo, los colegios particulares pagados enfocados hacia los 
segmentos socioeconómicos altos. 

 
• Estrategia del especialista producto. La empresa elige especializarse en una función, pero 

cubriendo todos los grupos de compradores afectados por esta función. Por ejemplo, 
todas las aplicaciones en materia de educación a distancia. 

 
• Estrategia del especialista cliente. La empresa se especializa en una categoría de clientes 

(hospitales, hotelería, etc.), presentando una gama completa de productos o un sistema 
completo de equipamiento, ejerciendo funciones complementarias o ligadas entre ellas. 

 
• Estrategia de especialización selectiva. Esta estrategia consiste en introducir varios 

productos en distintos mercados; se trata de una estrategia oportunista que responde 
frecuentemente a un deseo de diversificación. 

 
• Estrategia de cobertura completa. Consiste en proponer un surtido completo para 

satisfacer las necesidades de todos los grupos de compradores. Como por ejemplo un 
establecimiento educacional que entrega educación desde Pre Kinder a 4º año medio. 

 
En la mayoría de los casos, las estrategias de mercado pueden definirse únicamente 

por referencia a dos dimensiones, la dimensión “funciones” y la dimensión “grupo de 
compradores”, ya que en general, la empresa no controla más que una tecnología aunque 
las tecnologías alternativas existan. Asimismo, cabe señalar que no todos los competidores 
en un producto-mercado definen su estrategia de la misma forma, es decir, pueden coexistir 
dos competidores donde uno sea especialista en producto (ventaja en costo), y otro 
especialista en cliente (diferenciación). 

 
Es importante tener en cuenta, que los producto-mercado definidos no lo son de 

manera estable, sino que siguen procesos de evolución que podemos reagrupar en tres 
categorías: 

 
• Adopción y difusión según nuevos compradores. Los productos son progresivamente 

adoptados por otros grupos de compradores; la tasa de ocupación del mercado crece. 
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Por ejemplo, el uso de Internet como herramienta de apoyo pedagógica está penetrando 
cada vez más en los colegios, para los cuales, de ser opción, ha pasado a ser requisito 
obligado. Esto justifica la preocupación de Telefónica por flexibilizar su oferta de 
conexiones a Internet en colegios. 

 
• Ampliación a nuevas funciones. Aparición de nuevos productos que incorporan o 

reagrupan funciones a veces distintas; por ejemplo, los teléfonos no son utilizados tan 
sólo para hablar sino que realizan funciones como envíos de fax, fotocopiadora y 
contestador automático. 

 
• Sustitución tecnológica. Las mismas funciones destinadas a los mismos grupos de 

compradores son, de ahora en adelante, ejercidas por nuevas tecnologías más rentables, 
por ejemplo, el correo electrónico o e-mail está sustituyendo al correo tradicional. 

 
Generalmente las unidades educativas centran su estrategia como una estrategia de 

concentración o estrategia de producto. En el caso de las estrategias de concentración éstas 
responden a una ventaja tipo de estructural (especialización de docentes en un área 
educativa por ejemplo), por ello deciden concentrarse sirviendo sólo a los compradores que 
cumplen con ciertas características a través de un tipo de servicio como educación diferencial 
por ejemplo; por otro lado la estrategia de producto obedece a la entrega del servicio de 
educación completa por parte de la unidad de manera de mantener un nivel de aprendizaje y 
calidad, por ello algunas instituciones ofrecen servicios de educación preescolar, básica y 
media. Sin embargo, el desarrollo de las comunicaciones y de la tecnología hacen prever la 
posibilidad de cambiar la forma de enseñanza, lo cual llevaría a muchos colegios a redefinir 
su estrategia, ya sea ampliándola o concentrándola. 

 
 
 

2. ANÁLISIS DE LA CARTERA DE ACTIVIDADES 
 

El análisis de cartera es una herramienta que permite orientar la asignación de 
recursos que posee la institución, así como establecer las prioridades estratégicas. Este tipo 
de análisis se centra en la caracterización de la posición estratégica de cada actividad en 
referencia a dos dimensiones independientes: el atractivo intrínseco de los segmentos del 
mercado de referencia donde se ejercen las actividades y la fuerza competitiva de la empresa 
en cada producto mercado considerado. 

 
La generalidad de las veces se utiliza, como método de análisis, el método de la 

“matriz BCG” (o matriz crecimiento-cuota de mercado relativa) del Boston Consulting Group, 
y el método de la “matriz atractivo-competitividad”, atribuido a General Electric y McKinsey. A 
continuación analizaremos ambos métodos. 
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2.1. Matriz Crecimiento-Cuota de Mercado Relativa (BCG) 
 

La matriz del BCG está construida en torno a dos criterios: la tasa de crecimiento del 
mercado de referencia, que sirve de indicador del atractivo, y la cuota de mercado relativa al 
competidor más peligroso que es utilizada como indicador de la competitividad mantenida. Lo 
relevante de este tipo de matriz es que guarda una estrecha relación con el concepto de ciclo 
de vida de la marca, al relacionar las fases de introducción-crecimiento-madurez-declive con 
los conceptos de dilema-estrella-vaca lechera-pesos muertos que se verán luego en la figura 
que nos muestra la matriz de cuatro cuadrantes. 

 
• En la dimensión “crecimiento del mercado”, el punto de referencia, que distinguirá las 

actividades de crecimiento fuerte de las de crecimiento débil, corresponde a la tasa de 
crecimiento del producto nacional bruto (PNB), en términos reales, o a la media 
ponderada de la tasa de crecimiento de los diferentes segmentos en los cuales opera la 
organización si se tiene acceso a ello. 

 
• En la dimensión “cuota de mercado relativa”, la línea de división está habitualmente 

situada en 1 o 1,5. Por encima de este nivel de referencia, la cuota relativa de mercado es 
fuerte; por debajo es débil. 

 
La matriz se apoya sobre la noción de cuota de mercado relativa definida 

anteriormente, que compara la cuota de mercado mantenida y la del competidor más 
peligroso. 

 

 
 
 
 
 
 

ALTA 
Estrellas                     Dilema 

 
 

TASA CRECIMIENTO 
DEL MERCADO 

 

BAJA 
 

Vacas lecheras   Pesos muertos 
 
 
 
 

FUERTE 1   DÉBIL 
 

CUOTA DE MERCADO RELATIVA 
 

Matriz “crecimiento-cuota de mercado relativa” 
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La matriz posee cuatro cuadrantes que representan cuatro tipos de situaciones 
distintas en términos de necesidad de recursos financieros y de prioridad estratégica. A 
continuación, se describen los cuatro grupos de productos-mercados. 

 
• Los dilemas son productos con débil cuota de mercado relativa en un mercado de 

expansión rápida, y que exige importantes fondos para financiar el crecimiento; se trata 
de identificar actividades que puedan ser promovidas con posibilidades de éxito. A pesar 
de su desventaja con relación al líder, estos productos tienen siempre la posibilidad de 
aumentar su cuota de mercado. Si un apoyo financiero importante no es asignado a estos 
productos, evolucionarán progresivamente hacia la situación de pesos muertos a medida 
que se desarrolle el ciclo de vida. El objetivo prioritario es pues aquí de “desarrollar la 
cuota de mercado” o de retirarse. El ejemplo más claro es el de los sitios comerciales en 
Internet, los cuales pueden representar una posibilidad de negocio atractivo si se tiene la 
visión adecuada, de lo contrario, lo más probable es que desaparezca dada la dinámica 
de cambio que posee esta área de negocio. 

 
•  Las estrellas son productos líderes en su mercado, el cual está en crecimiento rápido. 

Estas actividades exigen medios financieros importantes para sostener el crecimiento, 
pero a su vez permiten detentar una ventaja competitiva que genera beneficios 
importantes. Un ejemplo de esto lo encontramos en el producto principal de la compañía 
Coca Cola. 

 
• Las vacas lecheras representan productos cuyo mercado de referencia está en débil 

crecimiento, pero para los cuales la empresa posee una cuota de mercado relativa 
elevada; estas unidades deben, en principio, entregar liquidez financiera importante y 
consumir poco. Constituyen una fuente de financiamiento para sostener las actividades 
de diversificación o de investigación. El objetivo prioritario es “cosechar”. 

 
• Los pesos muertos son productos cuya cuota de mercado relativa es débil en un sector 

que envejece. Mantener viva tal actividad se traduce en una sangría financiera sin 
esperanza de mejora. El objetivo es retirarse o en todo caso vivir modestamente. 

 
¿Cómo se podría aplicar esta matriz en la educación?, veamos con un ejemplo 

práctico: sabemos que existen colegios que cuentan con una infraestructura considerable y 
que desean, o debieran, optimizarla; para ello tienen opciones como impartir clases en forma 
diurna e impartir educación de adultos en horario vespertino o nocturno, así como también, 
alquilar el establecimiento para la realización de eventos. Suponga que el colegio decide 
realizar las tres opciones, en este caso la cartera de negocios del colegio estaría conformada 
por clases diurnas, clases vespertinas y arriendo de infraestructura; cada uno de estos 
productos-servicios se sitúa en un cuadrante de la matriz. 
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TASA DE CRECIMIENTO 

DEL MERCADO 

 
 
 
ALTA 
 
 
 
 
 
BAJA 

Estrellas         Dilema 
 

 
 
 
 
 
 

Clases diurnas 

 

 
 
Arriendo 
 
 
 

Clases 
vespertina 

 
Vacas lecheras      Pesos muertos 

 

FUERTE    1 DEBIL 
 
 

CUOTA DE MERCADO 
RELATIVA 

 
Matriz BCG para un colegio 

 
 
 

En el cuadrante de producto “estrella” se tendrá obviamente, considerando la cuota de 
mercado y la tasa de crecimiento respecto del sector, las clases diurnas, siempre que exista 
una intención de invertir con miras a mejorar y potenciar la calidad de este servicio, de lo 
contrario podríamos hablar de que es un producto “vaca lechera”; por otro lado las clases 
vespertinas podrían ubicarse en el cuadrante de “pesos muertos” dada una baja importancia 
en la cartera y a la débil posición que detenta en este mercado de referencia; y finalmente el 
arriendo del local para eventos sería un producto “dilema” ya que es posible que se 
transforme en “vaca lechera”, pues no requiere inversión, lo cual significarían flujos de caja 
libres para el colegio, o podría transformarse en “pesos muertos” si la idea no prosperara. 

 
Como se dijo antes, la matriz BCG nos orienta sobre la estrategia a considerar para 

cada producto: mantenimiento del liderazgo para los productos estrella; abandono o perfil 
bajo para los pesos muertos; inversión y desarrollo selectivo para los dilemas; rentabilización 
máxima para las vacas lecheras. 

 
La posición sobre la matriz nos guía acerca de las necesidades financieras y el 

potencial de rentabilidad de los productos-mercado. El beneficio es función de la posición 
competitiva; la necesidad de financiación es generalmente función de la base del ciclo de 
vida, es decir, del grado de madurez del mercado de referencia, note que el ciclo de vida del 
producto se encuentra en la matriz BCG, a través de la correspondencia dilema-etapa de
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introducción, estrella-etapa de crecimiento, vaca lechera-etapa de madurez, y pesos muertos-
etapa de declive. El reparto de la cifra de ventas  según los cuadrantes permite evaluar el 
equilibrio de la cartera de actividades. El ideal es disponer de productos que generen 
recursos y de productos en fase de introducción o de crecimiento, encargados de asegurar la 
renovación a tiempo de la empresa, siendo financiadas las necesidades de los segundos por 
los primeros. 

 
Demasiados productos en fase de envejecimiento indican un peligro de deterioro, 

incluso si los resultados actuales son muy positivos; por otro lado, muchos productos jóvenes 
pueden conducir a problemas de financiamiento, incluso si las actividades son sanas, con el 
riesgo de pérdida de independencia que este tipo de situación suscita infaliblemente. 

 
 
 

CLASE 02 
 

2.2. La Matriz “Atractivo-Competitividad” 
 

El atractivo de  un  mercado  puede  depender  de  muchos  factores  como  su 
accesibilidad, su tamaño, la existencia de una red de distribución organizada, la ausencia de 
competidores poderosos, una legislación favorable, etc. Igualmente, la ventaja competitiva 
puede derivarse de una imagen de marca, de una organización comercial, de un adelanto 
tecnológico, etc. incluso si la cuota de mercado mantenida es débil con relación al competidor 
más importante. 

 
Antes de desarrollar una matriz atractivo-competitividad, es necesario establecer una 

lista de criterios que definan el “atractivo” del mercado y la “competitividad”. Para ello la figura 
3 resume algunos de estos criterios, válidos para la educación. Cada indicador es clasificado, 
por ejemplo, “débil”, “medio”, “fuerte”; o bien se utiliza una escala ordinal de 5 ó 7 puntos. En 
lo que concierne a los indicadores de competitividad, las notas referentes a las posiciones de 
la empresa no son atribuidas “en abstracto”, sino, en cada producto-mercado o segmento, en 
relación a los competidores más peligrosos. También pueden ser introducidas ponderaciones 
si algunos indicadores parecen más importantes que otros, aunque es necesario que estas 
ponderaciones sean las mismas para cada actividad considerada. 

 
Realicemos un análisis de atractivo-competitividad simple para el caso de un colegio 

municipal, este colegio se encuentra participando en el segmento socioeconómico bajo y 
medio-bajo actualmente, tiene un universo cercano a 35 mil alumnos en la comuna que es 
atendida por 27 establecimientos municipales. De la figura se desprende que la imagen y 
calidad son atributos susceptibles de convertirse en elementos diferenciadores, además las 
condiciones del mercado presentan una estructura competitiva bastante fuerte en el 
segmento  de  instituciones  particulares,  decayendo  esta  intensidad  en  los  colegios 
municipales dada la atomización de este segmento, si agregamos a esto las características 
que presenta el colegio, el segmento más atractivo sigue siendo el que sirve actualmente. 
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Criterio de atractivo Débil Media Fuerte 

Accesibilidad del 
mercado 

Estrato alto Estrato medio-alto Estrato bajo y medio- 
bajo 

Tasa crecimiento 
segmento. 
Extensión del ciclo de 
vida. 
Potencial de margen 
bruto. 
Dureza de la 
competencia. 
Posibilidad de 
diferenciación. 
Concentración de la 
clientela. 

0,3% 

N/A Alto 

Concentrada 

Imagen y 
calidad 
 
6 mil aprox. 

0,5% 
 
N/A 
 
Alto-medio 
 
No estructurada 
 
Calidad 

 
 
 
7 mil aprox. 

1,2% 

N/A 

Bajo 

Atomizada 
 
Calidad 

 
 
 
35 mil aprox. 

Criterio de 
competitividad 

Débil Media Fuerte 

Cuota   de   mercado 
relativa. 
 
Precio de costo. 
 

Cualidades distintivas. 

Grado de dominio de la 
técnica educacional. 

Herramienta de venta. 

 
Notoriedad-imagen. 

  
 
 
 
E.B. gratis, E.M. 
matrícula. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Las normales. 

5,3% en la comuna. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
4° lugar comunal Simce y 
75% de aprobación PAA. 

 

 
 
 
 
 
Conocido. 

Indicadores atractivo-competitividad para un colegio. 
 

Las evaluaciones deben reflejar, tanto como sea posible, los valores esperados de los 
indicadores y no solamente su valor presente. Una nota de conjunto puede ser atribuida al 
atractivo global del producto mercado y a la capacidad competitiva de la empresa en este 
producto- mercado. 

 
Al contrario de lo que se hace en el método BCG, las notas de atractivo y 

competitividad se apoyan sobre evaluaciones subjetivas. El proceso de evaluación puede, 
sin embargo, ganar en objetividad interpersonal, en la medida que se recurra a varios 
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“jueces” que operen independientemente y en que después se confronten las evaluaciones 
recogidas, con el fin de reconciliar los desacuerdos observados. 

 
 
 

2.3.  La Matriz Multicriterios 
 

Este método, como se mencionó, se basa en dos criterios: atractivo y competitividad. 
Cada una de estas dimensiones se subdivide en tres niveles, resultando una matriz de nueve 
casillas, correspondiendo cada una a una posición estratégica específica. 

 
• En la zona C, los atractivos del producto-mercado y la capacidad competitiva de la 

empresa son elevados; la orientación estratégica a seguir es la de un crecimiento 
ofensivo. Se vuelven a encontrar aquí las características de los “estrellas” de la matriz 
BCG. 

 
• En la zona A, los atractivos y las posiciones son muy débiles; la orientación estratégica es 

la de mantenimiento sin inversión o la desinversión. Se encuentran aquí los “pesos 
muertos”. 

 
• La zona B es intermedia; la ventaja competitiva es débil, pero el atractivo del mercado de 

referencia es alto. Esta es la situación típica de los “dilemas”. La estrategia a seguir es la 
del desarrollo selectivo. 

 
• En la zona D, se tiene la situación inversa. La ventaja competitiva es fuerte, pero el 

atractivo del mercado bajo. Una estrategia llamada de “perfil bajo” consiste en defender la 
posición sin incurrir en gastos elevados. 

 
 
 

 

Matriz Multicriterios. 
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Las demás zonas corresponden a posiciones estratégicas mal definidas y a menudo 
difíciles de interpretar, la nota media puede reflejar, ya sea evaluaciones muy altas en 
algunos criterios y muy bajas en otros, o una evaluación media sobre el conjunto de los 
criterios. 

 
La matriz “atractivo-competitividad” presenta las siguientes opciones estratégicas: 

 
•  Invertir para mantener la posición actual y seguir la evolución esperada del mercado. 

 
• Invertir con vistas a mejorar la posición detentada desplazando la actividad a la derecha 

de la matriz, mejorando su competitividad. 
 
• Invertir para reconstruir una posición deteriorada  o perdida. Esta estrategia de 

revitalización es evidentemente más difícil de realizar si el atractivo del merado es débil o 
mediano. 

 
• Reducir las inversiones con vistas a cosechar, lo que lleva a cambiar la posición 

mantenida frente a los medios financieros, por ejemplo, vendiendo al mejor precio posible. 
 
• Desinversión y dejar un mercado o segmento poco atractivo y donde la empresa no tiene 

posibilidad de asegurar una ventaja de competitividad defendible. 
 

La matriz “atractivo-competitividad” desemboca en análisis similares a los descritos 
anteriormente para la matriz BCG, con una pequeña diferencia: la ausencia de relación lógica 
con el rendimiento económico y financiero. El método es de aplicación general, ya que no se 
apoya sobre ninguna hipótesis específica; además es de una gran flexibilidad, ya que los 
indicadores son elegidos en función de cada situación particular. 

 
 
 

2.4. La Utilidad del Análisis de la Cartera de Actividades 
 

El análisis de la cartera, es el resultado y la concretización de la gestión de marketing 
estratégico que ha sido descrita en Las unidades anteriores. Un análisis de cartera, 
cualquiera que sea el método utilizado, descansa en los siguientes principios: 

 
• Una división precisa de las actividades de la empresa en productos-mercados o 

segmentos. 
 
• Unos indicadores de competitividad y de atractivo que permitan evaluar y comparar el 

valor estratégico de las diferentes actividades. 
 
• Un  vínculo  entre  posición  estratégica  y  rendimiento  económico  y  financiero, 

principalmente en el método del BCG. 
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Las representaciones matriciales permiten sintetizar los resultados de esta vía de 
reflexión estratégica y visualizarlas de una manera clara y expresiva. Este instrumento de 
análisis no es evidentemente una panacea, pero tiene el mérito de poner el acento sobre un 
cierto número de orientaciones de gestión importantes: 

 
• Moderar las visiones a muy corto plazo, insistiendo en el equilibrio a mantener entre 

actividades de rentabilidad inmediata y actividades que preparan el porvenir. 
 
• Incitar a la empresa a razonar, a la vez, en términos de atractivo del mercado y en 

términos de capacidad competitiva. 
 
• Establecer prioridades en materia de asignación de recursos humanos y financieros y 

estrategias de desarrollo diferenciadas por actividad. 
 
• Crear en la organización un lenguaje común y fijar objetivos visibles que refuercen la 

motivación y faciliten el control. 
 

La principal falencia de los métodos es dar una imagen del presente, hasta de un 
pasado reciente, que, es a veces, peligroso extrapolar. Se les puede criticar también el no 
dar una visión prospectiva de las potencialidades de los productos mercados. 

 
 
 

Realice ejercicio n°1 
 

 
 
 

CLASE 03 
 

3. ESTRATEGIAS BÁSICAS O GENÉRICAS DE DESARROLLO 
 

El primer paso a emprender en la elaboración de una estrategia de desarrollo es 
precisar la naturaleza de la ventaja competitiva defendible, que servirá de punto de apoyo a 
las acciones estratégicas y tácticas posteriores. 

 
Se ha visto que la ventaja competitiva podría definirse por referencia a dos 

dimensiones (ver Figura 10 de la unidad 2): una dimensión “productividad” (la ventaja está en 
términos de precio de costo), y una dimensión “poder de mercado” (la ventaja está en 
términos de precio de venta máximo aceptable). La cuestión que se plantea es saber qué 
dimensión de la ventaja competitiva debe ser privilegiada teniendo en cuenta las 
características de la empresa, sus puntos fuertes y débiles y los de sus competidores. En 
otros términos, ¿cuál es la ventaja defendible en un producto mercado determinado? 
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Identificar esta ventaja competitiva defendible implica un análisis de la situación 
competitiva y, más específicamente, las respuestas a las siguientes cuestiones: 

 
• ¿Cuáles son los factores claves de éxito en el producto-mercado o segmento 

considerado? 
 
• ¿Cuáles son los puntos fuertes y débiles de la organización en relación con esos factores 

claves de éxito? 
 
• ¿Cuáles son los puntos fuertes y débiles del o los competidores más peligrosos con 

relación a estos mismos factores claves? 
 
 
 

En base a estas informaciones, la empresa puede: 
 
a)  Evaluar  la  naturaleza  de  la  ventaja  en  relación  al  que  esté  mejor  situado b)  
Decidir crear una ventaja competitiva en un área específica 
c)  Intentar neutralizar la ventaja competitiva detentada por la competencia. 

 
Las estrategias genéricas susceptibles de ser adoptadas serán pues diferentes según 

se apoyen en una ventaja competitiva basada en una ganancia de productividad, y por 
consiguiente en términos de costos, o basada en un elemento de diferenciación y, por tanto, 
en términos de precio. 

 
Porter (1980), considera que existen tres grandes estrategias genéricas posibles frente 

a la competencia, según el objetivo considerado: todo el mercado o un segmento específico; 
y según la naturaleza de la ventaja competitiva que dispone la empresa: una ventaja en costo 
o una ventaja debida a las cualidades distintivas del producto. 

 

 
 

 
OBJETIVO 

ESTRATÉGICO 

VENTAJA COMPETITIVA 

Carácter único del producto 
percibido por los compradores 

Costos bajos 

Todo el sector industrial Diferenciación Dominio por los costos 

Segmento concreto Concentración o enfoque 

 

Las estrategias básicas según Porter. 
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3.1. Estrategia de Liderazgo en Costos 
 

Esta primera estrategia genérica se apoya en la dimensión productividad y está 
generalmente ligada a la existencia de un efecto experiencia. Esta estrategia implica una 
vigilancia estrecha de los gastos de funcionamiento, de las inversiones en productividad que 
permiten valorar los efectos experiencia, de las concepciones muy estudiadas de los 
productos y de los gastos reducidos de ventas y de publicidad a la vez que el acento está 
puesto esencialmente en la obtención de un costo unitario bajo, en relación a sus 
competidores. 

 
El hecho de tener una ventaja en costos constituye una protección eficaz contra las 

cinco fuerzas competitivas. 
 
• Respecto a los competidores directos, la empresa puede resistir mejor a una eventual 

competencia de precios y obtener además un beneficio a nivel del precio mínimo para la 
competencia. 

 
• Los clientes fuertes no pueden hacer bajar los precios más que hasta el nivel 

correspondiente al del competidor directo mejor situado. 
 
•  Un precio de costo bajo protege a la empresa de los aumentos de costo impuestos por un 

proveedor fuerte. 
 
•  Un precio de costo bajo constituye una barrera de entrada para los nuevos competidores 

y también una buena protección respecto a los productos sustitutivos. 
 

De manera general, una posición de liderazgo en costos protege a las empresas 
contra las cinco fuerzas competitivas, porque son los competidores menos eficientes los que 
sufrirán los efectos de la lucha competitiva. 

 
 
 

3.2. Estrategia de Diferenciación 
 

Tiene por objetivo dar al producto cualidades distintivas importantes para el comprador 
y que le diferencien de las ofertas de los competidores. La empresa tiende a crear una 
situación de competencia monopolística donde detente un poder de mercado, debido al 
elemento distintivo. 

 
Se ha visto anteriormente que la diferenciación puede tomar diferentes formas: una 

imagen de marca, un avance tecnológico reconocido, la apariencia exterior, el servicio 
postventa, etc. Las diferenciaciones, como el liderazgo en costos, protegen a la empresa de 
las cinco fuerzas competitivas, pero de una forma muy diferente. 



 

14 
Profesional Iplacex Instituto

 

 

 

• Frente a los competidores directos, la diferenciación reduce el carácter sustituible del 
producto, aumenta la fidelidad, disminuye la sensibilidad al precio y por ello mejora la 
rentabilidad. 

 
• Debido a la mayor fidelidad de la clientela, la entrada de competidores nuevos se hace 

más difícil. 
 
• La rentabilidad más elevada aumenta la capacidad de resistencia de la empresa a los 

aumentos de costo impuestos por un eventual proveedor fuerte. 
 
• Finalmente, las cualidades distintivas del producto y la fidelidad de la clientela constituyen, 

igualmente, una protección frente a los productos sustitutivos. 
 
 
 

Así, una diferenciación acertada permite obtener beneficios superiores a los 
competidores debido al precio más elevado que el mercado está dispuesto a aceptar, y a 
pesar de los costos, generalmente más elevados, que son necesarios para asegurar las 
cualidades distintivas. Este tipo de estrategia no es siempre compatible con un objetivo de 
cuota de mercado elevada, la mayoría de los compradores no están necesariamente 
dispuestos a pagar el precio elevado, aún reconociendo la superioridad del producto. Las 
estrategias de diferenciación implican generalmente inversiones importantes en marketing 
operativo, particularmente en gastos publicitarios, cuyo objetivo es dar a conocer al mercado 
las cualidades distintivas reivindicadas por la empresa. 

 
Los siguientes objetivos estratégicos son parte del PEI de un establecimiento 

educacional de la VII región con una explícita estrategia de diferenciación: 
 
1. Producir un aumento significativo y continuo de la matrícula. 
2. Mejorar la calidad académica del producto. 
3. Asumir la vanguardia entre los colegios de la comuna en la implementación de 

innovaciones pedagógicas. 
4. Desarrollar un óptimo clima organizacional. 
5. Proyectar una imagen moderna e innovadora. 
6. Implementar servicios adicionales al servicio educacional. 

 
 
 

3.3. Estrategia del Especialista 
 

Una tercera estrategia genérica es la del especialista, que se concentra en las 
necesidades de un segmento o de un grupo particular de compradores, sin pretender dirigirse 
al mercado entero. El objetivo es, asignarse una población-objetivo restringida y satisfacer las 
necesidades propias de este segmento mejor que los competidores, los cuales se  dirigen  a  
la  totalidad  del  mercado.  Esta  estrategia  implica,  por  consiguiente, 
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diferenciación, liderazgo en costos, o bien las dos a la vez, pero únicamente respecto a la 
población-objetivo escogida. 

 
• Un fabricante de pinturas puede, por ejemplo, decidir dirigirse únicamente a las pinturas 

para profesionales y no hacía el mercado del gran público, ni a las industrias de la 
construcción, del automóvil y naval. 

 
• En la industria del automóvil, Porsche se dirige únicamente al segmento alto de la gama, 

un segmento estrecho, pero que esta empresa cubre más eficazmente que otras marcas 
de automóviles. 

 
Una estrategia de concentración permite obtener cuotas de mercado altas dentro del 

segmento al que se dirige, pero que son necesariamente débiles con relación al mercado 
global. 

 
A modo de conclusión respecto a las estrategias genéricas, planteamos que en el 

campo educacional las estrategias más observadas son las de especialización y las de 
diferenciación, esto en respuesta a mantener bajo control el factor clave “imagen de la unidad 
educativa”, esto por el lado de la educación pagada parcial o totalmente. En el caso de la 
educación pública el factor clave parece ser la calidad, sin embargo, la calidad es un factor 
que influye también en la imagen, por lo cual podríamos anticipar que la imagen es en 
realidad un factor clave en el momento de la elección de la unidad educacional, 
independiente del nivel, ¿está usted de acuerdo?. 

 
 
 

3.4. Riesgos de las Estrategias Genéricas 
 

La elección entre una u otra de estas estrategias básicas no es neutra, en el sentido 
que implica riesgos de naturaleza diferente y formas de organización diferentes. Los riesgos 
inherentes a cada estrategia básica están descritos en el cuadro que se expone a más 
adelante. 

 
La implantación de estas estrategias implica recursos y cualidades distintivas 

diferentes. 
 
• Una estrategia de liderazgo en costos supone inversiones continuas, una competencia 

técnica elevada, una vigilancia estrecha de los procesos de fabricación y de distribución, y 
productos estandarizados que faciliten la producción. La función de producción ejerce 
pues, un papel dominante. 

 
• Una estrategia de diferenciación implica, por el contrario, la existencia de una habilidad en 

marketing importante, más que un avance tecnológico. La capacidad de analizar y de 
anticipar la evolución de las necesidades del mercado es aquí fundamental; igualmente, 
la coordinación de los esfuerzos entre investigación y desarrollo (I + D), producción y 
marketing. El principio del equilibrio de las funciones en la organización debe ser 
respetado. 
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• Por último, una estrategia de concentración supone las características precedentes 
reunidas frente al segmento estratégico escogido. 

 
 

Riesgos de una estrategia basada en un liderazgo de costos 

• Cambios tecnológicos que anulan la ventaja obtenida gracias a las inversiones anteriores y 
gracias al efecto experiencia. 

• Difusión de la tecnología a bajo costo entre los recién llegados y entre los imitadores. 
Incapacidad para detectar a tiempo los cambios a efectuar en los productos por exceso de 
atención en el problema del costo. 

• Inflación en los costos que reduce el diferencial de precios necesario para imponerse frente a 
la competencia. 

 
Riesgos de una estrategia basada en la diferenciación 

• El diferencial de precios necesario para mantener el elemento de diferenciación se   hace 
demasiado elevado en relación con los precios competidores. 

• Las necesidades de los compradores por un producto diferenciado se disipan debido a la 
banalización del producto. 

• Las imitaciones reducen el impacto de la diferenciación. 
 

Riesgos de una estrategia de concentración 

• El diferencial de precios con relación a los productos competidores no especializados llega a 
ser demasiado importante. 

• Las diferencias entre los segmentos y el mercado global se disipan. 
• El segmento cubierto se subdivide en subsegmentos más especializados. 

 
 
 

Riesgos de las estrategias básicas. 
 
 
 
 

Realice ejercicio n°2 
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CLASE 04 
 

4. ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO 
 

Los objetivos de crecimiento se hallan en la mayor parte de las estrategias, estos 
objetivos pueden ser el crecimiento de las ventas, de la cuota de mercado, del beneficio o 
del tamaño de la organización. El crecimiento es un factor que influye en la vitalidad de una 
organización, estimula las iniciativas y aumenta la motivación del personal y de los ejecutivos. 
Independientemente de este elemento de dinamismo, el crecimiento es necesario para 
sobrevivir a los ataques de la competencia, gracias, principalmente, a las economías de 
escala y a los efectos experiencia que ofrece. 

 
 
 

Una organización puede definir un objetivo de crecimiento en tres niveles diferentes: 
 
• Un objetivo de crecimiento en el centro del mercado de referencia en el cual opera; se 

hablará entonces de crecimiento intensivo. 
 
• Un objetivo de crecimiento realizado en el centro del sector industrial a través de una 

extensión horizontal, hacia el origen o hacia el consumidor de su actividad básica; se 
trata de crecimiento integrado. 

 
• Un objetivo de crecimiento que se apoya en las oportunidades situadas fuera de su 

campo de actividad habitual; se trata del objetivo de crecimiento por diversificación. 
 

A cada uno de estos objetivos de crecimiento le corresponde un cierto número de 
estrategias posibles que es interesante examinar brevemente. 

 
 
 

4.1. Crecimiento Intensivo 
 

Una estrategia de crecimiento intensivo es utilizada cuando una institución desea 
incrementar sus ventas dentro del mercado de referencia, ya sea con los mismos productos o 
servicios intentar alcanzar una mayor participación en el mercado actual, buscar nuevos 
producto-mercados para los bienes o servicios existentes, o bien, desarrollar nuevos 
productos o servicios para los mercados actuales. Esto ocurre cuando un colegio necesita y 
se aboca a aumentar el número de alumnos. 

 
Para alcanzar este tipo de estrategia, la institución dispone de las siguientes 

herramientas para su implementación: 
 
1. Estrategias de penetración de mercados. 
2. Estrategias de desarrollo de mercados. 
3. Estrategias de desarrollo de producto. 
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Cada una de las herramientas enunciadas arriba las veremos a continuación de forma 
general y posteriormente veremos ejemplos orientados a la educación. 

 
1. La estrategia de penetración de mercados 

 
Tiene por objetivo lograr un aumento en la cuota de mercado dentro del segmento en 

el cual participa actualmente la institución, utilizando para ello los productos o servicios ya 
existentes. Diversas opciones se pueden considerar: 

 
a) Desarrollar la demanda primaria 
b) Aumentar la cuota de mercado 
c) Adquisición de mercados 
d) Defensa de una posición de mercado 
e) Racionalización del mercado 
f)  Organización del mercado 

 
 
 
a) Desarrollar la demanda primaria consiste en aumentar la demanda global, por los servicios 
que son ofrecidos en el mercado, esto se puede lograr estimulando a los compradores a 
utilizar más regularmente el producto, estimular a los compradores a consumir más por 
ocasión de consumo, o bien, encontrar nuevas oportunidades de utilización del producto o 
servicio ofrecido. 

 
Por ejemplo: el cloro como producto genérico, antiguamente se utilizaba sólo para 

blanquear ropa, en la actualidad el concepto de uso de este producto se ha ampliado a 
desinfección de baños, cocinas, pisos, etc., es decir, la institución dueña de este producto 
encontró nuevos usos e incitó al uso más regular del producto, sin embargo, dadas las 
características del éste, no puede lograr un mayor uso por ocasión de consumo, ya que esto 
significaría que es de una calidad inferior a la de sus competidores. 

 
Hay que destacar que esta estrategia beneficiará a todos los competidores. Es 

frecuente que sea el líder del mercado el que gane más con este crecimiento. 
 
b) Aumentar la cuota de mercado implica atraer a los compradores de la competencia, es 
decir, lograr que sus clientes prefieran nuestros servicios o productos en lugar de los de 
ellos. Esto se puede lograr a través de mejorar el producto o los servicios ofrecidos, 
reposicionar la marca, admitir reducciones sustanciales de precio, reforzar la red de 
distribución, o bien, organizar las acciones promocionales. En el plano educacional una 
reducción de precios se puede asemejar al otorgamiento de becas parciales a los alumnos, 
normalmente bajo el concepto de alumnos de excelencia. 

 
En la educación esto se podría observar a través del mejoramiento del producto 

educacional de manera de hacerlo más atractivo, por ejemplo ofrecer la posibilidad de uso 
de computadores fuera del horario de clases por parte del alumnado, o a través de un valor 
de matrícula menor en relación a los otros colegios, etc., de manera de lograr que los padres 
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prefieran a nuestro colegio en lugar de otro. 
 

Este tipo de acciones se observará principalmente en los mercados donde la demanda 
primaria se ha convertido en no expansible, en la fase de madurez del ciclo de vida. 

 
c) La adquisición de mercados tiene por objeto aumentar la cuota de mercado a través de la 
adquisición de otras instituciones u organizaciones, o por asociaciones institucionales o 
creación de empresa conjunta. Por ejemplo, compra de una empresa competidora para 
tomar su cuota de mercado, o bien, creación de una empresa conjunta para controlar una 
cuota de mercado. 

 
En el mercado educacional esto se puede apreciar cuando una institución educacional 

decide comprar un colegio que este en venta. En la práctica esto permite al colegio 
comprador abrir una sucursal sin tener que pasar por los trámites de acreditación del 
establecimiento ya que estaría utilizando la infraestructura de un colegio autorizado para 
funcionar como unidad educativa, y a su vez logra acaparar a los alumnos de ese colegio 
que se estarían cambiando a otro sin moverse en forma física, es decir, se mantendrían en el 
mismo establecimiento. 

 
d) La defensa de una posición de mercado significa proteger la cuota de mercado poseída a 
través de mejoras menores de producto y reposicionamiento, estrategia defensiva de precio, 
refuerzo de la red de distribución, y/o refuerzo o reorientación de promociones. 

 
Podemos citar el caso de la Universidad de Talca que al reforzar su red de distribución, 

manteniendo una sede en Curicó y la sede central en Talca, logra defender su 
posicionamiento como centro educacional Superior regional, a la vez que se vuelve una 
alternativa atractiva para el postulante que puede elegir en qué sede estudiar. O el caso de la 
Pontificia Universidad Católica de Chile que a través de Teleduc y sus cursos a distancia 
defiende su posicionamiento como líder en educación, ya que de este modo atiende a un 
mayor número de alumnos. 

 
e) La racionalización del mercado implica reorganizar o volver a segmentar los mercados 
con el objetivo de reducir los costos o aumentar la eficacia del marketing operativo dado el 
nuevo enfoque que se logra, lo que implica, por ejemplo, concentrarse en los segmentos 
más rentables, recurrir a distribuidores más eficaces, reducir el número de clientes (fijando 
exigencias de cantidades mínimas por pedido por ejemplo), abandonar de forma selectiva 
ciertos segmentos. 

 
Un ejemplo de esto se puede graficar con la siguiente situación: un colegio particular 

subvencionado, que participa en un mercado altamente competitivo, invierte en 
infraestructura, capacitación de su planta educadora y desarrolla nuevos métodos de 
aprendizaje; todo esto lo lleva a ser muy competitivo frente a los demás, sobretodo frente a 
colegios particulares, por lo cual decide dirigirse al segmento alto y comienza a dejar de lado 
los estratos medio-bajos. 

 
f)  La Organización del mercado intenta mejorar la rentabilidad de la actividad del sector por 
acciones del sector frente a las autoridades públicas, lo cual significa, por ejemplo: establecer 
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reglas o directrices en las prácticas de la competencia con el apoyo de los poderes 
públicos, crear organizaciones profesionales, acuerdos sobre reducción o estabilización de la 
producción. 

 
Aquí se pueden citar el llamado que hacen los Jardines Infantiles a la autoridad para 

que aumente la fiscalización, de manera de mantener funcionando en el mercado solamente 
a los Jardines que cumplan con las normas exigidas y evitar así la competencia que 
representan los Jardines Infantiles ilícitos. 

 
Cabe mencionar que estas tres últimas estrategias son sobre todo defensivas y tienen 

por objetivo el mantener un nivel de penetración en los mercados. 
 
 
 

4.2. Estrategias de Desarrollo para los Mercados 
 

Este tipo de estrategias tiene como objetivo el aumentar las ventas de la organización 
a través de la colocación de sus productos o servicios en mercados a parte del que está 
sirviendo. Para ello se puede optar por las siguientes opciones. 

 
a) Crear nuevos segmentos. 
b) Adoptar nuevos circuitos de distribución. 
c) Penetrar en nuevos mercados geográficos. 

 
a) Dirigirse a nuevos segmentos de usuarios en el mismo mercado geográfico en que se 
encuentra, significa que la institución se dirige a satisfacer con los productos-servicios 
actuales un mercado, dentro del área geográfica en que opera, que antes no consideraba. 
Por ejemplo, un instituto de la Capital que generalmente ofrece cursos de computación a 
estudiantes y gente que labora en oficina, decide ofrecer la misma capacitación en 
computación a las asesoras de hogar. 

 
b) Nuevos circuitos de distribución significa introducir el producto en otro canal de distribución 
suficientemente distinto a los circuitos existentes, como por ejemplo distribuir bebidas en 
los lugares de trabajo (fábricas, despachos, escuelas, etc.), realizar venta directa de 
productos de mobiliario a cadenas de hoteles, o crear una red de franquicia junto a la red 
tradicional existente. 

 
En el campo educacional se puede citar el caso de la Universidad de los Lagos y el 

CFT Massachusetts que establecieron un convenio mediante el cual la Universidad de Los 
Lagos entregaba la administración al CFT Massachusetts de su licenciatura a distancia, es 
decir, buscó en el CFT el soporte operativo para distribuir su licenciatura a distancia. 

 
c) La expansión geográfica implica situarse en otras regiones del país o implantarse en 
otros países. Ejemplos de esto es el expedir los productos hacia otros mercados recurriendo 
a los agentes locales o a sociedades de comercio, crear una red de distribución exclusiva, o 
comprar una empresa extranjera que opere en el mismo sector. 

 
En el sector educacional esto significa que un Colegio abra sucursales en otras 
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comunas  del país, o que una Universidad decida colocar sedes en otras regiones o 
establecer convenios de intercambio con universidades extranjeras, etc. 

 
De una forma general las estrategias de desarrollo de mercados se apoyan, pues, 

principalmente en la distribución y en el marketing propio de la empresa. 
 
 
 

4.3. Estrategias de Desarrollo por los Productos 
 

En este tipo de estrategias el objetivo es aumentar las ventas en el mercado 
actualmente cubierto a través de productos nuevos o mejorados. Para lograr este objetivo se 
pueden realizar las acciones que a continuación se enuncian. 

 
a) Adición de características. 
b) Ampliar la gama de productos. 
c) Rejuvenecimiento de una línea de productos. 
d) Mejora de la calidad. 
e) Adquisición de una gama de productos. 
f)  Racionalización de una gama de productos. 

 
 
 
a) La adición de características tiene por propósito añadir funciones o características al 
producto de manera que se amplíe el mercado. Por ejemplo, aumentar la polivalencia de un 
producto añadiendo funciones, añadir un valor social o emocional a un producto utilitario, 
mejorar la seguridad o el confort de un producto. 

 
Por ejemplo, en el caso de los colegios municipales, estos añaden a su función de 

unidad educativa y formadora, el valor social representado en la entrega del servicio a gente 
de escasos recursos lo cual permite disminuir la brecha educacional que se produce entre 
los extremos sociales de un país, es decir, entre ricos y pobres. Esto resulta, en términos 
estratégicos, en una penetración dentro de un estrato social que descuida la educación 
particular y que es atractivo en cuanto a tamaño. 

 
b) Ampliar la gama de productos lleva a una organización a desarrollar nuevos modelos, 
nuevos métodos, nuevos tamaños o varias versiones del producto correspondientes a 
diferentes niveles de calidad. Esto aplicado en el terreno de la educación se puede 
ejemplificar a través de las Universidades, las que constantemente están desarrollando 
programas de estudio, ya sea como nuevas carreras, nuevos Magíster o Post-títulos. 

 
c) El rejuvenecimiento de una línea de productos significa restablecer la competitividad de 
productos obsoletos o inadaptados, remplazándolos por productos mejorados en el plano 
funcional o tecnológico. En la educación esto se observa en el sector de educación Superior, 
preferentemente, donde la dinámica del entorno obliga a las instituciones que participan en 
este mercado a estar constantemente actualizando sus programas de estudio con la finalidad 
de evitar la obsolescencia de sus mallas curriculares. 

 
d) La mejora de la calidad implica mejorar la forma en que un producto ejerce las funciones, 
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formando parte de un conjunto de atributos, es decir, la institución u organización debe ser 
capaz de determinar el panel de atributos deseables por diferentes grupos de compradores y 
establecer normas de calidad precisas en cada atributo. Para esto es preciso establecer un 
programa completo de control de calidad. 

 
Esto significa, por ejemplo, que un colegio debiera ser capaz de generar índices de 

control respecto a la calidad del servicio que entrega. Este índice puede ser la conjunción de 
un índice de desempeño académico de los alumnos, un índice que evalúe la infraestructura 
del colegio, un índice que mida el grado de satisfacción de los apoderados con el desempeño 
del colegio, etc. Los resultados servirán para establecer cuáles son las falencias del colegio 
en la entrega de su servicio educacional y mejorarlas de manera de entregar un mejor 
producto a sus clientes, tanto actuales como futuros. 

 
e) La adquisición de una gama de productos tiene como propósito que la organización 
complete o amplié la gama de productos existente, recurriendo a medios exteriores. Por 
ejemplo, comprar una empresa que tenga una gama de productos complementarios, hacer 
acuerdos con proveedores de productos que serán revendidos con la marca de la empresa, 
o creación de una empresa conjunta para el desarrollo y la producción de un nuevo producto. 

 
Un ejemplo citable lo encontramos en los convenios que realizan algunas instituciones 

educacionales con organizaciones extranjeras, los cuales tienen como objetivo poder 
aumentar los productos-servicios ofrecidos a sus clientes ya sea bajo el nombre de la 
institución o como distribuidor solamente. 

 
f)  Racionalización de una gama de productos: implica, para la organización, modificar la 
gama de productos o servicios que ofrece para reducir los costos de fabricación o de 
distribución. Por ejemplo, estandarización de una gama de productos, abandono selectivo de 
productos marginales o poco rentables, o modificación del concepto del producto. 

 

En la práctica, se puede observar en Institutos Profesionales o Centros de Formación 
Técnica que ofrecen generalmente productos educacionales que no requieren gran inversión 
en infraestructura, es decir, estandarizan, en lo posible, los cursos de manera de utilizar una 
sola infraestructura para todos sus productos, por ejemplo, impartir sólo cursos 
administrativos. 

 
La palanca utilizada en esta estrategia de crecimiento es, esencialmente, la política de 

producto y el análisis de segmentación. 
 

CLASE 05 
 

4.4. Estrategia de Integración 
 

Una estrategia de crecimiento por integración se aplica cuando una institución puede 
mejorar su rentabilidad controlando diferentes actividades de importancia estratégica para 
ella, situadas en el sector industrial en el cual se inserta. El objetivo buscado, por ejemplo, es 
asegurar la regularidad de las fuentes de aprovisionamiento, controlar una red de 
distribución, o también tener acceso a la información de una actividad que se sitúa hacia el 
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consumidor o comprador y de la cual depende la demanda propia de la empresa. Se 
establece una distinción entre integración hacia el origen, integración hacia el consumidor e 
integración horizontal. 

 
 
 

4.4.1. Estrategias de Integración hacia el Origen 
 

Una estrategia de integración hacia el origen está generalmente guiada por la 
preocupación de estabilizar, o de proteger, una fuente de aprovisionamiento de importancia 
estratégica. En algunos casos, una integración hacia el origen es necesaria porque los 
proveedores no disponen de recursos o de conocimiento tecnológico para fabricar 
componentes o materiales indispensables para la actividad de la empresa. 

 
Otro objetivo puede ser facilitar un acceso hacia una nueva tecnología esencial para el 

éxito de la actividad básica. Numerosos fabricantes de ordenadores se han integrado hacia el 
origen en la concepción y la fabricación de semiconductores con el objetivo de controlar 
mejor esa tecnología fundamental para ellos. 

 
En  el  campo  educacional  se  observa  la  integración  que  realizan  colegios 

educacionales básicos, generalmente particulares, hacia el origen, es decir, hacia la 
educación  preescolar  con  el  ánimo  de  atender  un  segmento  atractivo,  en  forma 
independiente a veces de la unidad educativa principal, y a su vez aumentar la probabilidad 
de matrícula del alumno en el colegio dueño del Jardín. 

 
 

4.4.2. Estrategias de Integración hacia el Consumidor 
 

Una estrategia de integración hacia el consumidor tiene como motivación básica 
asegurar el control de las salidas de los productos sin las cuales la organización está 
asfixiada. Para una empresa de bienes de consumo se tratará de asegurar el control de la 
distribución por sistemas de franquicia o de contratos de exclusividad, también por el 
desarrollo de una red de tiendas propias, tal como la red de Yves Rocher o de Bata. En los 
mercados industriales, el objetivo es principalmente cuidar del desarrollo de las actividades 
de transformación o de incorporación hacia abajo, que son las salidas naturales. Es así como 
algunas industrias de base participan activamente en la creación de empresas 
transformadoras situadas más abajo de su propia actividad. 

 
En algunos casos, el objetivo de integración hacia el consumidor es tener, por 

finalidad, una mejor comprensión de las necesidades de los clientes-usuarios de los 
productos o servicios ofrecidos. La empresa crea entonces una filial que juega el papel de 
unidad piloto: comprender la problemática de los clientes-usuarios o incorporadores para 
poder encontrar sus necesidades más eficazmente. Esta es una práctica que pueden adoptar 
los colegios de enseñanza básica al integrarse a un colegio de enseñanza media, es decir, 
poder determinar los requisitos de aprendizaje necesarios que debe entregar la enseñanza 
básica al educando para que éste prosiga su desarrollo en la forma más eficiente posible, es 
decir, el objetivo sería el mejoramiento de la calidad educacional. 
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4.4.3. Estrategias de Integración Horizontal 

 
Una estrategia de integración horizontal se sitúa en una perspectiva muy diferente. El 

objetivo es reforzar la posición competitiva absorbiendo o controlando a algunos 
competidores. Los argumentos pueden ser de naturalezas muy variadas: neutralizar a un 
competidor que estorbe, alcanzar el punto crítico para obtener efectos de escala, beneficiarse 
de la complementariedad de las gamas de productos, tener acceso a redes de distribución o 
a segmentos de compradores, etc. Una empresa como Microsoft realiza esta estrategia 
absorbiendo a pequeñas empresas desarrolladoras de software, logrando con esto hacerse 
de sus productos y a la vez mantener bajo control la distribución. 

 
¿Cómo se visualiza esto en la educación?, se puede apreciar cuando una institución 

educacional decide comprar un colegio que está en venta. Los beneficios prácticos de esta 
acción radica en el acceso a una porción del mercado que antes no tenía, ya que al comprar 
el colegio adquiere también a su cartera de clientes, es decir, a sus alumnos. 

 
 
 

4.5. Estrategia de Crecimiento por Diversificación 
 

Una estrategia de crecimiento por diversificación se aplicará cuando el sector 
industrial, en el cual se inserta la organización o institución, no presenta ninguna o muy 
pocas oportunidades de crecimiento o de rentabilidad, ya sea porque la competencia ocupa 
una posición demasiado fuerte, ya sea porque el mercado de referencia está en declive. Una 
estrategia de diversificación implica la entrada en productos mercados nuevos para la 
empresa. Como tal, este tipo de estrategia de crecimiento es más arriesgado, ya que el salto 
a lo desconocido es más importante. Se establece habitualmente una distinción entre 
diversificación concéntrica y diversificación pura. 

 
 
 

4.6. Estrategia de Diversificación Concéntrica 
 

En una estrategia de diversificación concéntrica la institución sale de su sector 
industrial y comercial y busca añadir actividades nuevas, complementarias de las actividades 
existentes en el plano tecnológico y/o comercial. El objetivo es pues beneficiarse de los 
efectos de sinergia debidos a la complementariedad de las actividades y extender así el 
mercado  potencial  de  la  empresa.  Una  estrategia  de  diversificación  concéntrica, 
normalmente, debe tener como resultado atraer nuevos grupos de compradores. Es el caso 
de Microsoft que incursionará pronto en la industria del entretenimiento electrónico, 
aprovechando su conocimiento en el campo computacional, a través del desarrollo de su 
consola de videojuegos casera X-box, la cual competirá directamente con los productos 
Sony y Nintendo. 

 
En el campo educacional, se podría graficar a través de la Pontificia Universidad 

Católica de Chile, la cual además de su actividad de educación universitaria tradicional 
diversificó sus actividades a la educación a distancia, que es un campo completamente 
distinto, aprovechando su conocimiento en el ámbito educacional. 
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Otro ejemplo, lo constituye una institución que gradualmente ha ido incorporando: 

colegio particular subvencionado, preuniversitario, educación a distancia y centro de 
formación técnica. 

 
4.7. Estrategia de Diversificación Pura 

 
En una estrategia de diversificación pura la organización entra en actividades nuevas 

sin relación con sus actividades tradicionales, tanto en el plano tecnológico como en el 
comercial. El objetivo es orientarse hacia campos completamente nuevos a fin de 
rejuvenecer la cartera de actividades. Es por esta razón, por ejemplo, que a finales de 1978, 
Volkswagen compró la sociedad Triumph-Adler, especializada en informática y en ofimática, 
o que la cementera Lafargue ha entrado en el mercado de la biotecnología. En Chile 
podemos citar el caso de la Pontificia Universidad Católica de Chile que incursiona en el 
ámbito televisivo a través de Canal 13 red televisiva. 

 
Las estrategias de diversificación son indudablemente las estrategias más arriesgadas 

y las más complejas, ya que conducen a las organizaciones a terrenos completamente 
nuevos para ellas. El éxito de una operación de diversificación exige recursos importantes, 
tanto humanos como financieros. Drucker (1981), considera que una condición del éxito de 
una diversificación es la existencia, al menos, de un punto común entre la actividad nueva y 
la actividad de base, ya se trate de mercado, de tecnología o de procesos de producción. 
Los especialistas de la administración de las organizaciones ponen en evidencia también la 
importancia de la “cultura de empresa” o del “estilo de dirección” que caracterizan toda 
organización y que pueden ser eficaces en algunos campos de actividad, sin serlo en otros. 

 
 
 

4.8. La Lógica de una Estrategia de Diversificación 
 

Caroli y Harvatopoulos (1988), han estudiado la lógica de las diversificaciones 
observadas en la industria francesa. Dos dimensiones han sido identificadas. La primera 
dimensión está unida a la naturaleza del objetivo estratégico: una diversificación puede ser 
defensiva (reemplazar una actividad en declive) u ofensiva (conquistar nuevas posiciones). 
La segunda dimensión pone de relieve los resultados esperados de la diversificación: los 
directivos pueden alcanzar un gran valor económico (crecimiento, rentabilidad) o ante todo 
una gran coherencia o complementariedad con las actividades actuales (explotación del 
saber hacer). 

 
De  la  intersección  de  estas  dos  dimensiones,  aparecen  cuatro  lógicas  de 

diversificación presentadas en la siguiente figura. 
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OBJETIVO 

ESTRATÉGICO 

Tipo de resultado buscando 

Coherencia Valor económico 

OFENSIVO Extensión Despliegue 

DEFENSIVO Relevo Redespliege 

La lógica de una estrategia de diversificación. 
 
 
 
• La diversificación extensión en la que la empresa busca reforzar su actividad (objetivo 

ofensivo) valorando su saber hacer (coherencia). 
• La diversificación relevo busca reemplazar una actividad en declive (objetivo defensivo), 

utilizando recursos humanos de alto nivel (coherencia). 
•  La estrategia de despliegue es ofensiva y busca un valor económico elevado. 
• La estrategia de redespliegue cuyo objetivo es defensivo, pero que busca una nueva vía 

de crecimiento. 
 

A estas lógicas básicas, se añaden dos lógicas particulares. Las diversificaciones 
guiadas por el deseo de mejora de la imagen (lógica de imagen) y las que se guían por el 
deseo de vigilar la evolución de una nueva tecnología prometedora (lógica de la ventana). En  

el origen de un proyecto de diversificación es importante que los directivos definan lo más 
claramente posible la lógica de diversificación, de ésta van a depender los criterios de 
evaluación y de selección de las actividades potenciales. 
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Tipología de las estrategias de crecimiento 
 

1. CRECIMIENTO INTENSIVO: CRECER EN EL SENO DEL MERCADO DE REFERENCIA 
 

1.1.   Estrategia de penetración: desarrollar las ventas de los productos actuales en los mercados. 
Desarrollar la demanda primaria. 
Aumentar la cuota de mercado. 
Adquirir mercados. 
Defender una posición de mercado. 
Racionalizar el mercado. 
Organizar el mercado. 

1.2. Estrategias de desarrollo por los mercados: desarrollar las ventas de los productos actuales en los 
mercados nuevos. 
Crear nuevos segmentos objetivos. 
Adoptar nuevos circuitos de distribución. 
Penetrar en nuevos mercados geográficos. 

1.3. Estrategias de desarrollo por los productos: desarrollar mercados existentes con 
productos nuevos o mejorados. 
Añadir características a los productos. 
Extensión de la gama de productos. 
Rejuvenecimiento de la línea de productos. 
Mejora de la calidad. 
Adquisición de la gama de productos. 
Racionalización de la gama de productos. 

 
2. ESTRATEGIA INTEGRADORA: CRECER EN EL SENO DE LA FILIAL INDUSTRIAL 

 
2.1.   Estrategias de integración hacia arriba. 
2.2.   Estrategias de integración hacia abajo. 
2.3.   Estrategias de integración horizontal. 

 
3. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO POR DIVERSIFICACIÓN: CRECER FUERA DE LA FILIAL 
INDUSTRIAL 

 
3.1.   Diversificación concéntrica. 
3.2.   Diversificación pura. 

 
 
 
 

Realice ejercicio n°3 
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CLASE 06 
 

5. ESTRATEGIAS COMPETITIVAS 
 

La consideración clara de la posición y comportamiento de los competidores, es un 
dato importante en una estrategia de desarrollo. Los análisis de competitividad han permitido 
evaluar la importancia de la ventaja competitiva adquirida en relación a los competidores más 
peligrosos e identificar sus comportamientos competitivos. Con esta información se debe 
ahora desarrollar una estrategia, en base a evaluaciones realistas de la relación de fuerzas 
existentes, y de definir los medios a poner en funcionamiento para alcanzar el objetivo fijado. 

 
Kotler (1991), establece una distinción entre cuatro tipos de estrategias competitivas; 

esta tipología se basa en la importancia de la cuota de mercado mantenida y distingue las 
siguientes estrategias: las estrategias del líder, del retador, del seguidor y del especialista. 

 
 
 

5.1. Estrategia de Líder 
 

La organización líder en un producto mercado es aquella que ocupa la posición 
dominante y es reconocida como tal por sus competidores. El líder es a menudo un polo de 
referencia que las organizaciones rivales se esfuerzan en atacar, imitar o evitar. En este 
grupo figuran las empresas o las marcas más conocidas, tales como IBM, Kodak, Instituto 
Nacional, Universidad de Chile (UCH) y Pontificia Universidad Católica de Chile (PUC). 
Varias estrategias son consideradas por la organización líder. 

 
a) Desarrollo de la demanda primaria 

 
La organización líder es generalmente aquella que contribuye más directamente al 

desarrollo del mercado de referencia. La estrategia más natural que pone de relieve la 
responsabilidad del líder es la de desarrollar la demanda global. Volvemos a encontrar aquí 
los objetivos de la estrategia de crecimiento intensivo. Actuando así, la organización líder 
amplía el mercado de referencia, lo que será, en definitiva, beneficioso para el conjunto de 
los competidores existentes. Este tipo de estrategia se observará principalmente en las 
primeras fases del ciclo de vida de un producto mercado, cuando la demanda global es 
ampliable y la tensión entre competidores débil, debido al elevado potencial de crecimiento 
de la demanda global. Un ejemplo de esto lo constituyó la apertura de sedes en regiones que 
llevó a cabo la Universidad de Chile y la PUC antes de 1970, para aquellos estudiantes que 
no podían acceder a Santiago. Con el tiempo esta acción, además de desarrollar la demanda 
global, dio paso al nacimiento de algunas de las actuales Universidades Regionales. 
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b) Estrategia defensiva 
 

Una segunda opción estratégica para la corporación que mantiene una cuota de 
mercado elevada es una estrategia defensiva: proteger la cuota de mercado. Esta estrategia 
es a menudo adoptada por la empresa innovadora que, una vez abierto el mercado, se ve 
atacada por competidores imitadores. Este ha sido el caso, por ejemplo, de IBM en el 
mercado de grandes ordenadores. Varias estrategias defensivas pueden ser adoptadas: la 
innovación y el avance tecnológico con el fin de desanimar a la competencia; la consolidación 
del mercado gracias a una distribución intensiva y a una política de productos o servicios 
que procure cubrir todos los segmentos; la confrontación, es decir, el enfrentamiento directo 
mediante la guerra de precios o mediante la lucha publicitaria. Este tipo de estrategia ha 
sido llevada a cabo principalmente entre Hertz y Avis, Coca-Cola y Pepsi-Cola, Kodak y 
Polaroid. 

 
En el ámbito educacional esta estrategia se puede observar en los líderes de la 

educación universitaria tradicional, UCH y PUC, quienes están constantemente realizando 
diversas actividades que resultan en un aumento del grado de notoriedad de estas casas de 
estudio en relación al resto de las universidades. 

 
c) Estrategia ofensiva 

 
Ampliar su cuota de mercado mediante una estrategia ofensiva es una tercera 

posibilidad que se presenta a la empresa dominante. El objetivo aquí es beneficiarse al 
máximo de los efectos de experiencia y mejorar así la rentabilidad. Esta estrategia se apoya 
en la hipótesis de la existencia de una relación entre participación en el mercado y 
rentabilidad. Hemos visto en el módulo precedente que esta relación se observaba 
principalmente en las industrias de volumen, allí donde la ventaja competitiva resulta de un 
liderazgo en los costos. Sin embargo, una posición de excesiva dominación presenta también 
el inconveniente de llamar la atención de las autoridades públicas, como un comité 
antimonopolio, encargadas de mantener condiciones equilibradas de competencia en los 
mercados. 

 
Este tipo de estrategia se puede observar, preferentemente en provincia, donde lo 

reducido del mercado incita a que los colegios compitan por ser el mejor de la ciudad, lo cual 
implica que el colegio que se erige como líder está constantemente atacado por aquellos que 
desean ocupar esa posición. 

 
d) Estrategia de desmarketing 

 
Una cuarta estrategia a considerar por una institución dominante es reducir su 

participación en el mercado, con el fin de evitar las acusaciones de monopolio o de casi 
monopolio. Varias posibilidades pueden ser consideradas. En primer lugar, practicar los 
principios del “desmarketing”, con el fin de reducir el nivel de la demanda sobre algunos 
segmentos por medio de aumentos de precio, de una disminución de los servicios ofrecidos y 
de los esfuerzos de publicidad y de promoción. Otra estrategia será la de la diversificación 
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hacia productos-mercados en que la organización no posea una posición dominante. Por 
último, en una perspectiva diferente, una tercera estrategia es la del marketing circular o de 
las relaciones exteriores, cuyo objetivo es valorar el papel social de la institución frente a sus 
diferentes públicos, lo que se observa generalmente en las políticas de comunicación de las 
universidades las que muestran su rol social a través de la realización de foros para analizar 
la realidad nacional, el montaje de actos culturales, etc. 

 
 
 

5.2. Estrategia del Retador 
 

La organización que no domina un producto- mercado puede elegir, bien atacar al líder 
y ser su retador, o adoptar un comportamiento de seguidor alineándose con las decisiones 
tomadas por la empresa dominante. Las estrategias del retador son pues estrategias 
agresivas cuyo objetivo declarado es ocupar el lugar del líder. 

 
Los dos problemas clave a los cuales está enfrentado el retador son: 

 
- La elección del campo de batalla sobre el cual basarse para atacar a la empresa líder. 
- La evaluación de su capacidad de reacción y de defensa. 

 
a) En la elección del campo de batalla, dos posibilidades se ofrecen al retador: el ataque 
frontal o el ataque lateral. 

 
El ataque frontal consiste en oponerse directamente al competidor utilizando las 

mismas armas que él, sin buscar atacarle particularmente en sus puntos débiles. Para tener 
éxito, un ataque frontal exige una relación de fuerzas muy superior en el atacante. En 
estrategia militar, esta relación de fuerzas está habitualmente fijada en 3 a 1. 

 
Los ataques laterales dirigen sus esfuerzos a oponerse al líder en una dimensión 

estratégica en la cual el líder es débil o está mal preparado. Un ataque lateral puede dirigirse, 
por ejemplo, hacia una región o una red de distribución donde la empresa dominante está 
menos representada, o también hacia un segmento de mercado donde su producto está 
menos adaptado. Una estrategia clásica para un retador es atacar a la empresa dominante 
por el precio: ofrecer el mismo producto, pero a un precio sensiblemente reducido. Esta 
estrategia es tanto más eficaz para el retador cuanto mayor sea la cuota de mercado del 
líder, ya que alinearse sobre el precio reducido implica para él costos importantes, aún 
cuando el retador, sobre todo si es pequeño, no perderá dinero más que en un escaso 
volumen. 

 
b) Una evaluación correcta de la capacidad de reacción y de defensa del competidor 
dominante es indispensable antes de emprender una maniobra ofensiva. Porter (1982), 
sugiere evaluar la capacidad de defensa a la luz de los criterios siguientes: 
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• Vulnerabilidad: ¿A qué maniobras estratégicas, a qué actos del gobierno, a qué 
acontecimientos, en el conjunto de la economía o en el sector, sería más vulnerable el 
competidor? 

 
• Provocación: ¿Cuáles son las maniobras que amenazarían los objetivos de un competidor 

hasta tal punto que se viera obligado a replicar, quisiera o no? 
 
• Represalias: ¿Qué acciones podrían emprenderse que no provocaran una respuesta 

eficaz del competidor, aún cuando se esforzase en contrarrestarlas o en imitarlas? 
El ideal es adoptar una estrategia contra la cual el competidor sea incapaz de 

reaccionar, a causa de su situación actual o de sus objetivos prioritarios. 
 

Como se ha señalado anteriormente, en mercados saturados y estancados, la 
aspereza de la lucha competitiva tiene tendencia a intensificarse y a menudo contrarrestar 
las acciones de los competidores viene a ser el objetivo prioritario. El riesgo de una estrategia 
centrada únicamente en un “marketing de guerra”, es dedicar lo esencial de las energías a 
expulsar a la competencia, con el riesgo de perder de vista el objetivo de satisfacción de las 
necesidades de los compradores. Una empresa completamente centrada en los 
competidores tiende a adoptar un comportamiento reactivo que depende más de las acciones 
de los competidores que de la evolución de las necesidades del mercado. Es necesario, 
mantener un buen equilibrio entre estas dos orientaciones. 

 
 
 

5.3. Estrategia del Seguidor 
 

El seguidor, como se ha visto anteriormente, es el competidor que, no disponiendo 
más que de una cuota de mercado reducida, adopta un comportamiento adaptativo alineando 
sus decisiones sobre las decisiones tomadas por la competencia. En vez de atacar al líder, 
estas empresas persiguen un objetivo de “coexistencia pacífica” y de reparto consciente del 
mercado, alineando su actitud a la del líder reconocido del mercado. Este tipo de 
comportamiento se observa principalmente en los mercados de oligopolio, donde las 
posibilidades de diferenciación son escasas, de tal forma que ningún competidor tiene interés 
en iniciar una lucha competitiva que pueda ser desfavorable para el conjunto de las empresas 
existentes. 

 
El hecho de adoptar un comportamiento de seguidor no dispensa a la empresa de 

tener una estrategia competitiva, sino todo lo contrario. El hecho de que la empresa detente 
una cuota de mercado débil refuerza la importancia de objetivos estratégicos claramente 
definidos, adaptados al tamaño de la empresa y a su ambición estratégica. Cabe mencionar 
que no todas las empresas de baja cuota de mercado en los sectores de escaso crecimiento 
son necesariamente pesos muertos. Hamermesh, Anderson y Harris (1978) han descubierto 
cuatro características principales en las estrategias implantadas por las instituciones 
rentables de escasa participación en el mercado. 
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• Segmentar el mercado de manera creativa. Para compensar su desventaja de tamaño, 
una organización de baja cuota de mercado debe limitarse a un cierto número de 
segmentos donde sus competencias distintivas serán mejor valoradas y donde tenga 
mayores probabilidades de no coincidir con los competidores dominantes. 

 
• Utilizar eficazmente la I + D. Las empresas de baja cuota de mercado no pueden luchar 

con grandes empresas en el campo de la investigación fundamental; la I + D debe 
orientarse principalmente hacia la mejora de los procedimientos que tratan de reducir los 
costos. 

 
• Pensar en pequeño. Las empresas rentables se contentan con su pequeño tamaño y 

ponen el acento en el beneficio, más que en el crecimiento de las ventas o de la cuota de 
mercado, en la especialización más que en la diversificación. 

 
• La fuerza del directivo. En las empresas eficaces con baja cuota de mercado, la influencia 

del «jefe» a menudo va más allá de la formulación y comunicación de una estrategia 
adaptada; llega hasta una implicación real en la actividad cotidiana y concreta de la 
empresa. 

 
 
 

5.4. Estrategia del Especialista 
 

La empresa que se interesa por uno o varios segmentos y no por la totalidad del 
mercado. El objetivo perseguido es ser cabeza de ratón en vez de cola de león. Esta 
estrategia competitiva es una de las estrategias básicas analizadas anteriormente en este 
capítulo, la estrategia de concentración. La clave de esta estrategia es la especialización en 
un nicho. Para ser rentable y duradero, un nicho debe poseer cinco características: 

 
 
 
•  Representar un potencial de beneficio suficiente. 
•  Tener un potencial de crecimiento. 
•  Ser poco atractivo para la competencia. 
•  Corresponder a las capacidades distintivas de la empresa. 
•  Poseer una barrera de entrada defendible. 

 
El problema al cual está confrontada la empresa que busca especializarse, es 

descubrir la característica o el criterio a partir del cual construir la especialización. Este 
criterio puede referirse a una característica técnica del producto, a una cualidad distintiva 
concreta o a cualquier elemento del esfuerzo de marketing. 

 
Finalmente con las estrategias enunciadas y definidas termina la actividad estratégica 

y se debe realizar la parte ejecutiva de ellas, es decir, establecer la forma en que se deberán 
alcanzar esas estrategias. Esta parte “acción” se llevará a cabo con las herramientas que el 
marketing nos entrega: precio, producto, promoción y plaza. 
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Realice ejercicio n°4 
 
 
 
 

CLASE 07 
 

6. PRODUCTO 
 
 
 

Como hemos visto a lo largo del curso, el comprador no busca bienes sino los 
servicios que estos entregan y que sirvan para satisfacer sus necesidades, esto nos indica 
que el producto es entonces un conjunto de atributos buscados por el comprador para 
satisfacer sus necesidades. 

 
¿Pero qué significa satisfacer las necesidades del consumidor? Ésta  tiene directa 

relación con los beneficios percibidos versus los obtenidos por el consumidor. Es decir, el 
consumidor compara las expectativas que se ha hecho sobre un producto contra  los 
beneficios reales obtenidos de éste, si el beneficio brindado por el producto o servicio es 
inferior a las expectativas del consumidor, entonces éste estará insatisfecho, por otro lado, 
un nivel de satisfacción positivo se observará cuando el beneficio brindado es igual o mayor 
a las expectativas del consumidor (ver figura 9). Por lo tanto el grado de conformidad 
determinará la percepción de calidad que el comprador tiene de un producto y sus atributos. 

 

 
 

Beneficios > Expectativas = Satisfacción 

Beneficio  = Expectativas = Satisfacción 

Beneficio  < Expectativas = insatisfacción 
 
 

Relación beneficio-expectativa. 
 

Entonces cuando el consumidor compara sus expectativas con los beneficios reales 
obtenidos, realiza una evaluación de calidad del producto. Para el comprador, un producto de 
calidad no significa necesariamente un producto de lujo o de gama alta, sino simplemente un 
producto que satisface sus expectativas. Entonces podemos concluir que la calidad de un 
producto puede definirse como el grado de conformidad que tiene el comprador respecto del 
conjunto de características y atributos entregados por el producto. 

 
Es evidente que la comparación de los niveles de satisfacción y calidad no tiene 

sentido más que entre productos destinados a satisfacer la misma necesidad y vendidos al 
mismo nivel de precio. La satisfacción del comprador será función del grado de concordancia 
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entre sus expectativas con respecto al producto por una parte, y la percepción del resultado 
global del producto por otra. La calidad es pues una noción relativa. 

 
El comprador de un Renault 5 no espera de su vehículo los mismos resultados que el 

comprador de un Mercedes 190 E; sin embargo, los dos productos pueden ser de calidad y 
satisfacer las necesidades en la medida en que el nivel de excelencia esperado permita 
coincidir con las expectativas de los compradores, y ello teniendo en cuenta el precio pagado. 

 
Es obvio que el cliente no cancela lo mismo en un establecimiento pagado que en uno 

subvencionado, sea municipal o particular. Sin embargo, sus expectativas tampoco son 
iguales. En el caso de los establecimientos pagados normalmente se está pagando por 
status, cursos pequeños, transporte, etc. y no sólo por el servicio básico. No está de más 
preguntarse entonces por las expectativas que tienen los apoderados y alumnos sobre la 
organización escolar. 

 
 
 

6.1. La Estrategia de la Calidad 
 

La decisión de adquirir un bien específico se fundamenta en las expectativas de 
satisfacción que el comprador cree obtendrá del producto, considerando el costo que éste 
involucra en su adquisición. Esto nos lleva a decir que el logro de estas expectativas 
determina la percepción de calidad que el comprador le otorga al bien. 

 
La calidad está representada entonces desde el punto de vista del comprador como el 

nivel de satisfacción que el producto entrega, y el productor debe ser capaz de introducir en 
su producto atributos que respondan a las expectativas creadas por el consumidor; para ello 
las instituciones deben ser capaces de generar sus propias estrategias de calidad, las que 
deben considerar dos dimensiones: una externa y otra interna. 

 
La calidad externa se refiere a la capacidad que tiene una institución para detectar los 

cambios en las necesidades de los consumidores e integrar éstos como atributos en los 
productos o servicios que se ofrecerán en el mercado. Veamos un ejemplo, en el caso de la 
educación: las necesidades de los consumidores actuales no son las mismas que se tenían 
hace quince años atrás. Hoy en día los padres y apoderados buscan establecimientos 
educacionales que entreguen una educación integral que comprenda desarrollo de 
habilidades, valores y capacidades, entre otras. Por lo tanto si una institución no es capaz de 
detectar los cambios en las necesidades de los clientes y generar soluciones para ellas está 
condenada a desaparecer. 

 
Una vez que la institución es capaz de detectar los cambios en las necesidades de los 

consumidores debe integrar éstos en nuevos productos lo que denominaremos producto 
planificado. El paso siguiente será entonces materializar el producto planificado, para ello es 
necesario que la institución posea la capacidad para seguir y controlar los procesos 
productivos de manera de cumplir con los niveles de exigencia en cuanto a calidad buscada 
por el consumidor, esto se denomina calidad interna. 
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Una organización educacional también posee mecanismos de control de su proceso 
productivo, esta tarea la cumplen normalmente las Unidades Técnico Pedagógicas, los 
Directivos docentes a través de mecanismos de evaluación del personal, el Consejo de 
Profesores en aquellos establecimientos donde se da una reflexión colectiva de lo realizado y 
se toman colectivamente las decisiones en función de mejorar el proceso. 

 
Cabe mencionar que muchos de los cambios en las necesidades de los consumidores 

son impulsados por los cambios tecnológicos que se producen en el mercado, un ejemplo de 
esto lo podemos encontrar en el mercado de los televisores donde inicialmente estos eran en 
blanco y negro y no contenían ningún otro atributo que no fuera el de generar imagen y 
sonido, sin embargo, hoy en día las empresas fabricantes de estos productos han 
incorporado atributos como sonido estéreo, imagen color, control remoto, conexión de video, 
pantallas más amplias y planas, etc. 

 
Basado en lo señalado anteriormente cabe preguntar por los cambios que se han 

producido en las necesidades de los apoderados y sobre la manera de detectar dichos 
cambios. 

 
 
 

6.2. Componentes de Calidad para el Comprador 
 

Los compradores perciben un producto como un conjunto de atributos susceptible de 
aportar, no sólo el servicio de base buscado, sino también otras satisfacciones que se 
añaden a la procurada por el servicio básico. Administrar la calidad implica descomponer la 
calidad total en componentes, de forma que se puedan establecer normas o estándares de 
resultados sobre cada componente. Garvin (1987) propone seleccionar ocho dimensiones o 
componentes de la calidad de un producto material. 

 
• El resultado funcional: la capacidad del producto de ejercer correctamente su función 

básica. 
 
• Las funciones complementarias: la extensión de otras ventajas del producto que 

acompañan el servicio básico. 
 
• La conformidad: el respeto de las normas y estándares correspondientes al nivel de 

excelencia anunciado con un margen de tolerancia reducido. 
 
•  La fiabilidad: la ausencia de averías o de funcionamientos defectuosos en un horizonte 

temporal determinado. 
 
• La longevidad: la duración de vida útil del producto o la frecuencia de utilización antes de 

su degradación. 
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• Los servicios: la amplitud, la rapidez y la eficacia de los servicios fabricados antes, 

durante y después de la compra. 
 
• La estética: el diseño, el look, el color, el gusto, etc., del producto, componentes 

necesariamente más subjetivos. 
 
• La percepción de la calidad: la reputación, la imagen percibida del producto o de la 

marca. 
 

Un programa de control de calidad consistirá en establecer normas sobre cada uno de 
estos  componentes  y  prever  indicadores  que  permitan  seguir,  sin  interrupción,  el 
cumplimiento de estas normas. Cada uno de estos componentes constituye igualmente un 
potencial de diferenciación con respecto a la competencia directa. 

 
 
 

6.3. Componentes de Calidad de un Servicio 
 

El mismo tipo de gestión puede ser adoptado para el control de la calidad de un 
servicio, una tarea mucho más compleja de realizar debido a su carácter intangible. Los 
trabajos empíricos han permitido identificar diez factores o componentes que determinan las 
percepciones de la calidad de un servicio. Estos son descritos a continuación. 

 
• Competencia: la organización de servicios dispone de los conocimientos, de los medios, 

del saber hacer y de las capacidades necesarias para suministrar el servicio. Se trata 
aquí del profesionalismo de la organización y del personal de contacto. Directivos y 
docentes capacitados, con buen trato a los consumidores, administrativos de trato amable 
y con un perfil adecuado para trabajar con niños. 

 
• Fiabilidad: los resultados de la organización son regulares, seguros y de un nivel 

constante, todo el tiempo y en todas partes. La empresa satisface completamente y 
siempre los compromisos asumidos. La organización escolar ha mantenido sus resultados 
académicos en el tiempo, lo que le da confianza a los apoderados de que allí van obtener 
una educación de calidad. 

 
• Reactividad: los miembros de la organización están atentos a responder rápidamente, en 

cualquier tiempo y lugar, a las demandas del cliente. El sistema no está paralizado por 
demandas que se salen de las normas y de los hábitos. Existe en la organización escolar 
una gran receptividad a la crítica realizada por apoderados y alumnos y se busca entregar 
cada vez un mejor servicio, esto es conforme a las necesidades del grupo consumidor. 

 
• Accesibilidad: se trata de una accesibilidad física y psicológica; los miembros de la 

organización son accesibles directamente y de contacto fácil y agradable para el cliente. 
Los directivos, docentes, personal de secretaría, auxiliares, etc., tienen un trato amable 
con sus clientes, están dispuestos a escucharlos y a atender sus necesidades o resolver 
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sus problemas en forma oportuna. 
 
• Comprensión: la organización se esfuerza en comprender las necesidades específicas del 

cliente y de adaptarse lo mejor posible. 
 
• Comunicación: la organización vela por tener a los clientes informados del contenido 

preciso de la oferta de servicio, y esto en un lenguaje comprensible y adaptado a los tipos 
de clientes. La escuela o colegio se preocupa de que el apoderado se encuentre 
informado de lo que ocurre en su interior, de la manera en que se realizan las actividades 
de aprendizaje. 

 
• Credibilidad: esta característica pone de manifiesto la notoriedad de la organización, su 

reputación, su garantía de seriedad, su honestidad. Algunas organizaciones escolares 
han logrado tal reputación en la comunidad, que son muy apreciadas por éstas por lo que 
tienen una gran cantidad de postulantes para ingresar a ellas, lo que les permite 
seleccionar a los alumnos y de esa manera perpetúan sus excelentes resultados 
académicos, deportivos, etc. 

 
• Seguridad: los clientes están al abrigo de todo riesgo, se trate de riesgo físico, financiero 

o moral. 
 
• Cortesía: todo el personal de contacto mantiene con respecto a los clientes relaciones de 

cordialidad, de cortesía y de consideración. Lo anterior es básico en una organización que 
trabaja con personas. 

 
• Tangibilidad: la organización se esfuerza en materializar los servicios ofertados creando 

sustitutos a la intangibilidad de los servicios ofrecidos. 
 

Estos diez componentes de la calidad de un servicio son, en cierta forma, redundantes. 
Pertenece a cada organización adaptarlos a su situación particular, establecer normas de 
calidad que constituyan compromisos respecto al cliente. Estas normas deben ser medibles. 

 
 
 

7. DISTRIBUCIÓN (PLAZA) 
 
 
 

De una manera general, la distribución es el medio por el cual un productor coloca a 
disposición de los consumidores potenciales sus productos o servicios, para ello utiliza lo que 
denominaremos canal de distribución, es decir, una estructura formada por las partes que 
intervienen en el proceso del intercambio competitivo, con el fin de poner los bienes y 
servicios a disposición de los consumidores o usuarios, en el lugar, tiempo y estado 
necesarios para lograr el intercambio comercial. Estas últimas utilidades que provee la 
distribución constituyen lo que denominamos valor añadido de la distribución. 

 
En el terreno de la educación es clave para un establecimiento escolar que comience 

sus actividades en el marco de las fechas definidas por la autoridad educacional y en 
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horarios normales. 
 

Las funciones de la distribución, implican el ejercicio de seis tipos de actividades 
diferentes: 

 
• Transportar: toda actividad necesaria para el transporte de los productos del lugar de 

fabricación al lugar de consumo. 
 
• Fraccionar: toda actividad dirigida a poner los productos fabricados en porciones y en 

condiciones que corresponden a las necesidades de los clientes y usuarios. 
 
• Almacenar: toda actividad que asegure el enlace entre el momento de la fabricación y el 

momento de la compra o del uso. 
 
• Surtir:  toda  actividad  que  permite  la  constitución  de  conjuntos  de  productos 

especializados y/o complementarios adaptados a unas situaciones de consumo o de uso. 
 
•  Contactar: toda actividad que facilite el acceso de los compradores al producto o servicio. 

 
• Informar: toda actividad que permite mejorar el conocimiento de las necesidades del 

mercado y de los términos del intercambio competitivo. 
 

La Educación no está ajena a las funciones de distribución, siendo las más utilizadas 
las de surtir, contactar e informar, esto dado a las características de la modalidad presencial 
que utilizan en el proceso educativo las escuelas, colegios y liceos. Ejemplifiquemos esto, la 
función surtir se observa a través del ofrecimiento que realizan algunos colegios como es la 
educación preescolar, básica y media dentro de una misma institución educacional. 

 
Por otro lado la función de contactar está representada por las diversas formas en que 

el consumidor potencial puede adquirir el servicio de educación, aquí no estamos hablando 
del lugar físico denominado colegio, escuela o liceo donde se entrega el servicio y los 
alumnos lo consumen, sino que de los lugares en donde estos pueden acceder a comprarlo. 
En la actualidad los establecimientos educacionales tienen relacionadas las funciones 
contacto con el lugar físico de entrega del servicio, aclaremos esto con un ejemplo cotidiano, 
cuando usted compra una Coca Cola en el almacén de la esquina está haciendo contacto 
con el producto en ese momento y ha recurrido a un punto de venta que tiene Coca Cola 
Company para entregar su producto; sin embargo, usted se toma la bebida en su casa o en 
la micro y no necesariamente en el local, esto mismo sucede con la educación ya que usted 
puede adquirir el servicio en cualquier otra parte que no sea el mismo establecimiento 
educacional, es decir en otro punto de venta. ¿Porqué es importante separar el lugar donde 
se adquiere el producto del lugar en que se consume?, porque existen otras formas de 
entregar educación que no sea presencial, por ejemplo a distancia tal como este curso que 
usted está tomando. Cuando se matriculó, usted utilizó el canal de distribución de Belzart 
Ltda.; sin embargo, el lugar físico donde consume este servicio es en su casa o lugar de 
trabajo. Ahora bien con esto queremos mostrar que existen otras posibilidades para la 
distribución de la educación y su tarea es encontrarlas. 
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En la organización escolar el contacto se produce en el mismo lugar físico donde se 

entrega el servicio, pero podrían buscarse otros espacios para concretar el contacto inicial; 
en la Iglesia en el caso de los colegios confesionales o en las juntas de Vecinos en el caso 
de los colegios que se identifican con determinado espacio geográfico. Por otro lado vemos 
cómo las Universidades realizan una intensa campaña dirigida a los establecimientos de 
enseñanza media a través de publicidad, invitaciones o charlas. 

 
Finalmente la función de informar tiene relación con la forma en que la institución 

retroalimenta la eficiencia de su canal de distribución, esto en relación a los cambios de las 
necesidades de los clientes en términos de formas de adquisición y de acuerdo a los nuevos 
métodos de distribución que utiliza la competencia. 

 
Por lo tanto, podemos concluir que toda organización, se trate de una empresa 

comercial o de una institución educacional, debe utilizar un canal de distribución para poder 
contactarse con el consumidor. 

 
CLASE 08 

 
7.1. Criterios de Elección de una Red de Distribución 

 
Como hemos visto hasta ahora, toda institución necesita un canal de distribución por 

el cual entregar el producto o servicio al consumidor, la elección de éste depende 
exclusivamente de los siguientes criterios: 

 
 
 
•  Características del mercado. 
•  Característica de los productos distribuidos. 
•  Características de la empresa. 

a) Características del mercado 

La principal característica del mercado se relaciona con el tamaño que éste tiene, 
entendiendo por tamaño el número de compradores potenciales existentes para el producto o 
servicio. Generalmente cuando el mercado es grande el uso de una red de distribución 
comprenderá un número de intermediarios importante, es decir, para que el producto llegue a 
las manos del consumidor final será necesario que pase por varios vendedores u 
organizaciones antes, que son quienes cumplen la función intermediaria, por ejemplo para 
que usted consuma una Coca-Cola fue necesario que la embotelladora la entregara a un 
distribuidor mayorista, el que a su vez la entregó a un distribuidor más pequeño, que podría 
ser el almacén de su barrio en donde usted la compró. 

 
Por lo general en la educación no existen los intermediarios dada las características 

del servicio que entrega y a la imposibilidad de garantizar la calidad de la educación; sin 
embargo, podemos encontrar algunas excepciones como los doctorados y magíster que dan 
universidades extranjeras en Chile las que se asocian con universidades del país siendo 
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éstas últimas las que entregan el servicio utilizando el nombre de la universidad extranjera, 
en este caso la universidad nacional compone parte del canal de distribución de magíster y 
doctorado que tiene la universidad extranjera. 

 
¿Por qué cree usted que la universidad extranjera no se instala en Chile y dicta 

directamente estos Post Grados?, la respuesta es netamente económica, es decir, la 
instalación de una sede o sucursal en nuestro país significa incurrir en altos costos de 
infraestructura que tal vez no puedan ser compensados en los ingresos futuros percibidos, 
por lo tanto es más viable utilizar la infraestructura instalada de otras universidades y entregar 
parte de utilidades a ésta para trabajar en conjunto. Esta es la base del concepto de alianza 
estratégica, tema que veremos más adelante. 

 
b) Características de los productos distribuidos 

 
Las características físicas y técnicas de los productos tienen influencia en la estructura 

de la red de distribución. Los productos muy perecederos, por ejemplo, deben tener una red 
tan corta como sea posible. Igualmente los productos pesados y voluminosos, tienen costos 
de manipulación y transporte muy elevados, que la empresa tratará de minimizar haciendo 
entrega por camión o contenedor completo a un número reducido de destinos. La red debe 
ser igualmente muy corta. Las redes cortas son también deseables para productos de gran 
complejidad técnica, que necesitan de un servicio postventa importante así como de 
asistencia en su uso. 

 
Las características del servicio de educación impiden una red de distribución muy 

extensa dado que se hace difícil garantizar la calidad y controlar que los distribuidores 
entreguen el servicio que fue planeado, por esta razón los establecimientos educacionales 
deciden distribuir en forma directa este servicio, lo que no implica que no se pueda brindar 
educación utilizando a otras instituciones para la entrega del servicio, por ejemplo imagínese 
que usted tiene un colegio con imagen de marca fuerte y resulta que desea extender este 
servicio a otras comunas, esto lo puede hacer instalándose con establecimientos 
educacionales en ella o buscar socios estratégicos que tengan infraestructura instalada y 
estén dispuestos a utilizar su nombre o a colgarse de su imagen de marca para entregar una 
educación con las características que usted ha establecido, en este caso usted estaría 
utilizando establecimientos educacionales que pertenecen a otras personas para entregar su 
servicio de educación con las características que le distinguen del resto de la competencia. 

 

c) Características de la empresa 
 

Las variables claves son aquí el tamaño y los recursos financieros del fabricante. Las 
grandes empresas tienen, en general, recursos financieros importantes y por ello tienen la 
capacidad para asumir numerosas funciones de distribución, reduciendo por este hecho su 
grado de dependencia con los intermediarios. Varias funciones de distribución, tales como el 
transporte o el almacenamiento, implican costos fijos que pueden ser más fácilmente 
soportados por ellas mismas. Por el contrario, recurrir a los intermediarios implica un costo 
que es proporcional al volumen de actividad, dado que su remuneración se hace en la forma 
de comisión pagada sobre la cifra de ventas realizadas. Es la razón por la cual las pequeñas 
empresas recurren voluntariamente a los intermediarios. En algunos casos, la producción 
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total es vendida bajo la marca de un gran distribuidor, con el inconveniente de que el 
fabricante queda en manos de un solo cliente. 

 
La falta de conocimientos de marketing para asegurar tareas de distribución puede ser 

una razón suficiente para recurrir a los servicios de un intermediario. Esta situación se 
observa a menudo cuando la empresa penetra un mercado nuevo para ella o un mercado 
extranjero. Una empresa puede igualmente decidir adoptar un canal directo simplemente 
para ejercer un mejor control sobre la distribución, incluso si el costo es más elevado que el 
de un canal indirecto. 

 
En definitiva la elección de la red de distribución se debe fundar en la evaluación de 

las características antes mencionadas, de esta forma se dará cumplimiento a la máxima de 
entregar calidad a través del uso eficiente de los recursos financieros con que cuenta la 
institución. 

 
 
 

7.2. Estrategias de Cobertura del Mercado 
 

La estrategia de cobertura del mercado se refiere a la forma en que la organización 
“cubre” al grupo de interés que eligió servir, es decir, comprende la característica que posee 
el canal de distribución por el cual entrega el producto o servicio al consumidor. Varias 
estrategias de cobertura del mercado pueden ser consideradas: 

 
a) Distribución intensiva. 
b) Distribución selectiva. 
c) Distribución exclusiva y la franquicia. 

 
 
 
a) Distribución intensiva 

 
En una distribución intensiva la empresa busca el mayor número de puntos de venta 

posible, de esta manera maximiza la disponibilidad de su producto y obtiene una cuota de 
mercado importante gracias a la elevada exposición de su marca. Esta estrategia es 
apropiada para productos de compra corriente, materias primas básicas y servicios de débil 
implicación. Por ejemplo, Dos en Uno ofrece sus productos en todos los sitios que puede, 
como tiendas de alimentación, librerías, comercio ambulante, supermercados, etc. 

 
 
 
b) Distribución selectiva 

 
Se habla de distribución selectiva cuando el productor recurre a un número de 

intermediarios inferior al número de intermediarios disponibles, por ejemplo, si tengo la 
opción de distribuir mi producto a través de tres supermercados y sólo lo hago a través de 
uno porque “yo” así lo decidí, estoy asumiendo una distribución selectiva. Esta estrategia de 
cobertura es indicada para productos de compra reflexiva, donde el comprador realiza las 
comparaciones de precios y características de los productos. 
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Para seleccionar a los intermediarios que formarán el canal de distribución se pueden 

utilizar los siguientes criterios: 
 
• El criterio más utilizado es el tamaño del distribuidor, medido por su cifra de venta. En la 

mayoría de los mercados, un pequeño número de distribuidores realizan una parte muy 
importante de la cifra de ventas total (ley de concentración). 

 
• Otro criterio importante es la calidad del servicio ofrecido por el distribuidor, es decir, la 

capacidad que éstos tienen para realizar sus tareas de distribución de manera más eficaz 
que otros. 

 
• La competencia técnica y el equipamiento del distribuidor son criterios importantes sobre 

todo para los productos no estandarizados para los cuales el servicio postventa es 
importante. 

 
El riesgo principal de un sistema de distribución selectivo es no asegurar una 

cobertura suficiente del mercado. El fabricante debe asegurarse que el consumidor o el 
usuario final sea capaz de identificar fácilmente los distribuidores, de lo contrario la 
disponibilidad reducida conduce a pérdidas demasiado importantes de oportunidades de 
venta. Puede ocurrir que la empresa no tenga elección y se vea forzada a practicar una 
cierta selectividad en su distribución. 

 
Ejemplo de organizaciones que practican esta estrategia es la firma Hush Puppies, la 

que distribuye sus productos de calzado en tiendas especializadas como Falabella, 
Almacenes París, Ripley, asegurándose así el estar representada por las mejores tiendas. 

 
c) Distribución exclusiva y la franquicia 

 
Un sistema de distribución exclusiva es la forma extrema de la distribución selectiva. 

En una región predefinida, un sólo distribuidor recibe el derecho exclusivo de vender la 
marca y se compromete generalmente a no vender marcas competitivas. Una estrategia de 
cobertura exclusiva es útil cuando el fabricante quiere diferenciar su producto por una política 
de alta calidad, de prestigio o de calidad de servicio. La estrecha cooperación entre fabricante 
y distribuidor facilita la puesta en marcha de este programa de calidad. Las ventajas e 
inconvenientes de este sistema son las de la distribución selectiva, pero ampliadas. Una 
forma particular de distribución exclusiva es la franquicia. 

 
La franquicia es un sistema de marketing contractual que organiza la distribución de 

bienes o servicios. Hay acuerdo de franquicia cuando, por contrato, una empresa, llamada 
franquiciadora concede a otra el derecho de explotar un comercio en un territorio delimitado, 
según unas normas definidas y bajo una enseña o marca dada. La empresa que concede, 
ofrece generalmente a sus franquiciados una ayuda continua permitiéndoles comerciar en las 
mejores condiciones posibles en sus territorios respectivos. Por esto el franquiciado se 
compromete contractualmente a entregar al franquiciador un porcentaje sobre sus ventas. El 
franquiciado compra, entonces, una fórmula de éxito de la cual el franquiciador y quizá otros 
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z 

franquiciados han hecho la prueba en otros territorios. 
 

El franquiciador puede ser indiferentemente una de las partes de la red de distribución. 
Podemos distinguir cuatro tipos de franquicias: 

 
• La franquicia que une a un fabricante y un detallista. Por ejemplo, los concesionarios de 

automóviles y las gasolineras. 
 
• La franquicia entre un fabricante y un mayorista. Por ejemplo, sociedades como Coca- 

Cola venden el concentrado a mayoristas franquiciados, que efectúan la mezcla, 
embotellan y venden a los detallistas. 

 
•  La franquicia entre un mayorista y un detallista. 

 
•  La franquicia entre una sociedad de servicio y un distribuidor. Un ejemplo es el caso de 

Mc Donald. 
 

En una red franquiciada, la inversión de cada tienda está hecha por el franquiciado, 
propietario de la tienda. Desde el punto de vista del franquiciador, la creación de una red de 
franquicias le permite disponer rápidamente y con poco costo de una red comercial sin 
invertir directamente en la propiedad de la red, pero controlándola por contrato. 

 
Para concluir este apartado diremos que de las estrategias de cobertura mencionadas, 

los establecimientos educacionales utilizan una distribución exclusiva, esto debido a la 
característica del servicio que entregan, que como ya se ha mencionado, necesita mantener 
el control de la calidad. 

 
 
 

Realice ejercicio n°5 
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CLASE 09 
 

8. PRECIO 
 
 
 

Todo producto tiene necesariamente un precio, ¿Pero qué es el precio? desde el 
punto de vista del comprador, el precio es el sacrifico económico valorado en unidades 
monetarias que está dispuesto a desembolsar  con el objeto de comprar una serie de 
atributos (producto o servicio), que satisfagan sus necesidades, mientras que para el 
productor el precio representa la valorización en unidades monetarias del esfuerzo que le 
significa el producir el bien. 

 
Recordemos que el individuo siempre querrá el máximo de beneficio por el mínimo 

sacrificio, es decir, el comprador querrá la mayor cantidad de atributos a cambio de la menor 
cantidad de unidades monetarias, mientras que el productor buscará recibir la mayor cantidad 
de unidades monetarias por el mínimo esfuerzo en la producción del bien. ¿Cómo llegan a un 
acuerdo?, a través de lo que en economía llaman “punto de equilibrio”, es decir, se busca el 
punto que deja satisfechas a ambas partes, sólo habrá intercambio cuando el productor y el 
comprador lleguen a un acuerdo respecto a la percepción del valor que el bien tiene. 

 
Ahora bien no todas las empresas están necesariamente en posición de determinar el 

precio al cual desean vender su producto. Allí donde los productos son indiferenciados y los 
competidores numerosos, la empresa no detenta ningún poder de mercado y el nivel del 
precio es un dato que le viene impuesto por el mercado. Por el contrario, allí donde la 
empresa ha desarrollado el marketing estratégico y detenta por ello un poder de mercado, la 
determinación del precio de venta es una decisión clave que condiciona ampliamente el éxito 
de la estrategia adoptada. 

 
Es imposible que se entregue un servicio que tiene un costo económico en forma 

gratuita. Los establecimientos subvencionados son financiados fundamentalmente con aporte 
del Estado, el que obtiene sus recursos de todos los chilenos, por lo tanto todos nosotros 
sostenemos la educación subvencionada, esto es porque entendemos que es nuestra misión 
como país en el marco de la redistribución del ingreso que beneficia a los más necesitados, 
por otro lado es esencial una población educada para lograr el ansiado desarrollo nacional. A 
lo anterior se ha añadido la posibilidad que tienen los establecimientos subvencionados de 
postular a proyectos que les permiten acceder a fondos que llegan directamente al 
establecimiento y no al fondo municipal como es el caso de los establecimientos de dicha 
dependencia. 

 
Recientemente, las decisiones de precio eran contempladas desde una óptica muy 

financiera y estaban ampliamente determinadas por las únicas restricciones de costo y de 
rentabilidad. La turbulencia económica y competitiva de los años de crisis ha modificado 
profundamente este estado de cosas: la inflación de dos cifras, el alza de los costos de las 
materias primas, las tasas de interés elevadas, los controles y limitaciones de precios, la 
competencia acrecentada, el descenso del poder de compra, el consumismo, etc. Todos 
estos factores han contribuido a hacer de las decisiones de precios unas elecciones de 
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importancia estratégica. Luego de describir la función del precio en las decisiones del 
marketing, se analizarán sucesivamente las estrategias de precios que ponen el acento en 
los costos, la competencia y la demanda. 

 
 
 

8.1. Función del Precio en la Estrategia de Marketing 
 

Al nivel de la empresa, el precio es a la vez un instrumento de estimulación de la 
demanda y un factor determinante de la rentabilidad de la empresa a largo plazo. La elección 
de una estrategia de precio implica el respeto de dos tipos de coherencia: la coherencia 
interna, es decir, la determinación del precio del producto en relación a las restricciones de 
costo y de rentabilidad; la coherencia externa, es decir, la determinación del precio del 
producto teniendo en cuenta la capacidad de compra del mercado y del precio de los 
productos competitivos. Además, las decisiones en materia de precios deben ser coherentes 
con las decisiones de posicionamiento del producto y con la estrategia de distribución. 

 
El precio es la expresión monetaria del valor y como tal ocupa una posición central en 

el proceso del intercambio competitivo. El comportamiento de compra puede ser analizado 
como un sistema de intercambio donde se compensan una búsqueda de satisfacciones, por 
una parte, y de sacrificios monetarios por la otra. Para el comprador, el precio que está 
dispuesto a pagar mide la intensidad de la necesidad, la cantidad y la naturaleza de las 
satisfacciones que espera; para el vendedor, el precio al cual está dispuesto a vender mide el 
valor de los componentes incorporados al producto, al cual se añade el beneficio que espera 
realizar. 

 
Formalmente, el precio puede definirse como una relación que indica la cantidad de 

dinero necesaria para adquirir una cantidad dada de un bien o de un servicio. Es decir, el 
precio es igual a la cantidad de dinero cedida por el comprador dividida por la cantidad de 
bien cedida por el vendedor. En realidad, la noción de precio es mucho más amplia y excede 
la simple conjunción de factores puramente objetivos y cuantitativos, en el sentido de que el 
sacrificio realizado no está medido completamente por la cantidad de dinero concedida, lo 
mismo que la satisfacción recibida no está medida perfectamente por la cantidad de bien 
obtenido. 

 
8.2. Valor Total de un Producto 

 
Para el comprador, un producto es un conjunto de atributos o de características, y las 

satisfacciones que él recoge de un producto son múltiples; no sólo resultan del servicio 
básico del producto, sino igualmente del conjunto de utilidades o valores, objetivas y 
perceptuales que lo caracterizan. Lo que el precio está suponiendo representar es pues el 
valor para el comprador del conjunto de estas satisfacciones. 
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Comparemos dos relojes de calidad equivalente. La marca A es una marca prestigiosa, 
de un diseño elegante, vendida exclusivamente en relojerías, provista de una garantía de 
cinco años y promocionada por figuras del mundo del deporte y del espectáculo. La marca B 
es poco conocida, de concepción sobria, vendida en los grandes almacenes con una garantía 
de seis meses y presentada por la publicidad como confiable. 

 
Aún cuando estos dos relojes desempeñan la misma función básica (la medida del 

tiempo), se concibe que se trata de dos productos muy distintos y en los cuales el valor 
percibido por los compradores potenciales será verdaderamente muy diferente, la marca A 
tendrá un valor de estatus por estar asociado a estrellas del deporte y espectáculo, mientras 
que la marca B tendrá un valor funcional solamente. 

 
El costo para el comprador supone, no sólo el precio pagado, sino también los 

términos del intercambio, es decir, el conjunto de modalidades prácticas y concretas que van 
a presidir la transferencia del título de propiedad, tales como los plazos de pago, las 
modalidades y plazos de entrega, el servicio postventa, etc. En algunos casos, el comprador 
puede que tenga que soportar unos costos de comparación elevados de precios, de 
transacción o de negociación, por ejemplo debido a su localización en zonas geográficas 
aisladas. Del mismo modo, un comprador puede soportar unos costos de transferencia 
elevados si cambia de proveedor, en la medida en la que ha vinculado las especificaciones 
de su producto a las de un proveedor muy específico. Todos estos costos pueden ser más 
elevados para algunos clientes que para otros. Cuando estos costos de transferencia existen, 
el costo real para el comprador es más elevado que el precio de venta del producto. 

 
Visto desde la perspectiva del comprador, la noción de precio desborda ampliamente 

la del precio nominal y pone en entredicho el conjunto de satisfacciones aportadas por el 
producto y el conjunto de costos soportados por el comprador para apropiarse del producto. 
Las medidas de la sensibilidad al precio de los compradores deberán, pues, tener en cuenta 
estos conjuntos de satisfacciones y de costos y no únicamente el precio nominal del 
producto. 

 
Es por eso que debemos tener claro el costo que implica incorporar a un alumno a un 

establecimiento particular pagado, ya que junto con la cuota de incorporación en muchos 
casos se debe cancelar la matrícula y la colegiatura, se deben agregar los gastos que 
implican la mantención de un status como, ropa o uniforme de determinada marca, lo mismo 
el buzo, transporte escolar, marca de los útiles, textos de estudio, etc. En cambio en un 
establecimiento municipal la mayor parte de los textos de estudio son de distribución gratuita, 
lo mismo ocurre con la distribución de colaciones y almuerzos y en algunos casos también se 
distribuye calzado y cuadernos. 

 
 

8.3. Importancia de las Decisiones de Precio 
 

La importancia de las decisiones que afectan a las estrategias de precios surge como 
consecuencia de los siguientes hechos: 

 
• El precio elegido influye directamente en el nivel de la demanda y determina, pues, el 
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nivel de actividad; un precio demasiado elevado o demasiado bajo puede comprometer el 
desarrollo del producto. 

 
• El precio de venta determina directamente la rentabilidad de la actividad, no sólo por el 

margen de beneficio que prevé, sino también por el sesgo de las cantidades vendidas, 
fijando las condiciones por las cuales las cargas de estructura podrán ser amortizadas en 
el horizonte temporal fijado. Una escasa diferencia de precio puede tener un impacto muy 
importante en la rentabilidad. 

 
• El precio de venta elegido influye en la percepción global del producto o de la marca y 

contribuye al posicionamiento de la marca en el seno del conjunto evocado por los 
compradores potenciales. El precio es percibido por los compradores como un signo, 
sobre todo en los mercados de bienes de consumo; inevitablemente engendra una idea 
de calidad y es, por tanto, un elemento constitutivo de la imagen de marca. 

 
• El precio, más que las otras variables de marketing, permite fácilmente las comparaciones 

entre productos o marcas competidoras. Todo cambio de precio es percibido rápidamente 
por el mercado y puede agitar brutalmente el equilibrio de fuerzas existente, debido 
principalmente a su gran visibilidad. El precio es un punto de contacto obligado entre 
competidores. 

 
• La estrategia de precio debe ser compatible con los otros componentes de la estrategia 

de marketing. El precio debe permitir financiar la estrategia publicitaria y promocional; el 
condicionamiento del producto debe confortar el posicionamiento de alta calidad y de 
precio elevado; la estrategia de precio debe respetar la estrategia de distribución y permitir 
la concesión de los márgenes de distribución necesarios para la realización de los 
objetivos de cobertura del mercado. 

 
Debido a la importancia y a la complejidad de estas decisiones, las estrategias de 

precios son a menudo elaboradas al nivel de la dirección general de la empresa. 
 

8.4. Objetivos de las Estrategias de Precios 
 

Todas las empresas tienen como objetivo rentabilizar su actividad y generar un 
beneficio económico o social tan elevado como sea posible. Este objetivo tan general se 
puede traducir en la práctica de diferentes formas, y toda empresa tiene interés en clarificar 
el objetivo prioritario que se esfuerza por alcanzar. De manera general, se pueden reagrupar 
los posibles objetivos en tres categorías: los objetivos centrados en el beneficio, en el 
volumen o en la competencia. 

 
a) Objetivos de beneficio 

 
Los objetivos centrados en el beneficio son bien la maximización del beneficio, 

económico o social. En el caso de la educación municipalizada si se cobrara un precio alto al 
consumidor esto repercutiría en el beneficio social que se quiere obtener, es decir, no todos 
los consumidores que tienen poco dinero podrían acceder a este tipo de educación; sin 
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embargo, en los colegios particulares la situación es contraria ya que estos cobran un precio 
alto con el objetivo de discriminar el mercado y captar a los clientes que realmente lo puedan 
pagar logrando de esta forma, aparte de su objetivo social, un objetivo económico, ahora 
bien esto no quiere decir que los colegios municipalizados no puedan pretender obtener un 
beneficio económico siempre que éste no intervenga las políticas sociales impuestas por las 
autoridades de gobierno, entonces si somos capaces de equilibrar el beneficio económico y 
el social estaremos cumpliendo ambos objetivos. Por lo tanto el precio cobrado tiene una 
directa relación con las estrategias a seguir por la institución. 

 
Los directores de establecimientos municipales pueden acceder a las denominadas 

facultades delegadas a través de las cuales pueden optar a distintas formas de gestionar 
recursos para el establecimiento, algunos de ellos han logrado vender servicios a la 
comunidad como por ejemplo centros de multicopiado o artículos fabricados por los mismos 
alumnos y docentes. 

 
b) Objetivos de volumen 

 
Los objetivos centrados en el volumen tienden a maximizar la cifra de ventas o la 

cuota de mercado, o más simplemente a asegurar una tasa de crecimiento suficiente de 
ventas. Un objetivo de maximización de la cuota de mercado implica la adopción de un precio 
de penetración, es decir, de un precio relativamente bajo, inferior a la competencia, con el fin 
de aumentar lo más rápidamente posible el volumen y, en consecuencia, la cuota de 
mercado. Una vez alcanzada la posición dominante, el objetivo será el de la tasa de 
rentabilidad suficiente. Es una estrategia adoptada frecuentemente por las empresas que se 
benefician de un efecto experiencia importante y obtienen por este hecho una baja en su 
costo con el aumento del volumen acumulado. Una estrategia diferente es la del precio de 
selección, que busca una cifra de ventas elevada sacando partido del hecho que algunos 
grupos de compradores están dispuestos a pagar un precio elevado en razón del alto valor 
percibido del producto. El objetivo aquí es realizar la mayor cifra de ventas posible buscando 
el precio elevado antes que el volumen elevado. 
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CLASE 10 

c) Objetivos centrados en la competencia 

Los objetivos centrados en la competencia buscan bien la estabilización de los precios, 
o bien la alineación con los competidores. El objetivo de alineación es revelador debido a que 
la empresa se da cuenta de que ella no puede ejercer influencia alguna sobre el mercado, 
es decir, las instituciones entregarán sus servicios a un precio similar al de la competencia, 
esto para garantizar sus ventas. 

 
8.5. Determinantes de la Sensibilidad al Precio 

 
La sensibilidad al precio se relaciona con la variación de la conducta del consumidor 

ante cambios en el nivel de precios, es decir, el comprador ante un alza de precio tiene tres 
opciones de respuesta comportamental: seguir consumiendo la misma cantidad del producto 
o servicio, consumir menos o dejar totalmente el consumo de él. 

 
La opción que tome el comprador dependerá de qué tan necesario es el bien para él, 

si el producto es muy importante, como los cigarrillos para los fumadores, aunque el precio 
suba ellos no disminuirán su consumo, en este caso estamos frente a consumidor insensible 
al precio. Si el precio aumenta, y el consumidor disminuye su consumo (disminución que 
dependerá del grado de sensibilidad al precio), entonces estamos frente a una persona 
relativamente sensible al precio, y por último si el consumidor deja de adquirir el bien ante un 
alza de precio, estamos delante de un individuo extremadamente sensible a las variaciones 
de precio. 

 
A continuación se presenta una lista con los determinantes de la sensibilidad al precio. 

a. Efecto de valor único 

• ¿El producto posee una o varias cualidades distintivas, tangibles o intangibles, que lo 
diferencian de los productos de la competencia? 

 
• ¿Cuál es el valor que los compradores potenciales atribuyen a estas cualidades 

distintivas? 
 

Se enmarcan aquí aquellos establecimientos educacionales que han optado por una 
clara estrategia de diferenciación. 

 
 
 
b. Efecto de notoriedad de los productos sustitutos 

 
• ¿Cuáles son las alternativas que se presentan a los compradores en la categoría de 

producto o en otras categorías de producto que aportan el mismo servicio al comprador? 
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• ¿En qué medida los compradores potenciales están informados de la existencia de estos 

productos sustitutivos? 
 

Reemplazar a un establecimiento pagado por uno cofinanciado o por uno 
subvencionado. 

 
c. Efecto de difícil comparación 

 
• ¿Cuál es el grado de dificultad encontrado por los compradores en las comparaciones de 

precio entre productos? 
 
• ¿Es un producto de gran complejidad que necesita la intervención de un especialista para 

efectuar comparaciones? 
 
• ¿El precio de los productos sustitutivos es directamente comparable, o está compuesto 

por diferentes tamaños, surtidos, combinaciones, etc.? 
 

Se hace muy difícil comparar establecimientos de similares características, analizar 
qué ofrece cada uno de ellos, cuáles son las diferencias. 

 
 
 
d. Efecto de gasto total 

 
• ¿Cuánto representa el precio del producto para el comprador en valor absoluto y en 

porcentaje de sus ingresos disponibles o de su volumen de negocio? 
 
 
 
e. Efecto de ventaja final 

 
•  ¿Cuál es la ventaja final para el producto acabado? 

 
•  ¿En qué medida el comprador final es sensible al costo del producto acabado? 

 
• ¿Qué parte representa el precio del producto intermedio en el costo total del producto 

acabado? 
 

¿Cuál es la ventaja final que espera una familia al incorporar a sus hijos al sistema 
educativo nacional? Que desarrolle las habilidades y competencias para incorporarse al 
mundo del trabajo, que se especialice en Centros de Formación Técnica, en Institutos 
Profesionales o continúe estudios superiores en la Universidad. 
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f. Efecto de costo compartido 
 
•  ¿El comprador paga totalmente el precio del producto? 

 
•  Si no, ¿cuál es la parte del precio que paga efectivamente? 

 
 
 
g. Efecto inversión perdida 

 
• ¿El producto es utilizado como complemento de un producto principal ya comprado y que 

constituye una inversión perdida? 
 
•  ¿Por cuánto tiempo serán consumidores cautivos del producto principal? 

 
 
 
h. Efecto calidad-precio 

 
• ¿El hecho de tener una imagen de prestigio es un atributo importante para este tipo de 

producto? 
 
• ¿El producto gana en valor cuando el nivel elevado de su precio conduce a excluir ciertos 

grupos de compradores? 
 
• ¿Se dispone de pocos indicadores fiables para evaluar la calidad de un producto, antes 

de la compra? 
 
• ¿La pérdida potencial del comprador es elevada en el caso de que la calidad del producto 

se muestre insuficiente? 
 
i. Efecto de stock 

 
•  ¿Los compradores disponen de un stock importante? 

 
•  ¿Consideran que el nivel de precio actual del producto es temporal o no? 

 
 
 

La sensibilidad al precio por parte del comprador es un concepto importante de 
considerar a la hora de establecer o variar el precio que tendrá el producto o servicio, ya que 
recordemos que éste es para el comprador la expresión del valor que éste le asigna al 
conjunto de atributos que ofrece el productor, por lo tanto el comportamiento del consumidor 
ante las variaciones de precio dependerá de si los atributos que tiene el producto satisfacen 
las expectativas y son merecedores de un pago extra, si la percepción del consumidor es 
favorable ante los atributos del producto lo más probable es que esté dispuesto a cancelar 
más para adquirirlo, de lo contrario disminuirá su consumo. Ahora bien, si la institución 
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agrega nuevos atributos a su producto o servicio lo que le significará realizar un alza de 
precio, debe estar seguro de que los atributos agregados sean los que desea el comprador y 
que el nuevo beneficio adquirido por éste compense el aumento de precio, de lo contrario 
podría quedar en una situación de desventaja frente a la competencia. 

 
 
 

8.6. Estrategias de Precios de Lanzamiento de un Nuevo Producto 
 

La elección del precio de un nuevo producto es fundamental y condiciona el éxito 
comercial y financiero de la operación. Después de haber procedido al análisis de los costos, 
de la demanda y de la competencia, la empresa debe elegir entre dos estrategias muy 
contrastadas: a) una estrategia de precio inicial elevado que seleccione la demanda, y b) una 
estrategia de precio bajo desde el principio que permita una penetración rápida y potente en 
el mercado. 

 
a) Estrategia de precio de selección 

 
Esta estrategia consiste en vender el nuevo producto a un precio elevado, limitándose 

voluntariamente a los grupos de compradores dispuestos a pagar el precio alto, de manera 
que se aseguran unos ingresos financieros importantes rápidamente tras el lanzamiento. 
Cuando se tengan razones para pensar que el ciclo de vida del producto nuevo será corto, o 
que el producto será rápidamente imitado por los competidores, una política de precio bajo 
no permitirá rentabilizar la innovación. Cuando el producto es muy nuevo para el comprador 
que no dispone de elementos de comparación, la demanda es insensible al precio y es 
tentador para la empresa explotar esta ventaja adoptando un precio elevado y ajustarse 
enseguida a los precios de la competencia. El precio de lanzamiento sirve para seleccionar 
los clientes poco sensibles al precio. Reducciones de precio ulteriores permitirán tocar 
sucesivamente segmentos más elásticos. Se trata de una forma de discriminación temporal 
de precios. 

 
• Cuando la demanda es difícil de evaluar, es aventurado anticipar lo que un precio 

reducido podría suscitar en cuanto al crecimiento de la demanda y en cuanto a la 
reducción del costo. Este problema se encuentra particularmente cuando todavía los 
procedimientos de fabricación no están del todo a punto y los costos pueden sobrepasar 
las estimaciones. 

 
• Cuando la empresa no dispone de la liquidez financiera necesaria para una introducción 

que demande gastos promocionales importantes para ser eficaz, practicar unos precios 
elevados constituye una técnica de financiación que permite generar los recursos 
necesarios para la estrategia de lanzamiento. 

 
• La estrategia de precio de selección es en definitiva una estrategia prudente y más 

financiera que comercial. Su ventaja principal reside en el hecho de que deja vía abierta a 
un reajuste progresivo del precio, a la vista de la evolución del mercado y de la 
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competencia. Comercialmente, siempre es más fácil bajar un precio que aumentarlo. El 
interés de una estrategia de selección está principalmente en el aspecto financiero. Libera 
bastante pronto capitales que podrán ser utilizados para otra actividad. 

 
• Dentro de esta estrategia caben los establecimientos pagados dirigidos a un segmento 

definido por su situación socioeconómica. 
 
 
 
b) Estrategia de precio de penetración 

 
La estrategia de penetración consiste, al contrario, en practicar precios bajos 

para penetrar desde el comienzo en la parte importante del mercado. Supone la adopción de 
un sistema de distribución intensivo, el desarrollo de la receptividad del mercado mediante 
acciones publicitarias importantes y, sobre todo, poner en su sitio una capacidad de 
producción adaptada desde el lanzamiento del producto. Es, pues, una estrategia que supone 
una inversión inicial elevada, la cual no será rentabilizada más que a largo plazo. El enfoque 
es aquí más comercial que financiero. Las condiciones generales que deben prevalecer son, 
pues, las siguientes: 

 
• La demanda debe ser elástica al precio; en este caso, no existe segmento a privilegiar, y 

la única estrategia a adoptar es dirigirse a la totalidad del mercado con un precio 
suficientemente bajo para adaptarse a las posibilidades del mayor número. 

 
• Es posible obtener bajos costos unitarios gracias a volúmenes de producción más 

importantes, bien en razón de la presencia de economías de escala, o bien en razón de 
un efecto de experiencia importante. 

 
• El nuevo producto está amenazado por una fuerte competencia al poco tiempo de su 

introducción en el mercado. Esta amenaza de competencia potencial es una razón 
poderosa para adoptar precios bajos, los cuales constituyen una barrera de entrada muy 
eficaz para los nuevos competidores. 

 
• El mercado de gama alta está ya satisfecho; en este caso, la política de penetración es la 

única política válida para desarrollar el mercado. 
 
• El producto se integra fácilmente en el modo de consumo o de producción de los clientes 

potenciales, en el sentido que los costos de transferencia distintos al precio suscitado por 
la adopción del producto son poco elevados. 

 
• Una estrategia de precio de penetración es, pues, más arriesgada que una estrategia de 

precio de selección. Si la empresa prevé rentabilizar el nuevo producto en un período 
largo, puede que los competidores, entrando ulteriormente en el mercado, estén en 
estado de utilizar igualmente nuevas técnicas de producción que les darán una ventaja de 
costos sobre la empresa innovadora. 
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En conclusión el establecimiento de una estrategia de precio coherente con las 
necesidades del mercado permitirá alcanzar las estrategias y objetivos globales de la 
institución pudiendo estos objetivos ser de naturaleza económica o social, por ejemplo, la 
estrategia de elevar el valor de la matrícula en un colegio particular puede significar un 
criterio de discriminación, esto puede llevar a tener un menor número de alumnos; sin 
embargo, esta consecuencia de la estrategia de precio respalda el objetivo económico y a su 
vez afianza la imagen de exclusividad que generalmente buscan estos establecimientos, por 
lo tanto la estrategia de precio cobra relevancia en el desempeño global de la organización. 

 
CLASE 11 

 
9. COMUNICACIÓN (PROMOCIÓN) 

 
 
 

La reunión de las condiciones materiales del intercambio (precio, producto y plaza) no 
es suficiente para asegurar un ajuste entre la oferta y la demanda. Para que el encuentro 
entre oferentes y demandantes se pueda ejercer, deben establecerse flujos de comunicación 
entre las diferentes partes del proceso de intercambio, especialmente por iniciativa de la 
empresa. Para vender, no es suficiente ofrecer un producto a un precio atractivo a través de 
un canal de distribución bien estructurado, además, es preciso dar a conocer la oferta, poner 
de manifiesto sus cualidades distintivas frente al grupo de compradores al que se dirige y 
estimular la demanda a través de acciones promocionales apropiadas. Para ser eficaz, una 
estrategia de marketing implica, pues, el desarrollo de un programa de comunicación, en el 
cual los objetivos son el “saber hacer” y el “hacer valer”, apoyándose en diferentes medios de 
comunicación de los cuales los más importantes son la fuerza de venta y la publicidad de los 
medios de comunicación. 

 
 
 

9.1. Medios de Comunicación de Marketing 
 

Por comunicación de marketing se entiende el conjunto de señales emitidas por la 
empresa a sus diferentes públicos, es decir, hacia clientes, distribuidores, proveedores, 
accionistas, poderes públicos y también frente a su propio personal. La publicidad es uno de 
estos medios de comunicación, junto con la fuerza de ventas, la promoción de ventas, las 
relaciones públicas y la publicidad institucional. Cada uno de estos medios tiene sus propias 
características. 

 
• La publicidad es una comunicación de masas, pagada, unilateral, emanada de un 

anunciador presentado como tal, y concebida para apoyar, directa o indirectamente, las 
actividades de la empresa. Las escuelas no se han incorporado al terreno de la publicidad 
y ésta se mantiene en niveles rudimentarios, con elementos como lienzos, afiches avisos 
en TV, cable local, etc. 
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• La fuerza de ventas es una comunicación “a la medida” personal y bilateral que aporta 
informaciones a la empresa y que es más concebida para incitar al cliente a una acción 
inmediata. En el terreno escolar esta fuerza está conformada por lo que transmiten los 
directivos y docentes, lo que es clave en el éxito de la organización, por lo que la 
mantención de un buen clima organizacional es de gran importancia en el desarrollo de 
una organización. 

 
• La promoción de ventas comprende el conjunto de estímulos, que de una forma no 

permanente y a menudo local, van a reforzar temporalmente la acción de la publicidad y/o 
de la fuerza de ventas, y que son puestos en funcionamiento para fomentar la compra de 
un producto específico. Cuando una escuela entrega becas parciales se está manejando 
dentro de este medio. 

 
• Las relaciones públicas tienen por objetivo establecer, a través de un esfuerzo deliberado, 

planificado y sostenido, un clima psicológico de comprensión y de confianza mutua entre 
una organización y el público. Se trata pues menos de vender que de obtener un apoyo 
moral que facilite la continuidad de la actividad. La relación de confianza entre docentes y 
apoderados, la apertura a la crítica y la disposición al diálogo de los directivos van 
generando niveles de integración y participación de los apoderados que fortalece la 
organización. 

 
Además de estos medios de comunicación tradicionales, hace falta añadir los medios 

de comunicación directa como los salones, ferias y exposiciones, la publicidad postal 
(mailing), el tele-marketing, la venta por catálogo, la venta en reuniones. 

 
Estos medios de comunicación, son muy diferentes; sin embargo, muy 

complementarios. El problema no es saber si es preciso hacer publicidad, promoción o no, 
sino, sobre todo, saber cómo repartir mejor el presupuesto global de comunicación entre 
estos diferentes medios, teniendo en cuenta las características de los productos y los 
objetivos de comunicación escogidos. 

 
 
 

9.2. Estrategias de Comunicación Personal y Masiva 
 

Las dos herramientas más importantes de la comunicación de marketing son la 
comunicación personal realizada por la fuerza de ventas y la comunicación impersonal 
asegurada por las diferentes formas de publicidad evocadas anteriormente. El problema es 
saber en qué casos la acción directa del vendedor es más eficaz que la de la publicidad. 

 
Desde el punto de vista de la comunicación, la fuerza de venta es mucho más eficaz y 

más poderosa que la publicidad. No obstante, la ventaja de la publicidad es su costo, ya que 
cuesta alrededor de cien veces más llegar a una persona por una visita de vendedor que por 
medio de un anuncio publicitario, además que alcanza a un gran número de personas en 
poco tiempo gracias a la utilización de los medios de comunicación, cuestión que no sucede  

con la fuerza de ventas, donde el vendedor no puede visitar más que a un número limitado 
de clientes en un día. 
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Cuando se trata de vender un producto complejo y de difícil utilización a un número 

limitado de personas, es cierto que un vendedor es mucho más eficaz que una publicidad, ya 
que mientras el vendedor actúa directamente y puede obtener de su cliente un pedido 
inmediato, la publicidad actúa a través de la notoriedad y de la imagen favorable que es 
capaz de crear en los compradores potenciales y en los cuales los frutos no se harán sentir 
más que a un plazo más o menos largo. 

 
En consecuencia, cada vez que el elemento personal de la comunicación no es 

esencial, la empresa tiene interés en utilizar la publicidad por razones económicas y de 
tiempo. Las evoluciones recientes en el campo de la publicidad tienden a conciliar las 
ventajas de las dos formas de comunicación. Es el objetivo de la publicidad interactiva. 

 
 
 

9.3. El Proceso de la Comunicación Publicitaria 
 

La publicidad es un medio de comunicación que permite a la empresa enviar un 
mensaje hacia los compradores potenciales con los que no tiene contacto directo. 
Recurriendo a la publicidad, la empresa pone en marcha una estrategia de comunicación 
cuyo objetivo principal es crear una imagen de marca y un capital de notoriedad en la 
demanda final y facilitar así la cooperación de los distribuidores. 

 
La publicidad para el anunciante, cumple la función de producir un conocimiento entre 

los consumidores y suscitar una simpatía ante ellos, con el fin de crear o desarrollar una 
demanda para su producto, mientras que, para el consumidor la publicidad le permite conocer 
las cualidades distintivas reivindicadas por el productor para su producto y realizar 
economías de tiempo personal para tener acceso a esta información, ya que las obtiene sin 
que las haya debido recoger por un proceso de prospección. 

 
A continuación, se mostrarán diferentes tipos de publicidad y los objetivos que se 

busca en cada uno de ellos: 
 
 
 
a) Publicidad de imagen 

 
Se trata de una comunicación publicitaria que se refiere al producto y cuyo objetivo de 

comunicación apunta principalmente a la actitud del comprador frente a la marca. Su papel 
puede ser definido como los esfuerzos creativos de los anunciantes publicitarios que se 
conciben, no tanto para suscitar una acción inmediata, sino más para construir una actitud 
favorable, que al final conducirá a la compra. 

 
Se deduce de esta definición del papel de la publicidad de imagen que su eficacia no 

puede evaluarse más que desde una perspectiva de largo plazo y que la noción de actitud 
ocupa una posición central en este tipo de comunicación publicitaria. El objetivo es aquí, 
esencialmente, el de una creación de imagen basada en una comunicación de concepto. 

 
En el ámbito educacional se acostumbra a trabajar la imagen del establecimiento a 
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través de sus éxitos académicos, logros deportivos y artísticos, desarrollándose una labor de 
extensión en la que la comunidad educacional muestra sus logros. 

 
 
 
b) Publicidad promocional 

 
Se trata de un mensaje publicitario cuyo contenido de la comunicación se refiere, 

además del producto como objetivo, al comportamiento de compra y no tanto a la actitud. El 
objetivo es iniciar el acto de compra y su eficacia se apreciará directamente en relación a las 
ventas realizadas. El estilo de comunicación es el más agresivo, pero no por ello incompatible 
con un objetivo de creación de imagen. Su preocupación principal es; sin embargo, lograr un 
resultado a corto plazo. 

 
 
 
c) Publicidad interactiva 

 
Un mensaje publicitario personalizado, que comporta una oferta, y cuyo objetivo 

principal es instaurar un diálogo entre el anunciante y el posible cliente necesitando de su 
parte una respuesta a partir de la cual la empresa se esfuerza por establecer una relación 
comercial. 

 
La publicidad interactiva intenta conciliar las características de los dos estilos 

precedentes: construir una imagen, pero también suscitar una respuesta comportamental 
medible que permita apreciar inmediatamente la eficacia de la comunicación. 

 
d) Publicidad institucional 

 
En los tres primeros estilos de comunicación, el producto o la marca está en el centro 

del mensaje publicitario. La publicidad institucional no habla del producto, sino que tiene por 
objetivo crear o reforzar una actitud positiva hacia la empresa dirigiéndose a sus diferentes 
públicos. Se trata, pues, también de un objetivo de creación de imagen, pero de una imagen 
de empresa. Describir el perfil de la empresa y reafirmar su personalidad con el objetivo de 
crear un clima de confianza y de comprensión. El objetivo buscado es comunicar de otro 
modo en un universo publicitario recargado, luchar contra el desgaste de la publicidad- 
producto por una comunicación suave, y llamar la atención sobre la propia empresa, sus 
méritos, sus valores y sus talentos. Es evidente que la eficacia esperada de ese tipo de 
comunicación no puede situarse más que a largo plazo y referirse esencialmente a la actitud. 

 
En este marco es esencial para una comunidad escolar la difusión de su misión, 

visión, valores y objetivos lo que constituye la piedra angular de su imagen institucional. 
 

e) Patrocinio 
 

El patrocinio es una operación comercial que implica una relación recíproca de 
derechos y obligaciones: el apoyo material o financiero del acontecimiento en cuestión y, en 
contrapartida, una explotación directa y metódica del acontecimiento por el patrocinador. 
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«Al respaldar una expedición al Himalaya, o una travesía en solitario a través del 
patrocinio, la empresa revela su adhesión a valores morales como el espíritu de equipo y el 
valor. Por una parte, da pruebas de apertura de mente, de su armoniosa integración en la 
sociedad y, por otra, en términos de comunicación interna, aumenta la adhesión de su 
personal y desarrolla un clima favorable dentro de la empresa.» 

 
Cabe destacar que esta acción llevada acabo por empresas comerciales, representa 

una oportunidad para que los establecimientos educacionales busquen patrocinadores, que 
aporten con recursos económicos a cambio de un posicionamiento dentro de la comunidad 
como una empresa con sensibilidad social, eso si el colegio logra ser patrocinado debe 
responder a las obligaciones impuestas por las empresas patrocinadoras, de lo contrario, 
esta alianza no durará mucho tiempo. Es así como algunos colegios patrocinan conciertos de 
rock, conciertos de música clásica, exposiciones de pintura, etc. 

 
Objetivos de la comunicación publicitaria 

 
Para la determinación de los objetivos de la comunicación publicitaria es más cómodo 

referirse a los tres niveles de respuesta del mercado: 
 
• La respuesta cognitiva, que pone en juego la notoriedad y el conocimiento de las 

características del producto; a este nivel, corresponden unos objetivos de información, de 
familiarización, de recuerdo, etc. Los consumidores saben mucho más que antes sobre el 
tema de la educación. 

 
• La respuesta afectiva, que concierne a la actitud al sistema de evaluación y de 

preferencia; los objetivos serán los de valorización, de seducción, de persuasión, etc. 
 
• La respuesta comportamental, que describe el comportamiento de respuesta de los 

compradores, no sólo en términos de compra y de recompra, sino también en términos de 
demanda de informaciones, de visita del lugar de compra, de envío de un cupón- 
respuesta consecuencia de una solicitud del marketing directo, etc. 

 
Es práctica corriente considerar que estos tres niveles de respuesta del mercado están 

jerarquizados, es decir, que los compradores potenciales pasan sucesivamente por estas 
tres etapas: cognitiva, afectiva y comportamental. Esta secuencia de reacción, conocida bajo 
el nombre de modelo de aprendizaje, debe ser matizado en función del grado de implicancia 
del comprador. 

 
 

Se pueden considerar cuatro objetivos de la comunicación publicitaria. 
 
a) Promover la demanda primaria 
b) Crear o mantener la notoriedad de la marca 
c) Crear y mantener una actitud favorable frente a la marca 
d) Facilitar la compra de la marca 
 

La existencia de la necesidad es una condición previa que va a determinar la eficacia 
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de toda acción de comunicación. Cada producto responde a una necesidad cuya percepción 
por los compradores potenciales puede ser estimulada por la publicidad, la cual contribuirá 
así a desarrollar la demanda global del mercado. Tres situaciones distintas pueden 
presentarse: 

 
• La necesidad está bien sentida y percibida por los compradores potenciales; en este 

caso, una publicidad genérica no se justifica. 
 
• La necesidad es sentida pero olvidada o descuidada y la publicidad genérica puede 

recordar la existencia; es el caso de productos cuya compra y uso son poco frecuentes, 
pero que deben estar en el momento en que la necesidad se manifieste. 

 
• La percepción de la necesidad es escasa o inexistente en la estructura mental del 

comprador, lo que es frecuente para nuevas categorías de usuarios potenciales; la 
publicidad puede promover activamente las ventajas aportadas por el producto; es el 
caso, por ejemplo, de seguros por fallecimiento, de fórmulas para fondos de pensiones, la 
sustitución de los neumáticos de los automóviles, etc. 

 
b) Crear o mantener la notoriedad de la marca 

 
Es el primer nivel de la respuesta cognitiva. Se pueden distinguir tres tipos de objetivos 

publicitarios centrados en la notoriedad: 
 
• Crear o mantener la notoriedad-reconocimiento, es decir, favorecer el reconocimiento de 

la marca, por ejemplo en el lugar de compra, e inducir así al comprador a reconocer la 
existencia de la necesidad. 

 
• Crear o mantener la notoriedad-recuerdo de manera de mantener el recuerdo del nombre 

de la marca antes de la situación de compra y obtener así una evocación espontánea de 
la marca cuando se manifieste la necesidad. 

 
•  Perseguir simultáneamente los dos objetivos precedentes. 

 
 

Estos objetivos implican contenidos publicitarios diferentes. El primero se apoyará en 
elementos visuales, presentación del producto, colores, logotipo, acondicionamiento, etc., 
mientras que el segundo buscará las posibilidades de repartir el nombre de la marca y 
asociarla al servicio de base. 

 
c) Crear y mantener una actitud favorable frente a la marca 

 
El objetivo es crear, mejorar, mantener, o modificar la actitud de los compradores 

frente a la marca. Es pues la respuesta afectiva lo que está en juego aquí. Las estrategias de 
comunicación que se ofrecen al anunciante son, por tanto, las siguientes: 

 
• Convencer al grupo objetivo de que debería ser concedida una mayor importancia a la 

característica,  para la cual la marca está bien situada; es, por ejemplo, el objetivo de 
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Volvo que destaca en su publicidad el atributo «seguridad». 
 
• Mantener la convicción de los compradores sobre la superioridad o sobre el avance 

tecnológico de la marca. 
 
• Reforzar la percepción de los compradores potenciales del grado de presencia en la 

marca de una característica determinante de selección. 
 
• Reposicionar una marca relacionando la marca a otro conjunto de necesidades o de 

motivaciones de compra. 
 
•  Eliminar una actitud negativa frente a la marca asociándola a valores positivos. 

 
• Modificar la percepción de los compradores potenciales del grado de presencia de una 

característica determinante en las marcas competidoras. 
 
d) Facilitar la compra de la marca 

 
Este último objetivo de la comunicación publicitaria pone en juego a los “demás 

factores” del esfuerzo de marketing (las 4 P), sin los cuales la compra no tendría lugar: Un 
producto que contiene unas promesas, la disponibilidad del producto en el punto de venta, la 
práctica de un precio de venta aceptable, y la competencia y disponibilidad de la fuerza de 
venta. Si estas condiciones no se reúnen, la publicidad puede contribuir a reducir o minimizar 
los problemas, por ejemplo, defendiendo el precio practicado, o sustituyendo a la distribución 
por acciones de marketing directo. 

 
Guardar en la mente esta jerarquía de objetivos es el resultado esperado de la 

publicidad el cual debe guiar la determinación del objetivo preciso de la comunicación. 
 
 

9.4. Niveles de Eficacia de la Comunicación Publicitaria 
 

Cuando los objetivos y la comunicación publicitaria han sido claramente definidos y 
traducidos en mensajes, la medida de la eficacia de la comunicación está ya ampliamente 
facilitada. Se distinguen tres etapas claves, que definen tres niveles distintos de la eficacia 
publicitaria: la eficacia comunicacional, psicosociológica y comportamental, las cuales 
corresponden a los tres niveles de respuesta del mercado (cognitivo, afectivo y 
comportamental) evocados anteriormente. 

 
a) Eficacia perceptiva 

 
Pone de manifiesto la capacidad de un anuncio para atravesar el muro de indiferencia 

o de defensa perceptual de los compradores potenciales y de ser visto, leído, entendido y 
memorizado por el grupo objetivo. Es evidente que la primera cualidad de un anuncio es ser 
advertido. Si esta condición no se encuentra, nada puede suceder en el terreno de la actitud 
o del comportamiento, y se comprende mejor la preocupación del publicista -a veces irritante 
para el observador- de “romper los moldes” y utilizar para este fin el humor, el sueño, la 



 

61 
Profesional Iplacex Instituto

 

 

incongruencia, el estrellato. 
 
b) Eficacia al nivel de las actitudes 

 
El segundo nivel de eficacia se encuentra en el plano psico-sociológico, que pone de 

manifiesto la respuesta afectiva y el impacto del mensaje percibido sobre la actitud respecto 
del producto o de la marca. El hecho de que un mensaje haya sido efectivamente percibido 
por el grupo de compradores a los que se dirige, no permite deducir eficacia en el cambio de 
actitud, en el sentido de que un mensaje perfectamente recibido, comprendido y asimilado, 
puede ser totalmente inoperante por inadaptado, no creíble o simplemente no pertinente. De 
aquí que el conocimiento de los componentes de la actitud en el grupo objetivo sea 
importante para definir el eje de la comunicación. 

 
La proposición o la promesa hecha, debe tener las siguientes características: 

 
• Debe ser deseable, es decir, presentar un atractivo o un interés decisivo para el 

comprador potencial. 
 
• Debe ser exclusiva, lo que implica que ninguna otra marca o empresa pueda ofrecer la 

misma proposición. 
 
• Por último, debe ser creíble por el comprador potencial, un criterio que pone de manifiesto 

la confianza y la competencia de la fuente de comunicación. 
 
 

En general, es preciso desconfiar de las ideas demasiado originales en publicidad; 
tienen el riesgo de enmascarar el mensaje que se quiere transmitir, y el público se acuerda 
de la publicidad y no de la marca. Algunas agencias tienen tendencia a hacer del anuncio el 
héroe, olvidando que el héroe es el producto. 

 
Si estas condiciones se cumplen la publicidad ha logrado sus objetivos en el plano de 

la actividad y el grupo objetivo está en un estado de receptividad positivo respecto a la marca 
o al producto. Este estado de receptividad será reforzado por las repetidas exposiciones del 
mensaje, o al contrario, modificado por los mensajes de los competidores. 

 
CLASE 12 

c) La eficacia comportamental 

El tercer nivel del proceso es el nivel de la eficacia comportamental, es decir, el 
comportamiento de compra suscitado por la acción publicitaria, que es el objetivo final 
perseguido. El desarrollo de la publicidad interactiva del marketing directo conduce a utilizar 
cada vez más medidas intermedias de la respuesta comportamental adoptando la forma de 
envíos de cupones-respuesta, demanda de catálogos o folletos, peticiones de hora, etc., que 
son otras tantas manifestaciones activas de interés suscitadas por la publicidad y que 
permiten, pues, medir la eficacia. En realidad, estos indicadores son igualmente reveladores 
de la eficacia comunicativa, dado que es difícil identificar en las respuestas las que están 
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motivadas por el atractivo de la oferta y las que reflejan un verdadero interés por el producto. 
Sólo la tasa de conversión de las manifestaciones de interés en compras reales permitirá 
saberlo en definitiva. 

 
Como ya se ha indicado, la publicidad no puede suscitar el comportamiento de compra 

más que cuando los demás factores (no publicitarios) determinantes del comportamiento de 
compra se manifiesten como, por ejemplo, la necesidad del producto, la confrontación con el 
producto en un punto de venta, una reducción del precio de venta, la opinión favorable de 
usuarios. La actitud favorable creada por la publicidad no constituye pues más que una 
predisposición que aumenta la probabilidad de compra de la marca. Una vez efectuada la 
compra, es mucho el grado de satisfacción o de insatisfacción del comprador y la relación 
calidad-precio los que llegan a ser determinantes y que van a actuar sobre la actitud y sobre 
la propensión a la fidelidad. 

 
La medida de la contribución de la publicidad al desarrollo de las ventas no puede, por 

consiguiente, hacerse directamente. Para medir su efecto sobre las ventas, es necesario 
tener en cuenta el conjunto de estos factores que intervienen y estimar sus pesos relativos, y 
ello desde una perspectiva dinámica. Este tipo de análisis puede hacerse, por ejemplo, en el 
marco de un modelo econométrico que desemboca en unas estimaciones cuantitativas de las 
elasticidades de la demanda para cada uno de los factores recogidos en la función de 
respuesta. 

 
 

Medir la eficacia de la publicidad es una tarea indispensable, para cualquier nivel de 
inversión. Ahora bien, es frecuente oír afirmar en los medios publicitarios que es imposible 
medir verdaderamente la eficacia publicitaria. Como subraya Dayan (1985), las actitudes 
negativas en este campo dependen a menudo del hecho de que el mundo de la publicidad 
está frecuentemente dominado por creativos que, más o menos conscientemente, se oponen 
a ser juzgados por otros que no sean sus iguales. Además existe a menudo una gran 
confusión en cuanto al nivel de eficacia al cual se refiere. Si es indiscutiblemente difícil (pero 
no imposible) medir la eficacia de la publicidad sobre las ventas o sobre la cuota de mercado, 
las medidas de eficacia intermedias son de fácil utilización, y permiten mejorar 
considerablemente la productividad de las inversiones realizadas por el anunciante. 

 
 
 

10. PLAN DE MARKETING 
 

El Plan de Marketing como tal, es de gran ayuda para directivos y en general cualquier 
persona que adelante algún tipo de gestión dentro de una organización, así como para los 
profesionales o estudiantes que esperan profundizar en los conocimientos de este 
instrumento clave en el análisis estratégico de la gestión empresarial. 

 
Toda empresa, sin importar su tamaño o el sector en que se desenvuelve, precisa 

elaborar un Plan de Marketing. Este debe reunir una serie de requisitos para ser eficaz y 
exige de sus responsables: una aproximación realista con la situación de la empresa; que su 
elaboración sea detallada y completa; debe incluir y desarrollar todos los objetivos; debe ser 
práctico y asequible para todo el personal; de periodicidad determinada, con sus 
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correspondientes mejoras; y, compartido con todo el personal de la empresa. 
 

Un gran reto que se presenta para la gestión de la empresa en este siglo que 
comenzamos es el factor, aunque impreciso pero productivo, de la Capacidad Gerencial. 

 
De manera que la tendencia a la globalización de los mercados y de la actividad 

empresarial, surge del impulso omnipresente de la mejora tecnológica y más precisamente 
de las tecnologías de la información. 

 
Tecnología y Globalización demandan una nueva forma de Gestión y Liderazgo. Es 

necesario que los directivos se sientan cómodos para la toma de decisiones en un entorno 
cambiante, y que acoplen sistemáticamente las estrategias funcionales y decisiones 
operativas con las estratégicas de mayor rango. 

 
Un plan de marketing es, un documento previo a una inversión, lanzamiento de un 

producto o comienzo de un negocio donde, entre otras cosas, se detalla lo que se espera 
conseguir con ese proyecto, lo que costará, el tiempo y los recursos a utilizar para su 
consecución, y un análisis detallado de todos los pasos que han de darse para alcanzar los 
fines propuestos. También puede abordar, aparte de los aspectos meramente económicos, 
los aspectos técnicos, legales y sociales del proyecto. 

 

El Plan de Marketing tiene dos cometidos: Interno y Externo. El primero tiene cierto 
paralelismo con lo que se entiende por proyecto en ingeniería; en éste prima el aspecto 
técnico, mientras que aquel es principalmente económico. Comparten ambos el deseo de ser 
exhaustivos, no se trata de un bosquejo, de una idea; e ambos casos se trata de un plan 
sistemático para alcanzar unos fines. 

 
Al contrario de un plan de ingeniería, el Plan de Marketing no esta sujeto a ninguna 

reglamentación. Su redacción obliga a un detallado análisis de los factores de todo tipo que 
inciden sobre el proyecto. Esto implica que algunos análisis que hayan sido aprobados a 
partir de un análisis somero e intuitivo, no se llevarán a cabo por no estar clara su 
rentabilidad. Sin embargo, los proyectos aprobados mediante un estudio completo 
aprovecharán mejor las circunstancias favorables, al haber sido previstas con antelación y 
haber apuntado a sus posibles soluciones. 

 
El Plan de Marketing, como se mencionó, tiene también un cometido externo: suele 

ser el memorandum que se presenta para la captación de recursos financieros o ante los 
propietarios de la empresa para que decidan sobre la activación de un movimiento 
estratégico o el lanzamiento de un producto. En este sentido, se persigue convencerles, 
dando la imagen de una idea sólida, bien definida y perfilada según sus objetivos. 

 
Así, un Plan de Marketing ha de reunir dos características fundamentales: 

 
•  Completitud: lo que interesa está en el Plan. 
•  Buena organización: lo que interesa es fácil de encontrar. 

 
Según Cohen, se puede hablar de dos tipos de planes de Marketing: El Plan para un Nuevo 
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Producto o Servicio y el Plan Anual. El primero hace referencia al producto o servicio a 
introducir en el mercado y que aún no está en él; o cuando con un producto particular, ya en 
producción, intentamos hacer un cambio de enfoque o posicionamiento en el mercado. El 
principal problema que surge con los productos nuevos, es la dificultad de recabar 
información. El Plan debe cubrir, en estos casos, toda la vida del proyecto, desde el inicio 
hasta el establecimiento en el mercado. 

 
En cuanto al Plan de Marketing Anual, se aplica a productos ya situados en el 

mercado. La revisión anual permite descubrir nuevos problemas, oportunidades y amenazas 
que se pasan por alto en el devenir cotidiano de una empresa. 

 
 

10.1. Finalidad del Plan de Marketing 
 

A continuación, se podrá orientar la respuesta a la interrogante acerca de cuál debe 
ser la finalidad de un Plan de Marketing: 

 
• Descripción del entorno de la empresa: permite conocer el mercado, competidores, 

legislación vigente, condiciones económicas, situación tecnológica, demanda prevista, 
etc., así como los recursos disponibles para la empresa. 

 
• Control de la Gestión: prevé los posibles cambios y planifica los desvíos necesarios 

para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vías que lleven a los objetivos 
deseados. Permite así, ver con claridad la diferencia entre lo planificado y lo que 
realmente esta sucediendo. 

 
• Alcance de los objetivos: la programación del proyecto es sumamente importante y, 

por ello, todos los implicados han de comprender cuales son sus responsabilidades y 
como encajan sus actividades en el conjunto de la estrategia. 

 
• Captación de recursos: de hecho, es para lo que se usa el Plan de Marketing en la 

mayoría de las ocasiones. 
 

• Optimizar el empleo de recursos limitados: las investigaciones efectuadas para realizar 
el Plan de Marketing y el análisis de las alternativas estratégicas estimulan a 
reflexionar sobre las circunstancias que influyen en el proceso a desarrollar y sobre los 
eventos que pueden aparecer, modificando ideas y los objetivos previos. 

 
• Organización y temporalidad: en cualquier proyecto es fundamental el factor tiempo, 

casi siempre existe una fecha de terminación que debe ser respetada. Es, por ello, 
importante programar las actividades de manera que puedan aprovecharse todas las 
circunstancias previsibles para llevar a cabo el plan dentro de los plazos fijados. La 
elaboración del plan intenta evitar la suboptimización, o lo que es lo mismo, optimizar 
una parte del proyecto en detrimento de la optimización del conjunto. Por otra parte, 
se logra que cada uno sepa que ha de hacer dentro del Plan y cuando. 

 
• Analizar los problemas y las oportunidades futuras: el análisis detallado de lo que se 
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Instituto

quiere hacer mostrará problemas en los que no se había pensado al principio. Esto 
permite buscar soluciones previas a la aparición de los problemas. Asimismo, permite 
descubrir oportunidades favorables que se hayan escapado en un análisis previo 

 
 

10.2. Estructura del Plan de Marketing 
 

 
Un plan de Marketing ha de estar bien organizado y estructurado para que sea fácil 

encontrar lo que se busca y no se omita información relevante. 
 

El primer fin implica cierta redundancia. Debe haber, por fuerza, varias cuestiones que 
sean tratadas en otros tantos apartados para que, de este modo, sea posible encontrarlas sin 
tener que adivinar el lugar de ubicación. El segundo exige que el Plan recoja todas las 
posibles cuestiones y alternativas de una manera exhaustiva; así, una organización completa 
ayuda a no olvidar nada importante. 

 
A continuación, se describirá las partes de que consta un Plan de Marketing: 

 

 
a) Sumario Ejecutivo 

 

 
También llamado resumen global. Es el resumen del conjunto del Plan. Incluye la 

definición del producto que se pretende comercializar, detallando la ventaja diferencial que se 
posee sobre otros productos semejantes de la competencia y como se espera mantenerla; la 
inversión necesaria, tanto al comienzo como a través del tiempo y los resultados esperados, 
expresados en cifras de rendimiento de la inversión, ventas, beneficio, cuota de mercado, 
etc. 

 
El sumario ejecutivo es muy importante cuando se desean obtener recursos para la 

ejecución del proyecto. Deberá por tanto, resumir la totalidad del Plan de Marketing en unos 
pocos párrafos, o en unas pocas páginas; dejando claro que el tema ha sido estudiado con 
seriedad y profundidad y que la propuesta tiene futuro y razonables posibilidades de éxito. 

 
Las razones anteriores obligan a que su redacción sea hecha al final del Plan. No 

obstante, y por las mismas razones ya expuestas, debe situarse al principio del Plan, ya que 
la misión ha de ser la de convencer a quien haga las veces de analista del Plan, de que este 
siga leyendo. 

 
b) Índice del Plan 

 

 
El índice es importante aunque el Plan conste de pocas páginas, pues es necesario 

que quien analice el Plan pueda encontrar inmediatamente lo que busca. Si no lo hace 
rápidamente, pensará que la información buscada no está recogida en absoluto. 

 
c) Introducción 

 

 
Permite explicar las características del proyecto para el que se realiza el Plan. Esta 
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más centrada al producto que a su vertiente económica. El objeto de la introducción es 
describir el producto de modo tal que cualquier persona, conozca o no a la empresa, 
comprenda perfectamente lo que se propone. Debe dejar lo suficientemente claro en que 
consiste el producto y qué se pretende hacer con el. 

 
Viene a ser una definición más o menos formal, del objeto del proyecto: el 

producto o servicio. Al contrario que el sumario ejecutivo, cuya virtud fundamental (aparte de 
la claridad de ideas) es la concisión, la introducción puede ser todo lo extensa que sea 
necesario para dejar bien claros los conceptos. 

 
 
 

d) Análisis de la situación 
 

 
Suministra un conocimiento del entorno económico en el que se desenvuelve la 

empresa y la respuesta de los competidores. Permite, en una palabra, analizar objetivamente 
las circunstancias que pueden afectar el proyecto. 

 
Este análisis se ha diferenciado en tres partes: las condiciones generales, las 

condiciones de la competencia y las condiciones de la propia empresa. 
 
- Condiciones generales: son las que afectan a todo el sistema económico o a todo el 

sector en el que la empresa está inmerso. Pueden ser tecnológicas, económicas, sociales, 
del entorno, políticas, legales, culturales, etc. También hay que incluir un análisis de la 
coyuntura económica, que tendrá que ser examinada brevemente. Las principales líneas 
de política económica a considerar son las referidas al déficit público y control de la 
inflación, concertación social, presión fiscal y desgravación de inversiones, facilidades 
crediticias y fomento de las exportaciones. 

 
- Condiciones de la competencia: su importancia deriva del hecho de ser los únicos 

integrantes del entorno que van a actuar deliberadamente contra los intereses de la 
empresa. Se presenta con detalle a los principales posibles competidores, sus productos, 
sus debilidades, puntos fuertes, cuotas de mercado proveedores y estrategias y tácticas 
actuales y previsibles en el futuro. 

 
- Condiciones de la propia empresa: como para los competidores, describe los productos 

actuales, experiencia, relaciones con los proveedores y agentes financieros, para 
finalmente, agrupar toda esta información en una serie de puntos fuertes y débiles. 

 
e) Análisis del Mercado Objetivo 

 

 
Una vez considerado el entorno económico y los factores externos que en el futuro 

pueden afectar la marcha de la empresa, el paso siguiente consiste en analizar la situación y 
perspectivas del sector concreto en el que la empresa se ubicará. Esto se consigue 
definiendo, a su vez, al cliente del producto a colocar en el mercado, donde compra, con que 
frecuencia y por qué, tanto para los consumidores finales, como para aquellos que utilizan el 
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bien como intermedio para producir, a partir de él, otros bienes. 
 

Es importante resaltar los motivos por los que el mercado objetivo seleccionado esta 
mejor dispuesto a comprar el producto que otros mercados. 

 
Para definir el mercado objetivo, se utilizan criterios demográficos, geográficos, 

psicológicos, y estilo de vida. 
 
 
 

f)  Problemas y Oportunidades 
 

 
Los planes de marketing frecuentemente señalan cómo aprovechar las oportunidades, 

pero en sí, no aportan soluciones convincentes de los problemas, o incluso no los analizan. 
Un Plan debe resaltar los problemas y determinar la mejor forma de actuar ante ellos, 
ayudando de esta manera a poner en práctica el Plan. 

 
g) Objetivos y Metas 

 

 
Entendiendo que objetivos en el Plan de Marketing, son los que se proponen alcanzar 

con él, las metas son una descripción más precisa y explicita de estos objetivos. Estos 
últimos han de cumplir ciertos objetivos para ser útiles: 

 
 
 
- Deben ser precisos: se ha de saber cuantitativamente, si ello es posible y si no, de un 

modo preciso, si se han alcanzado los objetivos. 
 
-    Deben tener un plazo de consecución: una fecha para saber si han sido alcanzados. 

Suele ser necesario, también, establecer varias metas intermedias, acompañadas por sus 
fechas correspondientes, para saber si se va por buen camino para la consecución de los 
objetivos principales en el plazo previsto. Además ese plazo ha de ser adecuado. 

 
- Deben ser factibles: su consecución en el plazo previsto debe ser posible, pues en caso 

contrario se produce un abandono del proyecto por parte de los implicados, cuya 
consecuencia es que lo realizado sea menos que lo que en condiciones normales se 
hubiese conseguido. 

 
- Deben constituir un reto para las personas que participen en el Plan: si son demasiado 

fáciles de alcanzar o rutinarios, los sujetos implicados perderán motivación y no se 
aprovechará bien el Talento Humano disponible. 

 
Por esto, es fundamental dedicar el tiempo necesario para saber que es exactamente 

lo que se quiere lograr, donde se pretende llegar cuando puede conseguirse, planteándolo de 
un forma a la vez, ambiciosa y razonable. 
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Aquí, se debe también analizar la ventaja diferencial o competitiva que limita 
competencia directa dentro del sector, asegurando a la empresa, que dispone de ella, un 
margen de beneficios sobre los competidores a largo plazo si se es capaz de mantener esa 
ventaja. 

 
h) Desarrollo de las Estrategias de Marketing 

 

 
Trata las líneas maestras que hay que seguir para alcanzar los objetivos propuestos, 
incluyendo el análisis de las relaciones de los agentes contrarios: los competidores. 

 
Una definición que aclara bastante el concepto de estrategia en un entorno 

empresarial es: "el modo en el que la empresa pretende ganar dinero a largo plazo", es decir, 
el conjunto de acciones que la empresa pone en práctica para asegurar una ventaja 
competitiva a largo plazo. 

 
Se excluyen las políticas coyunturales como precios de promoción, reducción de 

precios, cambios en la forma de distribución de los productos. Se trata de algo a más alto 
nivel: en que mercado hay que estar; si hay que seguir, por ejemplo, una política de liderazgo 
en costos o, por el contrario, si hay que emprender una política de diferenciación de producto, 
etc. 

 
i)  Desarrollo de las Tácticas de Marketing 

 

 
Simple y llanamente, los métodos empleados para llevar a cabo las estrategias. 

Muestran el modo de ejecutar la estrategia definida en el punto anterior. Son descritas 
mediante el manejo de las variables de marketing, es decir, producto, precio, promoción y 
plaza. 

 
j)  Ejecución y Control 

 

 
Hay que analizar todas las cifras relevantes del proyecto a través del tiempo, con 

objeto de facilitar la puesta en marcha, ejecución y control del proyecto: 
 
- El Potencial del Mercado: lo que el mercado puede absorber del producto y de productos 

semejantes del mismo sector. 
 
- El Potencial de Ventas: capacidad del mercado para absorber las ventas de la empresa, 

calculado a partir de cuotas de mercado actuales y extrapolaciones. Por supuesto, está 
incluido dentro del potencial del mercado y es menor, a lo sumo, como aquel. 

 
- La Previsión de Ventas: parte del potencial de ventas que se puede cubrir con la 

producción de la empresa. No siempre es posible cubrir todo lo que el mercado demanda, 
incluso en muchos casos el intentarlo no es ni siquiera aconsejable desde el punto de 
vista de obtener el máximo beneficio. 
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z 

 
-    La Gestión del Proyecto: empleando los métodos PERT o CPM. 

 

 
- El análisis del Punto de Equilibrio: número mínimo de unidades vendidas que le permiten 

a la empresa cubrir sus costos fijos. 
 
- Ratios Económico–Financieros: cálculo de balances, cuentas de pérdidas y ganancias, de 

previsión del flujo de efectivo y control del cuadro de mandos de la empresa. 
 
 
 

k) Resumen 
 
 
 

Aquí, se vuelven a apuntar las ventajas, costos y beneficios, y se hace constar con 
toda claridad, la ventaja diferencial que sobre los competidores ofrece nuestro producto o 
servicio. 

 
l)  Apéndices 

 
 
 

Deben incluir toda la información relevante que no haya sido incluida en el Plan, pero 
que esté referenciada en el Plan. Conviene relacionar cada apéndice con la sección 
correspondiente. 

 
 
 
 

Realice ejercicio n° 6 
 
 


