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INTRODUCCIÓN

Debido a los numerosos cambios experimentados en las últimas décadas, el 
consumidor no es ajeno a las características que va adoptando el mercado y su 
entorno en general, a las ideas, estrategias y soluciones que urge establecer en las 
empresas, iniciativas de marketing social que permitan reivindicarlo para buscar 
no solo lucro o ganancias (en algunos casos desmedidas), sino también satisfacer 
las necesidades del cliente y elevar su calidad de vida.

Sin ninguna duda, la sociedad actual resalta por ser consumista y por mos-
WUDUVH�IiFLOPHQWH�LQÀXHQFLDEOH�SRU�OD�KLSHUFRPXQLFDFLyQ�GH�ODV�PDUFDV��OR�FXDO�
genera la urgencia de satisfacer necesidades impuestas, que escasamente aportan 
D�VX�UHDOL]DFLyQ�\�ELHQHVWDU��(Q�HVWH�FRQWH[WR��VH�HVWiQ�SHUGLHQGR�GH�YLVWD�ODV�GL-
ferencias que surgen entre los consumidores aun en el ámbito local o regional, 
QR�VROR�SRU�VX�LQJUHVR��VLQR�WDPELpQ�SRU�VX�SDWUyQ�GH�FRPSRUWDPLHQWR��VX�JUXSR�
de pertenencia y, especialmente, por el sector social al cual pretenden pertenecer. 
/DV�UD]RQHV�GH�FRPSUD�QR�VRQ�UHÀH[LRQDGDV�R�DQDOL]DGDV�GHWHQLGDPHQWH��SDVDQ�
más bien por las características de la empresa a la que están comprando, el sitial 
TXH�RFXSD�FRPR�DJHQWH�HFRQyPLFRP�\�HO�HQIRTXH�SURVSHFWLYR�TXH�HO�FOLHQWH�R�
XVXDULR�KDFH�GH�Vt�PLVPR�VREUH�HO�OXJDU�TXH�SUHWHQGH�DOFDQ]DU�HQ�OD�VRFLHGDG�

/D�JOREDOL]DFLyQ�PRWLYy�TXH�ODV�©QHFHVLGDGHVª�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV�VH�PR-
GL¿FDUDQ�GUiVWLFDPHQWH��LQFOXVR�HQ�OD�IRUPD�FRPR�DGTXLHUHQ�VXV�SURGXFWRV��3DUWH�
GH�HVWD�JOREDOL]DFLyQ�KD�VLGR�SHUFLELGD�SRU�WRGRV�\�HQ�WRGR��©/RV�DFRQWHFLPLHQWRV�
que se están produciendo en el comienzo de este milenio están originando gran-
des novedades en los mercados, y precisamente el marketing social y el marke-
ting�LQWHUQR�DFW~DQ�FRPR�FRPSRQHQWHV�UHYROXFLRQDULRVª��$EDVFDO�5RMDV��������

Un elemento que no se puede descartar es la conocida pirámide de Maslow, 
TXH�UHSUHVHQWD�XQ�PRGHOR�GH�GH¿QLFLyQ�GH�ODV�QHFHVLGDGHV�GHO�VHU�KXPDQR�GHVGH�
ODV�PiV�HOHPHQWDOHV��FRPHU��GRUPLU��KDVWD�ODV�PiV�FRPSOHMDV��FXOWXUD��GHSRUWHV���
Una de las particularidades por las cuales se menciona la pirámide de Maslow es 
GHELGR�D�TXH�HO�FRQVXPLGRU�KD�FDPELDGR�FRQVWDQWHPHQWH��OD�VDWLVIDFFLyQ�GH�VXV�
UHTXHULPLHQWRV� GHPDQGD� XQ� WUDEDMR� DGLFLRQDO� KDVWD� FRQRFHU� GHWDOODGDPHQWH� HO�
SURGXFWR�TXH�VH�HVWi�RIUHFLHQGR��*DUFtD�&UX]��������
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/D�HOHFFLyQ�GH�XQ�SRVLFLRQDPLHQWR�HVWDQGDUL]DGR�VH�EDVD�QR�VROR�HQ�OD�H[LV-
tencia de necesidades parecidas sino, principalmente, en preferencias compara-
EOHV��3DUD�HOOR��GHEHQ�WHQHUVH�SUHVHQWHV�IDFWRUHV�WDOHV�FRPR�ORV�KiELWRV�GH�FRQVX-
PR�R�OD�KLVWRULD�GHO�SURGXFWR�HQ�ORV�PHUFDGRV�FRQVLGHUDGRV��*DUFtD�&UX]��������
p. 189). Y si no se conoce el producto, lanzarlo al mercado y que este sea adquiri-
GR�HV�LPSRVLEOH��7DO�FRPR�PHQFLRQD�&HUYHUD���������©HQ�marketing, un producto 
QR�H[LVWH�KDVWD�TXH�QR�UHVSRQGD�D�XQD�QHFHVLGDG��D�XQ�GHVHRª�

(O�marketing social interviene en diferentes eslabones de la cadena que une 
a la empresa con el consumidor desde el reconocimiento de las funciones que 
WLHQH�OD�HPSUHVD��ORV�LQWHUHVHV�TXH�SHUVLJXH�HO�FRQVXPLGRU��KDVWD�OD�LQÀXHQFLD�TXH�
puede ocasionar en la sociedad en general. Lo cierto es que el marketing social 
KD�UHJLVWUDGR�XQ�YHUWLJLQRVR�GHVDUUROOR��OR�FXDO�REHGHFH�D�OD�QHFHVLGDG�GH�LQÀXLU�
favorablemente en la calidad de vida de los consumidores, así como también de 
su entorno en el corto, mediano y largo plazo. 

Con estos antecedentes, en el capítulo 1, se pretende determinar los com-
ponentes del marketing�VRFLDO��LGHQWL¿FDQGR�VX�RULJHQ��ORV�REMHWLYRV�TXH�SHUVL-
JXH��OD�LQÀXHQFLD�GHO�marketing�VRFLDO�LQWHUQR��H[WHUQR�H�LQWHUDFWLYR��ODV�XQLGDGHV�
SURGXFWLYDV�TXH��D�HVFDOD�PXQGLDO�\�HQ�(FXDGRU��KDQ�LPSOHPHQWDGR�HVWUDWHJLDV�
GHVWLQDGDV�DO�PHMRUDPLHQWR�GH�OD�FDOLGDG�GH�YLGD�GHO�HQWRUQR�VRFLDO��SDUD�¿QDO-
mente resaltar aquellas iniciativas de marketing social que se promovieron en el 
trascurso de la emergencia sanitaria por la pandemia de la covid-19 para mitigar 
su impacto en los stakeholders internos, externos y en la ciudadanía en general.

3RVWHULRUPHQWH��HO�FDStWXOR���H[SOLFD�HO�JpQHVLV�GHO�FRQVXPR��ORV�KiELWRV�GH�
quienes adquieren bienes y servicio, las características que resaltan en el proceso 
GH�FRPSUD��ORV�KiELWRV�\�OD�LQÀXHQFLD�TXH�RFDVLRQD�OD�LQÀDFLyQ�YDULDEOH�HVWUHFKD-
PHQWH�YLQFXODGD�FRQ�OD�FDSDFLGDG�GH�FRPSUD�GH� ORV�FOLHQWHV��(Q�HVWH�FDStWXOR��
VH�GHVWDFD�OD�LQFLGHQFLD�TXH�WDPELpQ�JHQHUy�OD�FULVLV�VDQLWDULD�HQ�ORV�QLYHOHV�GH�
FRQVXPR�\�FyPR�HVWRV�IXHURQ�DOWHUiQGRVH�DO�UHGXFLUVH�SURJUHVLYDPHQWH�ODV�FRQ-
diciones de pago de los consumidores.

(Q�HO�FDStWXOR����VH�GHVDUUROOD�HO�PDUFR�PHWRGROyJLFR�SDUD�GHWHUPLQDU�ODV�FD-
UDFWHUtVWLFDV�VRFLRHFRQyPLFDV�GHO�FRQVXPLGRU��DWHQGLpQGRVH�DOUHGHGRU�GH�HVWH�SUR-
SyVLWR�HQIRTXHV��QLYHOHV��PpWRGRV��WpFQLFDV�H�LQVWUXPHQWRV�GH�LQYHVWLJDFLyQ��SURFH-
GLpQGRVH�D�OD�SUHVHQWDFLyQ�H�LQWHUSUHWDFLyQ�GH�UHVXOWDGRV�TXH�SHUPLWDQ�SUHFLVDU�ORV�
KiELWRV�GH�FRQVXPR�D�SDUWLU�GH�ORV�HIHFWRV�RFDVLRQDGRV�SRU�OD�SDQGHPLD�VDQLWDULD�
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)LQDOPHQWH��VH�SURSRQHQ��HQ�HO�FDStWXOR����HVWUDWHJLDV�FUHDWLYDV�HQ�marketing 
VRFLDO�HQIRFDGDV�HQ�HO�PHMRUDPLHQWR�GH�ORV�KiELWRV�GH�FRQVXPR��DOWHUQDWLYDV�TXH�
FRUUHVSRQGDQ�D�OD�UHDOLGDG�HFRQyPLFD�TXH�HQIUHQWDQ�ORV�FRQVXPLGRUHV��DO�LPSRV-
tergable desafío de mejorar su calidad de vida y proteger el medio ambiente, así 
como también a la necesidad de posicionamiento, rentabilidad y reconocimiento 
social que aspiran alcanzar las unidades productivas para mantenerse en el mer-
cado y para elevar su nivel de competitividad en el corto, mediano y largo plazo. 
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CAPÍTULO I.
MARKETING SOCIAL

1.1. DEFINICIÓN DEL MARKETING SOCIAL 

3DUD�.RWOHU�\�=DOWPDQ��������S���������HO�PDUNHWLQJ�VRFLDO�HV�XQ�FRQFHSWR�
HQ�HO�FXDO�OD�RUJDQL]DFLyQ�GHEH�HVWDEOHFHU�ODV�QHFHVLGDGHV��GHVHRV�H�LQWHUHVHV�GH�
los mercados para que pueda promocionar un valor superior a sus clientes, de tal 
forma que se mantenga o mejore el bienestar del consumidor y de la sociedad. 
Según el marketing�VRFLDO��HO�FRQFHSWR�GH�PDUNHWLQJ�FRP~Q�QR�WRPD�HQ�FXHQWD�
ORV�SRVLEOHV�FRQÀLFWRV�HQWUH�ORV�GHVHRV�D�FRUWR�SOD]R�GHO�FRQVXPLGRU�\�VX�ELHQHV-
tar a largo plazo.

(O�HOHPHQWR�PiV�LPSRUWDQWH�HV�HO�SURGXFWR�VRFLDO��(O�WpUPLQR�IXH�GHVWDFDGR�
por dos de las referencias del marketing�FRQWHPSRUiQHR��3KLOLS�.RWOHU�\�*HUDOG�
=DOWPDQ�HQ�������FXDQGR�GHVDUUROODURQ�SRU�SULPHUD�YH]�HO�FRQFHSWR�marketing 
VRFLDO��(O�GLVHxR�GHO�SURGXFWR�VRFLDO�VH�UHDOL]D�HQ�IXQFLyQ�GHO�GHVWLQDWDULR�WUDV�OD�
LQYHVWLJDFLyQ�\�HO�DQiOLVLV��+H�DTXt�OD�FODYH�GRQGH�VH�DSR\DQ�ORV�GLVWLQWRV�FRP-
ponentes del conjunto de actividades que incluyen al marketing��(VWR�WUDH�FRPR�
resultado que, ante todo, se detecten las necesidades de los destinatarios para 
SRGHU�VDWLVIDFHUODV��$QWHV�GH�ODQ]DU�HO�SURGXFWR�VRFLDO�D�FRQVLGHUDFLyQ�GHO�JUXSR�
REMHWLYR��HV�QHFHVDULR�KDFHU�XQ�HQVD\R��SDUD� UHDOL]DU�XQD�SULPHUD�YDORUDFLyQ�D�
modo de prueba del éxito que se puede alcanzar.

3RU�RWUD�SDUWH��OD�UHYROXFLyQ�GLJLWDO�FDPELy�VXVWDQFLDOPHQWH�OD�IRUPD�GH�UHDOL-
zar las actividades de marketing��PHUFDGHR��HQ�HPSUHVDV�H�LQGXVWULDV��'H�KHFKR��
HVWH�HV�DFWXDOPHQWH�XQD�¿ORVRItD��VH�WUDWD�GH�XQD�IRUPD�\�DFWLWXG�GH�FRQFHELU�XQD�
UHODFLyQ�GH�LQWHUFDPELR�GH�ODV�LQGXVWULDV�FRQ�HO�HQWRUQR��HQIRFiQGRVH�HQ�HO�FRQ-
VXPLGRU��/D�UHODFLyQ�GH�LQWHUFDPELR�GHWHUPLQD�OD�UD]yQ�GH�VHU�\�HVWDU�GH�ODV�HP-
SUHVDV�HQ�HO�PHUFDGR��QLQJXQD�SXHGH�PDQWHQHUVH�VLQ�HVWDEOHFHU�XQ�OD]R�HVWUHFKR�
FRQ�HO�FRQVXPLGRU��VLQ�VDWLVIDFHU�VXV�QHFHVLGDGHV�GH�OD�IRUPD�ySWLPD��1DYDUUR�
GHO�7RUR��������



El marketing social y su impacto en los hábitos de consumo

10

1.2. ¿POR QUÉ RESULTA IMPORTANTE DIFERENCIAR
AL MARKETING SOCIAL?

'LIHUHQWHV�DXWRUHV�KDQ�WUDWDGR�GH�GH¿QLU�HO�marketing. Uno de ellos, Santes-
PDVHV����������VHxDOD�TXH�HO�marketing se concibe actualmente como medio para 
establecer relaciones de intercambio estables y duraderas con los clientes, que 
VHDQ�PXWXDPHQWH� VDWLVIDFWRULDV��6XiUH]�&RXVLOODV� �������KDEOD�GH�TXH�HO�mar-
keting social va más allá de los intereses estrictamente empresariales. Solano 
�������PHQFLRQD�TXH�HO�marketing social precisa de un análisis como el de las 
��3��SUHFLR��SOD]D��SURPRFLyQ��SURGXFWR���VROR�TXH�VH�GHEH�KDFHU�XQ�JLUR�GH�ORV�
IDFWRUHV��3ODQWHD�LQLFLDOPHQWH�TXH��FRPR�HO�marketing de consumo se busca una 
necesidad para satisfacer a un público objetivo, el social busca solucionar proble-
PD�GH�GHVDUUROOR�GH�XQD�SREODFLyQ��3RVWHULRUPHQWH�LQGLFD�TXH��HQ�OXJDU�GH�RIUHFHU�
XQ�SURGXFWR��VH�GHEH�WHQHU�XQD�SURSXHVWD�WpFQLFD��(O�SUHFLR�UHSUHVHQWD�OR�TXH�VH�
YD�D�WHQHU�TXH�LQYHUWLU�SDUD�OD�UHDOL]DFLyQ�GHO�SUR\HFWR��HO�FDQDO��TXLHQHV�VHUiQ�ORV�
HQFDUJDGRV�GH�OOHYDUOR�D�FDER��\�OD�FRPXQLFDFLyQ�VH�HQIRFD�HQ�GLIXQGLU�OR�TXH�VH�
HVWi�UHDOL]DQGR�\�FyPR�D\XGDUi��7DODYHUD�\�6FKPLWW��������

(O�marketing�QRUPDO��SRU�DVt�GHFLUOR��XWLOL]D�PHGLRV�GH�FRPXQLFDFLyQ�PD-
sivos y alternativos para difundir un bien o un servicio asistiendo además fre-
FXHQWHPHQWH�D� OD�IXHU]D�GH�YHQWDV�SDUD�GHWDOODU� ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�GH� OD�RIHUWD��
mientras el marketing social, si bien dispondrá de un alcance menor, su público 
REMHWLYR�UHVXOWDUi�PXFKR�PiV�VHOHFWLYR�

1.3. ¿DÓNDE SURGE EL MARKETING SOCIAL?

6HJ~Q�*DEULHOD�0XHQWH���������HO�marketing�VRFLDO�VXUJLy�HQ�OD�GpFDGD�GHO�
VHWHQWD��FXDQGR�3KLOLS�.RWOHU�\�*HUDOG�=DOWPDQ�QRWDURQ�TXH� ORV�SULQFLSLRV�GHO�
marketing tradicional podrían también utilizarse para causas sociales. Llegaron a 
OD�FRQFOXVLyQ�GH�TXH��DVt�FRPR�VH�YHQGtDQ�SURGXFWRV��SRGUtDQ�WDPELpQ�YHQGHUVH�
DFWLWXGHV��LGHDV�\�FRPSRUWDPLHQWRV��(O�marketing�VRFLDO�SRGUtD�GH¿QLUVH��GH�XQD�
forma resumida, como el uso de las técnicas de la mercadotecnia para difundir 
LGHDV�TXH�EHQH¿FLHQ�D�OD�VRFLHGDG��6X�REMHWLYR�HV�TXH�ODV�SHUVRQDV�DGRSWHQ�LGHDV�



María Espín Oleas, Hernán Moyano Vallejo, Juan Carrasco Pérez, Oscar Gavilánez Álvarez

11

o comportamientos positivos y/o eviten actitudes que se consideran perjudiciales 
�%%9$��������

6HJ~Q�5RVDULR�3HLUy���������HO�marketing�VRFLDO��GHVGH�VX�DSDULFLyQ��VH�FRQV-
tituye en una variante dentro del marketing dedicada especialmente a promulgar 
ideas y acciones que conlleven un bienestar social que resulta imprescindible en 
OD�KXPDQLGDG��ODV�SHUVRQDV�TXLHUHQ�YLYLU�HQ�XQ�PXQGR�GRQGH�SXHGDQ�VHU�OLEUHV�\�
VREUH�WRGR�WHQHU�XQD�YLGD�GLJQD�FRQ�WRGRV�ORV�GHUHFKRV�TXH�HVWR�FRQOOHYD��HQ�HVWH�
contexto, corresponde satisfacer las necesidades que muestran los consumidores 
con los bienes que se ofertan, pero también elevar su calidad de vida con inicia-
tivas que permitan superar falencias relacionadas con la salubridad, seguridad, 
HGXFDFLyQ��FXOWXUD�DOLPHQWDULD��HPSUHQGLPLHQWRV�R�FRQ�HO�GHVHR�GH�RSWLPL]DU�ORV�
recursos disponibles.

1.4. ¿QUÉ PERSIGUE EL MARKETING SOCIAL?

(O�marketing�VRFLDO�WDPELpQ�SHUVLJXH�YDULRV�REMHWLYRV��6HJ~Q�7ULTXHOV���������
FDPELDU�ODV�IRUPDV�GH�SHQVDU��HVWDEOHFHU�KiELWRV�GH�FRQVXPR��FRPSRUWDPLHQWRV�
\�JHQHUDU�QXHYDV�DFWLWXGHV��1R�VH�WUDWD�GH�PDQLSXODFLyQ��PiV�ELHQ�SUHWHQGH�TXH�
WRGRV�YLYDPRV�PHMRU��(O�marketing�VRFLDO�SXHGH�UHVSDOGDU�HQ�PXFKDV�IRUPDV�D�
OD�VRFLHGDG��<D�QR�VROR�KDEODPRV�GH�TXH�ODV�HPSUHVDV�SXHGDQ�LQFUHPHQWDU�VXV�
YHQWDV�R�TXH�VH�SXHGH�LQÀXHQFLDU�GH�PHMRU�PDQHUD�D�ODV�SHUVRQDV�SDUD�TXH�FRQ-
VXPDQ�FLHUWR�SURGXFWR��VLQR�WDPELpQ�GH�TXH�ODV�SHUVRQDV�WLHQHQ�XQD�LGHD�\�HVWDV�
las transmiten a otras para generar nuevas actitudes que mejoren la calidad de 
vida. La sociedad siempre quiere avanzar y, con el marketing social, se espera 
conseguirlo.

(Q�OD�DFWXDOLGDG��ODV�HPSUHVDV�HPSLH]DQ�D�PDUFDU�GLIHUHQFLDV�SUHFLVDPHQWH�
SRU� ODV� LQLFLDWLYDV� TXH�PXHVWUDQ� SDUD�PHMRUDU� OD� YLGD�� FRQYLUWLpQGRVH�PXFKDV�
de ellas en imprescindibles y que, por tanto, merecen ser ejecutadas en el corto 
SOD]R��FRPR�QRV�GLFH�)RUHUR�6DQWRV���������(Q�ODV�pSRFDV�HQ�ODV�TXH�FRUUHPRV��
HO�DQWLWDEDTXLVPR�KD�VLGR�XQD�GH�ODV�SUREOHPiWLFDV�TXH�VLJXH�YLJHQWH��WDPELpQ�OD�
SUHYHQFLyQ�FRQWUD�HO�DEXVR�GH�ODV�GURJDV��HO�VHGHQWDULVPR��OD�IDOWD�GH�DFWLYLGDG�
ItVLFD��DOLPHQWDFLyQ�VDOXGDEOH�GH¿FLHQWH�H�LQVX¿FLHQWH��OD�LPSUXGHQFLD�HQ�OD�YtDV��
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HO�LQFUHPHQWR�GH�OD�YLROHQFLD�VRFLDO��OD�IDOWD�GH�XQD�PD\RU�FRQYLYHQFLD�HQ�HO�KR-
JDU��HQWUH�RWUDV��(VWDV�VH�HVWiQ�DERUGDQGR�HQ�FDPSDxDV�TXH�SURPXHYDQ�XQ�PHMRU�
HVWLOR� GH� YLGD� FRQ� HO�PHMRUDPLHQWR�GH� KiELWRV� GH� DOLPHQWDFLyQ�\� GH� DFWLYLGDG�
ItVLFD��UHVSDOGDGDV�HQ�SURJUDPDV�TXH�SURPXHYH�OD�2UJDQL]DFLyQ�GH�ODV�1DFLRQHV�
8QLGDV��OD�FXDO��FRQ�OD�8QLFHI��LQYLHUWH�XQD�JUDQ�FDQWLGDG�GH�GLQHUR�HQ�EHQH¿FLR�
de los países del tercer mundo, donde estas problemáticas están más arraigadas y 
son incluso parte de su cultura, por lo que se aspira a cambiar el pensamiento y 
comportamiento inapropiado a partir del marketing social.

1.5. LA TRASCENDENCIA DEL MARKETING SOCIAL

5HQGXHOHV�0DWD��������VRVWLHQH�TXH��SDUD�JDUDQWL]DU�HO�p[LWR�GH�XQ�SUR\HF-
to vinculado al marketing social, es fundamental que lo preceda una profunda 
LQYHVWLJDFLyQ�VREUH�ORV�GHVHRV��FUHHQFLDV�\�DFWLWXGHV�HVSHFt¿FDV�GH�ORV�GHVWLQD-
tarios, así como de las características concretas de los productos sociales que 
pretenden promoverse. 

/RV�WySLFRV�TXH�VH�SXHGHQ�DERUGDU�HQ�HO�marketing social son muy variados, 
GHVGH�OD�YLROHQFLD��HO�DOFRKROLVPR��OD�SURWHFFLyQ�GHO�PHGLR�DPELHQWH��OD�SUHYHQ-
FLyQ�GHO�GHOLWR��HGXFDFLyQ�VH[XDO�� VHJXULGDG��SURPRFLyQ�GH�HYHQWRV�FXOWXUDOHV��
HGXFDWLYRV��HWF��7DPELpQ�SXHGH�VHU�~WLO�SDUD�LQÀXLU�HQ�FRPSRUWDPLHQWRV�FRPR�OD�
REWHQFLyQ�GH�VXEVLGLRV��SDWURFLQLRV��DSRUWHV�D�IXQGDFLRQHV�X�RUJDQL]DFLRQHV�QR�
JXEHUQDPHQWDOHV��REWHQFLyQ�GH�DSR\R�GH�PHGLRV�GH�FRPXQLFDFLyQ�VRFLDO��YROXQ-
tariado, etc.

/DV�SHUVRQDV�TXH�TXLHUDQ�KDFHU�marketing social deberán realizar una inves-
WLJDFLyQ�H[KDXVWLYD�UHVSHFWR�D�OD�IRUPD�GH�YLGD�GH�ODV�SHUVRQDV��/D�DQWURSRORJtD�
es una ciencia que se encarga de estos estudios, por lo que el marketing y la 
antropología pueden mitigar y, en el mejor de los casos, erradicar problemáticas 
para lo cual se requiere contar con el aporte activo de las empresas públicas y 
SULYDGDV��/R�H[SUHVDGR�DQWHULRUPHQWH��VLQ�HPEDUJR��QR�HV�QDGD�QXHYR��(O�mar-
keting�KLVWyULFDPHQWH�VH�KD�UHODFLRQDGR�FRQ�FDXVDV�VRFLDOHV��(VWi�DVRFLDGR�D�OD�
H[LVWHQFLD�GH�XQD�UHODFLyQ�GLUHFWD�HQWUH�XQD�GHWHUPLQDGD�DFWLYLGDG�GH�FRQVXPR�
\�XQD�GRQDFLyQ�UHDOL]DGD�SRU�OD�HPSUHVD��VH�WUDWD�GH�XQD�PDQHUD�LQQRYDGRUD�HQ�
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que la empresa contribuye con la sociedad, al mismo tiempo que le expresa a su 
público objetivo sus valores socioambientales y su conducta (Giuliani, Monteiro, 
=DPERQ��%HWDQKR�\�/LPD�)DULD��������

3DUD�ORJUDU�UHDOL]DU�XQD�FRUUHFWD�\�HIHFWLYD�JHVWLyQ�GHO�marketing social, pri-
PHUR�KD\�TXH�FRQRFHU�HO�HQWRUQR�TXH�URGHD�LQPHGLDWDPHQWH�OD�FDPSDxD�VRFLDO�
�.RWOHU�\�5REHUWR���������,QFOXVR�UHVSHFWR�D�ODV�HPSUHVDV�FRQ�¿QHV�GH�OXFUR��HV�
importante conocer el comportamiento de los clientes, porque los consumidores 
GHWHUPLQDQ�ODV�YHQWDV�\�EHQH¿FLRV�GH�ODV�HPSUHVDV�DO�LQFUHPHQWDU�FRQ�UHVSRQVD-
ELOLGDG�ODV�GHFLVLRQHV�GH�FRPSUDV��4XLQWDQLOOD�3DUGR��%HUHQJXHU�&RQWUt�\�*yPH]�
%RUMD���������'HVGH�OD�SHUVSHFWLYD�GH�OD�HPSUHVD��HVWD�LQWHQWD�PDQWHQHU�XQD�UH-
ODFLyQ�FHUFDQD��SHUPDQHQWH�\�GH�GLYHUVD�QDWXUDOH]D�FRQ�HO�PHUFDGR�UHFRQRFLHQGR�
en todo momento que el mismo se encuentra integrado por consumidores con 
FDUDFWHUtVWLFDV�KHWHURJpQHDV��$ORQVR�5LYDV�\�*UDQGH�(VWHEDQ���������(Q�ODV�VR-
FLHGDGHV�FDSLWDOLVWDV�DYDQ]DGDV��OD�SURGXFFLyQ�HV�XQD�SURGXFFLyQ�SDUD�HO�GHVHR�\�
los bienes están caracterizados mínimamente por su valor de uso (Samuel-Laje-
XQHVVH��*LO�-XiUH]��%RUjV�&DWDOj�\�-XDQROD�+RVSLWDO��������

1.6. TIPOS DE MARKETING SOCIAL

Marketing social interno��VL�ORV�SURSLRV�PLHPEURV�GH�OD�FRPSDxtD�QR�FUHHQ�
en la causa, es difícil que la puedan transmitir con efectividad a los demás. La 
empresa debe fomentar el cambio cultural desde dentro y en sus propios trabaja-
GRUHV�SDUD�SRGHU�FRPXQLFDUVH�KDFLD�HO�H[WHULRU�GH�XQD�IRUPD�HIHFWLYD�

Marketing social externo��VH�UH¿HUH�D�OD�DSOLFDFLyQ�GH�DFFLRQHV�SXEOLFLWDULDV�TXH�
SHUPLWDQ�GLIXQGLU�FDPSDxDV��HYHQWRV��HQWUH�RWURV��HV�GHFLU��DTXHOODV�HVWUDWHJLDV�TXH�
VH�UHDOL]DQ�KDFLD�IXHUD�SDUD�GDU�D�FRQRFHU�ORV�YDORUHV�\�SURSXHVWDV�FRPHUFLDOHV�TXH�
SURPXHYH�OD�HPSUHVD��PRWLYDQGR�OD�RSLQLyQ�H�LQYLWDQGR�D�ORV�GHPiV�D�LPSOLFDUVH�

Marketing social interactivo��HO�UHFHSWRU�VH�FRQFLEH�FRPR�XQ�DJHQWH�DFWLYR�
FRQ�FDSDFLGDG�FUtWLFD�\�KHUUDPLHQWDV�SDUD�LQWHUDFWXDU�FRQ�OD�HPSUHVD��RFDVLRQDQ-
GR�FRQ�HOOR��OD�UHVSHFWLYD�UHWURDOLPHQWDFLyQ��(O�marketing social no descuida al 
cliente que asume la causa como propia y lo tiene en cuenta como un agente más 
GH�OD�FDPSDxD�
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1.7. RELACIÓN ENTRE LAS CAUSAS SOCIALES
Y EL MARKETING SOCIAL

Las causas sociales y el marketing�WLHQHQ�XQD�HVWUHFKD�UHODFLyQ��\D�TXH�PX-
FKDV�GH�HVWDV�QR�VRQ�WDQ�OODPDWLYDV��SHUR��FRQ�OD�D\XGD�GHO�PDUNHWLQJ��VH�SXHGH�
incentivar a las personas para que las respalden, convirtiéndolas en causas so-
FLDOHV�TXH�VH�YXHOYDQ�YLVLEOHV�SDUD�DUULEDU�FRQ�PD\RU�H¿FDFLD�\�H¿FLHQFLD�D�XQ�
mayor número de personas. Cabe recalcar que el marketing social no es lo mismo 
TXH�ODV�FDPSDxDV�SXEOLFLWDULDV��FRQRFLGDV�WDPELpQ�FRPR�HO�marketing comercial, 
primero porque, desde un comienzo, aplica los principios del marketing, para 
SURYRFDU�XQ�FRPSRUWDPLHQWR�GLVWLQWR�HQ�OD�RSWLPL]DFLyQ�GH�UHFXUVRV��3RVWHULRU-
PHQWH�VH�PLGHQ�UHVXOWDGRV�\�VH�HYDO~D�VL�UHDOPHQWH�OR�TXH�VH�SODQL¿Fy�HUD�OR�TXH�
VH�TXHUtD�DOFDQ]DU�HQ�OD�VRFLHGDG��5ROGiQ�5RVDGR��-LEDMD�1DUYiH]�\�6RVD�0DOGR-
QDGR���������

<�WDO�FRPR�QRV�GLFH�6DQFOHPHQWH���������HO�marketing social está enfocado 
HQ�PHMRUDU�HO�ELHQHVWDU�VRFLDO��XWLOL]DQGR�OD�RULHQWDFLyQ�GHO�FOLHQWH�FRPR�HQ�HO�
marketing�FRPHUFLDO��SHUR�FRQ�OD�GLIHUHQFLD�HQ�OD�QDWXUDOH]D�R�SURSyVLWR�GH�ORV�
SURGXFWRV�SURPRFLRQDGRV��HVWR�FRQ�HO�¿Q�GH�SURPRYHU�SURGXFWRV�TXH�EHQH¿FLHQ�
D� OD� VRFLHGDG�\�QR� VROR� D�XQRV�SRFRV��(Q�HVD�GLPHQVLyQ�� OD� LGHQWL¿FDFLyQ�GHO�
cliente con el empresa supera el análisis de variables como el precio, la calidad, la 
FDQWLGDG��OD�GXUDELOLGDG��HO�SUHVWLJLR�GH�PDUFD��HWF���R�OD�DSOLFDFLyQ�GH�HVWUDWHJLDV�
FRPR� OD�SXEOLFLGDG�� OD�SURPRFLyQ�� HO�merchandising, el branding corporativo, 
HQWUH�RWURV��HO�QH[R�VH�VRVWLHQH�HQ�OD�QHFHVLGDG�GH�DWHQGHU�GH�PDQHUD�FRQMXQWD�DF-
tividades que promuevan el arte, la cultura, la religiosidad, la práctica deportiva, 
el sentido de pertenencia, la solidaridad, etc.

(O�PDUNHWLQJ�VRFLDO�HV�OD�FRPELQDFLyQ�GH�ODV�WpFQLFDV�GH�PDUNHWLQJ��VLQ�HP-
EDUJR��HQ�OXJDU�GH�SURPRFLRQDU�DOJ~Q�SURGXFWR�R�VHUYLFLR��HO�PDUNHWLQJ�VRFLDO�
quiere, principalmente, difundir alguna idea que procure superar problemas so-
FLDOHV� �$EDVFDO�5RMDV�� �������)UHQWH� D� HVWH� DUJXPHQWR�� OD�PDUFD� DFDED� VLHQGR�
divulgada favorablemente relacionándola como aliada estratégica en los proble-
PDV�TXH�GLDULDPHQWH�DIHFWDQ�D�ORV�FRQVXPLGRUHV��3HUR�HVH�QR�HV�HO�~QLFR�REMHWLYR�
del marketing social. Básicamente, este tipo de estrategias pretende convencer al 
público objetivo de una marca a encontrar soluciones conjuntas sobre problemas 
DxHMRV�YLQFXODGRV�WDPELpQ�FRQ�HO�PHGLR�DPELHQWH��HO�WUDQVSRUWH��HO�FLYLVPR��OD�
necesidad de acrecentar la autoestima y la unidad.
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Cuando una empresa o emprendedor crea acciones para disminuir estos tipos 
GH�SUREOHPDV��HV�REVHUYDGD�FRPR�XQD�PDUFD�TXH�WLHQH�UHVSRQVDELOLGDG�VRFLDO��(V�
GHFLU��HO�QHJRFLR�QR�WLHQH�FRPR�REMHWLYR�VROR�EHQH¿FLDUVH��VLQR�WDPELpQ�D\XGDU�
a las personas que están a su alrededor. La empresa tiene que ser distinguida 
entonces como un agente transformador de su medio social, y eso es estupendo 
WDQWR�SDUD�ODV�SHUVRQDV�TXH�VH�EHQH¿FLDQ�GH�HVDV�DFFLRQHV�FRPR�SDUD�HO�HPSUHQ-
dimiento, que pasa a ser visto como una marca que tiene empatía y que le importa 
OD�VRFLHGDG��.RWOHU�\�5REHUWR��������

(Q�OD�DFWXDOLGDG��ORV�FRQVXPLGRUHV�QR�TXLHUHQ�VROR�XQD�HPSUHVD�TXH�UHDOLFH�
ventas a cualquier costo. Las personas están en busca de marcas que sean social-
mente responsables y que muestren su valor no solamente en los productos y ser-
vicios que ofrecen, sino que también formen parte de los cambios que proponen. 
&RQ� HVWUDWHJLDV� H¿FLHQWHPHQWH� LPSOHPHQWDGDV� GH�marketing social, es posible 
incluso convencer a la audiencia de realizar ciertos cambios de comportamiento 
que son un obstáculo a la convivencia en sociedad. Sin embargo, de lo anterior-
mente expresado, no basta con indicar el camino, es necesario formar parte del 
WRGR�HQ�HO�PRPHQWR�GH�ODV�WUDQVIRUPDFLRQHV��3pUH]�5RPHUR��������

1.8. EMPRESAS QUE EXITOSAMENTE HAN UTILIZADO
EL MARKETING SOCIAL

Una empresa con un efectivo marketing social es aquella que se posiciona en 
los diversos asuntos que la rodean y que, principalmente, desarrolla oportunidades, 
inversiones y acciones sociales para colaborar positivamente con la sociedad.

Coca-Cola es una marca mundialmente conocida que sí sabe adaptarse a cada 
FRQWH[WR�HQ�HO�TXH�VH�HQFXHQWUD��VLQ�LPSRUWDUOH�ODV�EDUUHUDV�UHJLRQDOHV��(Q�������HQ�
(FXDGRU��XQ�SDtV�LQWHUQDFLRQDOPHQWH�FRQRFLGR�SRU�VX�JHRJUDItD�\�FX\R�SULQFLSDO�DWUDF-
WLYR�WXUtVWLFR�\�FLHQWt¿FR�HV�ODV�LVODV�*DOiSDJRV��&RFD�&ROD�RUJDQL]y�XQD�FDPSDxD�GH�
UHVSRQVDELOLGDG�VRFLDO�TXH�VXSR�DSURYHFKDU�PX\�ELHQ�FRPR�marketing�VRFLDO��3DUD�
GLVPLQXLU�HO�LPSDFWR�QHJDWLYR�HQ�HO�SODQHWD�GHO�PDWHULDO�3(7�XWLOL]DGR�HQ�ODV�ERWHOODV�
GH�&RFD�&ROD��HVWD�HPSUHVD�FUHy�OD�DFFLyQ�©%RWHOOD�D�%RWHOODª��HQIRFDGD�HQ�ODV�PHMR-
UDV�HFROyJLFDV�\�OD�UHGXFFLyQ�GHO�LPSDFWR�GH�OD�FRQWDPLQDFLyQ��3HUR�OD�JUDQ�JHQLDOLGDG�
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no fue solo esa, sino que crearon un centro de voluntariado para integrar los esfuerzos 
GH�VXV�WUDEDMDGRUHV�\�DGHPiV�FUHDURQ�XQ�FHQWUR�GH�DWHQFLyQ�DO�S~EOLFR��GRQGH�UHVSRQ-
dían en poco tiempo todas las dudas sobre sostenibilidad de la empresa. De esta forma, 
&RFD�&ROD�GHPRVWUy�TXH�XQD�EXHQD�FDPSDxD�GH�UHVSRQVDELOLGDG�VRFLDO�QR�HVWi�FRP-
SXHVWD�GH�XQD�VROD�DFFLyQ��VLQR�GH�XQD�DFWXDFLyQ�FRQMXQWD�\�ELHQ�YLVLEOH�

Otro ejemplo de una marca mundialmente conocida, en este caso en el ramo 
GH�HQYtRV�SDUD�WRGDV�SDUWHV�GH�PXQGR��HV�'+/��0p[LFR���(VWD�HPSUHVD�GH�RULJHQ�
DOHPiQ�RUJDQL]y�XQD�FDPSDxD�OODPDGD�©9LYLU�FRQ�UHVSRQVDELOLGDGª��(VWD�LQLFLD-
WLYD�IXH�XQD�DOLDQ]D�FRQ�$OGHDV�,QIDQWLOHV�626��XQD�RUJDQL]DFLyQ�TXH�DWLHQGH�D�
QLxRV�\�MyYHQHV�HQ�VLWXDFLyQ�GH�YXOQHUDELOLGDG��$GHPiV�GH�XQD�D\XGD�HFRQyPLFD�
SDUD�PDQWHQHU�HVWH�LPSRUWDQWH�WUDEDMR�VRFLDO�\�D\XGDU�D�ORV�MyYHQHV�HQ�OD�WUDQ-
VLFLyQ�HQWUH�HO�PXQGR�HGXFDWLYR�\�HO�PXQGR� ODERUDO�� OD�HPSUHVD�YLQFXOy�D�VXV�
WUDEDMDGRUHV�\�ORV�FRORFy�FRPR�HMHPSOR�SDUD�HVWRV�MyYHQHV��/RV�WUDEDMDGRUHV��GH�
PDQHUD�YROXQWDULD��RUJDQL]DEDQ�FXUVRV�\�WDOOHUHV�GH�SURIHVLRQDOL]DFLyQ��HVFULWXUD�
\�KDELOLGDGHV�SDUD�HO�WUDEDMR��FRQ�YLVWDV�D�RIUHFHUOHV�D�ORV�MyYHQHV�XQD�PHMRU�IRU-
PDFLyQ�\�SUHSDUDFLyQ�SDUD�HO�PXQGR�ODERUDO�

)LQDOPHQWH��SUHVHQWDPRV�HO�HMHPSOR�GH�&ODUR��3HU~���XQD�HPSUHVD�GH�WHOHIRQtD�
con presencia en varios territorios y que en este país ubicado al sur del continente 
DPHULFDQR�GHVDUUROOy�XQD�JUDQ�LGHD��&RPR�HQ�PXFKRV�RWURV�SDtVHV��HQ�3HU~�RFX-
UUHQ�PXFKRV�DFFLGHQWHV�GH� WUiQVLWR�SRU�HVWDU�PDQHMDQGR�\�XWLOL]DQGR�HO� WHOpIRQR�
DO�PLVPR� WLHPSR��1RUPDOPHQWH� ODV� FDPSDxDV�YDQ�GHGLFDGDV� D� ORV� DGXOWRV� SDUD�
HGXFDUORV�HQ�OD�SUHYHQFLyQ�GH�HVWH�WLSR�GH�DFFLGHQWHV��SHUR�OD�JUDQ�LGHD�GH�&ODUR�QR�
IXH�LQYHUWLU�VX�WLHPSR�\�HVIXHU]R�HQ�XQD�DFFLyQ�TXH�DOFDQ]DUD�VROR�D�HVWRV�DGXOWRV��
VLQR�WDPELpQ�D�ORV�QLxRV��TXH�WLHQHQ�XQD�JUDQ�LQÀXHQFLD�VREUH�HVWRV�~OWLPRV��'H�HVWD�
IRUPD��&ODUR�ORJUy�HQWUDU�HQ�HO�FRUD]yQ�GH�DGXOWRV��MyYHQHV�\�QLxRV�FRQ�XQD�DFFLyQ�
FRPSOHWD�HQ�EHQH¿FLR�GH�OD�VHJXULGDG�GH�WRGDV�ODV�SHUVRQDV�GHO�SDtV��QR�VROR�ODV�TXH�
PDQHMDQ��VLQR�ODV�TXH�DFRPSDxDQ�\�KDVWD�ORV�PLVPRV�SHDWRQHV�

1.9. CARACTERÍSTICAS DEL MARKETING SOCIAL CORPORATIVO

3DUD�SRGHU�HQWHQGHU�GH�PHMRU�PDQHUD�HO�PDUNHWLQJ�VRFLDO�VH�GHEHQ�HVSHFL¿-
FDU�VXV�FDUDFWHUtVWLFDV��(VFREDU�\�5XDOHV��������UHDOL]DQ�YDULDV�SUHFLVLRQHV��
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�� Debe concentrarse en el cliente��OR�TXH�VLJQL¿FD�TXH�GHEH�WHQHU�XQ�HQIR-
que en encontrar las necesidades y deseos del público objetivo.

�� Debe ser visionario�� OD� E~VTXHGD� GH� XQ� IXWXUR� TXH� RIUH]FD� XQD� YLVLyQ�
FODUD�GH�KDFLD�GyQGH�YD�HO�SURJUDPD�

�� Cada programa debe tener diferenciación��HO�SURIHVLRQDO�GH�marketing 
VRFLDO�UHVDOWDUi�\�RIUHFHUi�DO�S~EOLFR�REMHWLYR��XQD�~QLFD�UD]yQ�SDUD�HP-
prender las acciones que él pretenda.

�� A la larga se debe poder sostener y debe estar atento a los cambios del 
mercado, y a las condiciones competitivaV��VL�OD�HVWUDWHJLD�TXLHUH�WHQHU�
éxito debe estar preparada para anticiparse al cambio.

�� Debe ser fácil de comunicar�� ORV� HOHPHQWRV� FHQWUDOHV� GH� OD� HVWUDWHJLD�
serán simples y claros, de modo que el público objetivo y el personal del 
programa ejecute de forma exacta y sostenible el programa.

�� Debe ser motivador��HO�SURJUDPD�QR�GHEH�VHU�YLVWR�FRPR�XQR�GH�ORV�WDQ-
tos programas ni tener aspiraciones irrealistas.

�� 'HEH�VHU�ÀH[LEOH�� OD�HVHQFLD�GH�OD�HVWUDWHJLD�TXH�VH�LPSOHPHQWDUi�GHEH�
VHU�OR�VX¿FLHQWHPHQWH�DPSOLD�SDUD�TXH�SHUPLWD�GLYHUVRV�PRGRV�GH�DFWXDU�
a quienes la vayan a ejecutar.

$GHPiV�GH�OR�PHQFLRQDGR��H[LVWHQ�DOJXQDV�IRUPDV�GH�marketing�VRFLDO��5R-
FKD��������GHWDOOD�ODV�VLJXLHQWHV�

�� Marketing�GH�¿ODQWURStD��FXDQGR�HO�FRQWHQLGR�GH�OD�FDPSDxD�VH�DSR\D�HQ�
OD�GRQDFLyQ�TXH�OD�HPSUHVD�KDFH�D�XQD�GHWHUPLQDGD�HQWLGDG�

�� Marketing�GH�FDPSDxDV�VRFLDOHV��HVWi�UHODFLRQDGD�FRQ�OD�YLQFXODFLyQ�GH�
mensajes de interés público, por medio de envoltorios de productos, por 
ejemplo. También a organizar ventas con un porcentaje de las ganancias 
destinado a ciertas entidades.

�� Marketing�GH�UHODFLRQHV�EDVDGR�HQ�DFFLRQHV�VRFLDOHV��VH�SURSRQH�DSUR[L-
mar el público a la empresa, con el apoyo del equipo de ventas, que se en-
carga de guiar a los clientes en su papel de usuarios de servicios sociales.
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�� Marketing�GH�SURPRFLyQ�VRFLDO�GHO�SURGXFWR�\�GH�OD�PDUFD��OD�LGHD�FHQWUDO�
GH�HVWH�WLSR�GH�PDUNHWLQJ�HV�DJUHJDUOH�YDORU�DO�QHJRFLR��1RUPDOPHQWH�HV�
usado por la empresa que utiliza el nombre de una entidad.

�� Marketing�GH�SDWURFLQLR�GH�ORV�SUR\HFWRV�VRFLDOHV��HQ�HVWD�PRGDOLGDG��HO�
patrocinio puede ser destinado tanto a terceros como al propio negocio. 
Son creados proyectos que se implementan con recursos de la empresa.

(Q�HO�marketing�VRFLDO��FRPR�VH�H[SOLFy�DQWHULRUPHQWH��VH�SHUVLJXH�PHMRUDU�
OD�FDOLGDG�GH�YLGD�\�TXH�ODV�HPSUHVDV�SXHGDQ�KDFHU�HVWR�LQFUHPHQWDQGR�ODV�YHQWDV��
SHUR�IXQGDPHQWDOPHQWH��VX�SUHVWLJLR�\�UHSXWDFLyQ��(Q�&RVWD�5LFD��SRU�HMHPSOR��
VH�KD� LPSOHPHQWDGR�HO�marketing� VRFLDO�PHGLDQWH�XQD�FDPSDxD�PXQGLDOPHQWH�
FRQRFLGD�WDO�\�FRPR�QRV�GLFH�0XULOOR���������©8Q�3RTXLWLFR�GH�0tª��&RQVLVWH�HQ�
OD�SDUWLFLSDFLyQ�YROXQWDULD�GH�ORV�FRODERUDGRUHV�GH�3	*�HQ�&RVWD�5LFD�SRU�PHGLR�
GH�XQD�FRQWULEXFLyQ�SRUFHQWXDO�GH�VX�VDODULR�TXH�VH�UHEDMD�DXWRPiWLFDPHQWH�GH�
OD�SODQLOOD�\�HV�GHVWLQDGD�D�ORV�IRQGRV�GH�OD�$VRFLDFLyQ�GH�(PSUHVDULRV�SDUD�HO�
'HVDUUROOR��$('��

/D�XWLOL]DFLyQ�GHO�marketing social se constituye en una estrategia que per-
mite distinguir a la empresa de sus competidores, demostrar el compromiso que 
WLHQH�FRQ�VXV�VWDNHKROGHUV� LQWHUQRV�\�H[WHUQRV�\�FRQ�HO�GHVDUUROOR�VRVWHQLEOH�\�
VXVWHQWDEOH� GH� OD� FRPXQLGDG� HQ� JHQHUDO��/D� LQLFLDWLYD� GH�&RFD�&ROD� HQ�(FXD-
dor resaltada anteriormente para disminuir el impacto negativo en el planeta del 
PDWHULDO�3(7�XWLOL]DGR�HQ�VXV�ERWHOODV�HYLGHQFLD�DTXHOOR��(VWD�HPSUHVD�FUHy�OD�
DFFLyQ�©%RWHOOD� D�%RWHOODª� HQIRFDGD� HQ� ODV�PHMRUDV� HFROyJLFDV�\� OD� UHGXFFLyQ�
GHO�LPSDFWR�GH�OD�FRQWDPLQDFLyQ��$GHPiV�GH�HVR��ODV�SHUVRQDV�SRGtDQ�LQVFULELUVH�
FRPR�YROXQWDULRV�SDUD�SRGHU�LQWHJUDU�ODV�IXHU]DV�GH�WUDEDMR��+RUPDUW��������

3RU�RWUD�SDUWH�� OD�HVFDVH]�GH�DOLPHQWRV�HQ�DOJXQDV� ODWLWXGHV�HV�XQ� WHPD�GH�
LQWHUpV�SDUD�PXFKDV�RUJDQL]DFLRQHV�QR�OXFUDWLYDV�\��DXQTXH�\D�VH�KDQ�SXHVWR�HQ�
PDUFKD�GLYHUVDV�PHGLGDV��D~Q�HV�QHFHVDULD�OD�D\XGD��WRGR�HVWR�KDFLHQGR�TXH�ODV�
SHUVRQDV�SXHGDQ�GRQDU�FLHUWDV�FRVDV�SDUD�ORV�QLxRV�GH�HVFDVRV�UHFXUVRV�GH�SDtVHV�
FRQ�PXFKD�SREUH]D��*yPH]�*RQ]DOH]���������9RONVZDJHQ��SUHVWLJLRVD�PDUFD�GH�
DXWRPyYLOHV��SURPXHYH�HO�FRQGXFLU�FRQ�UHVSRQVDELOLGDG��WRGR�HVWR�FRQ�HO�¿Q�GH�
que las personas puedan tener menos accidentes de tránsito en las vías del mundo 
�*HVWLyQ��������

&RPR�SXQWXDOL]y�*XUHDN���������HO�SULQFLSDO�REMHWLYR�GHO�marketing social 
HV�SRGHU�FXEULU�ODV�QHFHVLGDGHV�TXH�QR�HVWiQ�VDWLVIHFKDV��SHUR�SRQLHQGR�PXFKR�
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HVIXHU]R�HQ� LQÀXHQFLDU�D� ORV�FRQVXPLGRUHV�SDUD�TXH�HVWRV�SXHGDQ�PHMRUDU�VXV�
KiELWRV�GH�FRQVXPR��(O�PHUFDGHR�VRFLDO�²FRPR�LQVWUXPHQWR�GH�LQWHUYHQFLyQ�GH�
ideas, actitudes, comportamientos y situaciones socialmente consideradas como 
SUREOHPDV��0ROLQHU�������²�JHQHUD��HQ�VX�LPSOHPHQWDFLyQ��XQD�VHULH�GH�UHDF-
ciones que transforman tanto las comunidades sobre las cuales tiene efecto, como 
las organizaciones que lo desarrollan. Dentro de las empresas participantes de 
OD�LQYHVWLJDFLyQ��VH�LGHQWL¿Fy�XQD�VHULH�GH�FDPSDxDV�\�DFFLRQHV�VRFLDOHV�TXH�OHV�
SHUPLWHQ�KDEODU�GH�XQD�VHULH�GH�UHVXOWDGRV��$ULVWL]DEDO�%RWHUR��5HVWUHSR�0~QHUD�
\�$ULDV�3pUH]��������

1.10. EL MARKETING SOCIAL EN ECUADOR

(Q�(FXDGRU��H[LVWH�XQ�LPSRUWDQWH�LQFUHPHQWR�GH�HPSUHVDV�TXH�SURPXHYHQ�
el marketing�VRFLDO��(VH�HV�HO�FDVR�GH�IXQGDFLRQHV�TXH�UHDOL]DQ�FDPSDxDV�FRQWUD�
HO�PDOWUDWR�GH�DQLPDOHV��3&��������D¿UPD�TXH�OD�)XQGDFLyQ�3URWHFFLyQ�$QLPDO�
(FXDGRU��3$(��KD�GHVSOHJDGR�LPSRUWDQWHV�HVIXHU]RV�SDUD�OD�FRQFLHQWL]DFLyQ�GHO�
WUDWR�\�OD�DGRSFLyQ�GH�PDVFRWDV�D�HVFDOD�QDFLRQDO��XELFiQGRVH�FRPR�XQ�UHIHUHQWH�
HQ�HO�WHPD�GH�SURWHFFLyQ�GH�DQLPDOHV�GRPpVWLFRV��$Vt��SRU�HMHPSOR��VX�SiJLQD�GH�
OD�UHG�VRFLDO�)DFHERRN�FXHQWD�FRQ�PiV�GH��������VHJXLGRUHV�\�PDQWLHQH�DFWXDOL-
]DFLRQHV�GLDULDV��(O�SURSyVLWR�HV�SURPRYHU�DFFLRQHV�HQ�IDYRU�GH�PDVFRWDV�DEDQ-
donadas en la calle por medio del social media que garantiza un cambio masivo 
a escala nacional.

Otro ejemplo de marketing�VRFLDO�HQ�(FXDGRU�HV�OD�SURPRFLyQ�GH�OD�,QLFLDWLYD�
<DVXQt�,77��SDUD�OD�FXDO�OD�(VFXHOD�3ROLWpFQLFD�GHO�(MpUFLWR��������GHVDUUROOD�XQD�
SURSXHVWD�HVWUDWpJLFD�HQ�ORV�FHQWURV�GH�HGXFDFLyQ�VXSHULRU�GH�OD�FLXGDG�GH�4XLWR��
FRQ�OD�¿QDOLGDG�GH�LGHQWL¿FDU�OD�SRWHQFLDO�GHPDQGD�GH�SHUVRQDV�TXH�FRQIRUPDQ�
la comunidad universitaria que estarían dispuestas a apoyarla y con ello poder 
SRVLFLRQDU� D� OD�PDUFD�<DVXQt� ,77�FRPR� tFRQR�SDUD�JHQHUDU� FRQFLHQFLDFLyQ�HQ�
OR�TXH�FRQFLHUQH�DO�WHPD�GH�FXLGDGR�\�SURWHFFLyQ�GH�QXHVWUR�SDWULPRQLR�QDWXUDO�
cultural intangible.

3RU�VX�SDUWH�$XTXLOOD�\�1DXOD��������PDQL¿HVWDQ�TXH�OD�UHVSRQVDELOLGDG�VR-
FLDO�KD�IRUPDGR�SDUWH�GHO�VHU�KXPDQR��FRQ�GLIHUHQWHV�PDWLFHV��'HVGH�VX�QDWXUDOH-
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]D��HO�FULVWLDQLVPR��OD�,JOHVLD��OD�7HRUtD�&OiVLFD�KDQ�DSRUWDGR�SDUD�VX�GHVDUUROOR��
DVt�PLVPR� GLIHUHQWHV� RUJDQL]DFLRQHV�� FRPR�5HG� 3DFWR�*OREDO�� &(5(6�� ,56(�
y otras, concientizan a las entidades sobre la importancia de aplicar estrategias 
GH�UHVSRQVDELOLGDG�VRFLDO��56���GHQWUR�GH�VXV�SROtWLFDV�HPSUHVDULDOHV��FRQ�HO�¿Q�
de aportar al desarrollo social que contribuye con las personas para mejorar las 
VLWXDFLRQHV� VRFLDOHV�\� ORJUDU� OD� VXVWHQWDELOLGDG�GH� OD�KXPDQLGDG��(O�marketing 
VRFLDO� VH� XWLOL]D� SDUD� UHIHULUVH� DO� GLVHxR�� OD� SXHVWD� HQ� SUiFWLFD� \� HO� FRQWURO� GH�
programas que tienen como objetivo promover una idea o práctica social en una 
determinada comunidad.

(V�HVH�FRQWH[WR�4���������HVWDEOHFH�XQD�SURSXHVWD�GH�marketing social por 
PHGLR�GH�OD�WUDQVIHUHQFLD�GH�ORV�VLVWHPDV�GH�ULHJR�HVWDWDOHV�D�ORV�XVXDULRV��3DUD�
HVWH�HIHFWR��HQWUH�ODV�&RUSRUDFLRQHV�5HJLRQDOHV�GH�'HVDUUROOR��&5'��\�OD�8(3��
VH�GHWHUPLQDURQ�\�GH¿QLHURQ�ORV�VLVWHPDV�TXH�GHEHQ�VHU�WUDQVIHULGRV��OR�TXH�WUDMR�
EHQH¿FLRV�D� ODV�FRPXQLGDGHV�SRU�PHGLR�GH� VLVWHPDV�GH� ULHJR�TXH�PHMRUHQ�XQ�
SURFHVR�SURGXFWLYR�DJUtFROD�\�H¿FLHQWH�TXH�DO�PLVPR�WLHPSR�DSRUWH�DO�GHVDUUROOR�
HFRQyPLFR�GHO�VHFWRU�

(O�XVR�GH�HVWRV�SULQFLSLRV�R�FRQGXFWDV�GHO�marketing�VRFLDO�HV�FRQ�SURSyVLWR�
de progresar como sociedad por medio de la práctica y control de programas 
orientados a aumentar la práctica social de un grupo creando los mecanismos 
QHFHVDULRV�SDUD�HO�GHVDUUROOR�FROHFWLYR�HPSUHVD�VRFLHGDG��6LQ�HPEDUJR�(VFREDU�
\�5XDOHV��������FRQVLGHUDQ�TXH�OD�SODQL¿FDFLyQ�HVWUDWpJLFD�HV�OD�OtQHD�EDVH�SDUD�
el desarrollo de la empresa, que permite integrar dirigir y administrar la compa-
xtD�SRU�PHGLR�GHO�SURFHVR�VRFLDO�HQ�HO�FXDO�JUXSRV�R�LQGLYLGXRV�REWLHQHQ�OR�TXH�
necesitan.

(Q�HVH�FRQWH[WR��4XLQWDQLOOD��'tD]�\�%HUHQJXHU��������D¿UPDQ�TXH�HO�*UXSR�
3DQ�GH�$]~FDU�IXQGDPHQWD�VXV�DFFLRQHV�\�SUR\HFWRV�VRFLDOHV�HQ�HO�marketing so-
FLDO��SRUTXH�PXFKRV�GH�VXV�SUR\HFWRV�EXVFDQ�FDPELDU�HO�FRPSRUWDPLHQWR�GH�ODV�
SHUVRQDV�\�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV��HQ�UHODFLyQ�FRQ�FLHUWDV�FXHVWLRQHV�VRFLDOHV�UHOH-
vantes, lo que genera un mayor compromiso del público objetivo y conocimiento 
acerca de la realidad en sí.

$Vt�WDPELpQ��&DUSLR�\�6iQFKH]��������FRQVLGHUDQ�TXH�HV�LPSRUWDQWH�TXH�ODV�
RUJDQL]DFLRQHV� HQ�(FXDGRU� HQIRTXHQ� VX� FRPSURPLVR�KDFLD� OD� VRFLHGDG�EDViQ-
dose en el marketing social para conocer que las nuevas tendencias de mercado 
las forman el consumidor y la sociedad, ya que estos deben ser los puntos más 
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importantes para llevar  a cabo los conceptos básicos de esta nueva forma de 
mercadeo. Como lo mencionan los autores, el marketing social implementado en 
OD�8QLYHUVLGDG�3ROLWpFQLFD�6DOHVLDQD�HV�OD�DGRSFLyQ�GH�FDPELDU�ORV�YDORUHV�GH�OD�
VRFLHGDG�SRU�PHGLR�GH�OD�HGXFDFLyQ�GH�ORV�HVWXGLDQWHV�GHO�HVWDEOHFLPLHQWR��EDMR�
OD�QRUPDWLYD�D[LROyJLFD�TXH�SURPXHYH�XQD�SURSXHVWD�FXOWXUDO�VRFLDO�TXH�EHQH¿-
cie a la comunidad.

3RU�VX�SDUWH��.DUHQ�\�0RUiQ��������PHQFLRQDQ�TXH�ODV�PDUFDV�GH�FRQVXPR�
masivo se enfocan en actividades de causa social, lo que genera reconocimiento 
GH�LPDJHQ�FRUSRUDWLYD��$�HVFDOD�PXQGLDO��ODV�HPSUHVDV�HVWiQ�LQFRUSRUDQGR�OD�UHV-
ponsabilidad social para generar un impacto positivo en la sociedad, como una 
FRQWULEXFLyQ�DFWLYD�\�YROXQWDULD�DO�PHMRUDPLHQWR�VRFLDO�\�GLVSXHVWRV�D�SDJDU�XQ�
SUHFLR�DGLFLRQDO�HQWUH�����\������SRU�SURGXFWRV�DVRFLDGRV�D�XQD�EXHQD�DFFLyQ�
social.

'H�HVWD�PDQHUD�� VH�SXHGH�GH¿QLU�DO�PDUNHWLQJ�VRFLDO�FRPR�HO�FRQMXQWR�GH�
actividades que desarrolla una empresa o sector, con el objetivo de lograr el com-
promiso de los consumidores con un determinado comportamiento de interés so-
cial, favoreciendo al mismo tiempo y de forma directa los intereses de la empresa 
FRQ�UHODFLyQ�D�VX�SRVLFLyQ�HQ�HO�PHUFDGR�\�R�VX�LPDJHQ��6LQ�HPEDUJR��&DGHQD�
3RQFH��������D¿UPD�TXH�ODV�HPSUHVDV��DO�KDFHU�marketing social, ganan mayor 
LQJUHVR�TXH�FXDQGR�QR�OR�KDFHQ��6H�FRPSUXHED��PHGLDQWH�XQ�PRGHOR�HFRQyPLFR��
OD�IRUPD�HQ�TXH�VH�JDQD�FRQ�HVWUDWHJLDV�GH�LQWHJUDFLyQ�VRFLDO��DVt�FRPR�OR�KDQ�
KHFKR�ODV�VLJXLHQWHV�HPSUHVDV�HQ�(FXDGRU�

/D�HPSUHVD�GH�WHOHIRQtD�PyYLO�&ODUR�EHFD�D�WUHV�QLxRV�SRU�FDGD�JRO�TXH�DQR-
WH�OD�VHOHFFLyQ�HFXDWRULDQD�GH�I~WERO��&RQ�HVWR�VH�EHQH¿FLD�D�SHUVRQDV�GH�EDMRV�
UHFXUVRV�TXH�VH�HQFXHQWUHQ�LQVFULWDV�HQ�OD�)XQGDFLyQ�&ODUR��VH�DQLPD�D�ORV�FRQVX-
PLGRUHV�\�D�VX�YH]�OD�RUJDQL]DFLyQ�VLJXH�UHDOL]DQGR�FRQFLHQFLD�GH�FRPSUD�

3RU�VX�SDUWH�� OD�HPSUHVD�GH� WHOHIRQtD�PyYLO�0RYLVWDU�DSR\D�HO�FLFORSDVHR��
programa que promueve el ejercicio y la vida saludable al tiempo de fomentar la 
unidad familiar al incorporar a sus miembros en esta aventura en la cual también 
VH�LPSDUWHQ�FODVHV�GH�PHFiQLFD��$GLFLRQDO�D�HVWH�SODQ��VH�DGKLULy�HO�UHFLFODMH�GH�
FHOXODUHV�HQWUH� ORV�FOLHQWHV�0RYLVWDU��SDUD��FRQ�HOOR��HOLPLQDU� OD�FRQWDPLQDFLyQ�
WHOHIyQLFD�

/D�FRPSDxtD�<DQEDO�PDQWLHQH�XQD�DOLDQ]D�GLUHFWD�FRQ�ODV�SHUVRQDV�RUJDQL]D-
GRUDV�GH�ODV�2OLPSLDGDV�(VSHFLDOHV�HQ�(FXDGRU�GHVGH�KDFH�GRFH�DxRV��DSR\DQGR�



El marketing social y su impacto en los hábitos de consumo

22

SUR\HFWRV�HGXFDWLYRV�\�GH�VXSHUDFLyQ�GH�ORV�QLxRV�FRQ�FDSDFLGDGHV�HVSHFLDOHV��
*UDFLDV�D�HVWD�LQLFLDWLYD��VH�KDQ�FUHDGR�GRFH�HVFXHODV�¿VFDOHV�SDUD�QLxRV�HVSHFLD-
les en todo el país.

)LQDOPHQWH��YDOH�OD�SHQD�UHFRQRFHU�HO�HVIXHU]R�GHVSOHJDGR�SRU�OD�FRPSDxtD�
'DVDQL��GHGLFDGD�D�OD�FRPHUFLDOL]DFLyQ�GH�DJXD�SXUL¿FDGD��OD�FXDO��FRPR�SURSXHV-
ta de marketing�VRFLDO��KD�LQFRUSRUDGR�D�VX�LPDJHQ�XQD�QXHYD�ERWHOOD�HFRÀH[��TXH�
es un envase que contiene menos calidad de plástico, lo que ofrece una idea de 
UHFLFODMH�HQ�ODV�SHUVRQDV�TXH�OD�FRQVXPHQ�D�WUDYpV�GHO�HVORJDQ�©'DOH�OD�YXHOWDª��
(VWD�LQLFLDWLYD�GLVPLQX\H�ORV�QLYHOHV�GH�FRQWDPLQDFLyQ�HQ�(FXDGRU�\�HO�PXQGR�

1.11. EL MARKETING SOCIAL
DURANTE LA EMERGENCIA SANITARIA MUNDIAL

$�SDUWLU�GHO�FRQRFLPLHQWR�GH�ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�GHO�marketing social, es po-
sible comprender el comportamiento de las empresas durante la emergencia sa-
QLWDULD�GHVDWDGD�SRU�OD�&29,'����D�¿QDOHV�GHO�SULPHU�WULPHVWUH�GHO�DxR�������$O�
LPSOHPHQWDU�XQD�FDPSDxD�GH�VDOXG�HQ�OD�TXH�HQIDWL]DQ�HO�GLVWDQFLDPLHQWR�VRFLDO��
HO�XVR�FRUUHFWR�GH�OD�PDVFDULOOD�\�SURWRFRORV�GH�GHVLQIHFFLyQ�TXH�VH�PDQWLHQHQ�
KDVWD�OD�DFWXDOLGDG�DO�LJXDO�TXH�FDPSDxDV�SXEOLFLWDULDV�SDUD�FRQWUDUUHVWDU�HO�Si-
nico, además, muestran iniciativas que acercan con mayor seguridad el producto 
al consumidor.

(O�SURSyVLWR�IXQGDPHQWDO�GH�ODV�XQLGDGHV�SURGXFWLYDV�VH�GLUHFFLRQD�D�ODV�YHQ-
tas, el posicionamiento, el mejoramiento de la imagen corporativa, a tener control 
del mercado, pero también a persuadir a la conciencia colectiva sobre la nece-
sidad de colaborar todos para mitigar las secuelas que continúa ocasionando la 
SDQGHPLD��$ODQ�$QGUHDVHQ��HQ�������HQ�VX�WUDEDMR�©0DUNHWLQJ�,QVRFLDO�&KDQJH�
0DUNHW�3ODFHª��SXEOLFDGR�HQ�OD�UHYLVWD�Journal of Public Policy and Marketing, 
D¿UPD�TXH�XQD�FDPSDxD�GH�marketing social no es efectiva si no motiva a las 
personas a trabajar en la misma.

(Q�HO�WUDQVFXUVR�GH�OD�HPHUJHQFLD��HVWH�WLSR�GH�FDPSDxDV�VH�KDQ�YLVWR�IXHU-
WHPHQWH� LPSXOVDGDV� HQ� WRGR�HO�PXQGR�� VLHQGR� OD�8QLyQ�(XURSHD�GRQGH�H[LVWH�
una mayor cantidad de spots publicitarios enfocados en el marketing�VRFLDO��$O�
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SHUVLVWLU�XQD�FRQGLFLyQ�GH�GHVREHGLHQFLD�\�GHVDFDWR�GH�VXV�KDELWDQWHV��VH�LQVLVWH�
WDPELpQ�HQ�RFDVLRQDU�WHPRU�R�WULVWH]D�SDUD�¿QDOPHQWH�DOWHUDU�HO�FRPSRUWDPLHQWR�
GH�ODV�SHUVRQDV��'RV�6DQWRV��������

(Q�HO�iPELWR�GHO�marketing� VRFLDO�� WDPELpQ� OD�HGXFDFLyQ�\� OD� LQIRUPDFLyQ�
WLHQHQ�TXH�LU�DFRPSDxDGDV�GH�PHGLGDV�TXH�DFW~HQ�FRPR�EDUUHUDV��SDUD�LPSHGLU�
GHWHUPLQDGDV�IRUPDV�GH�DFWXDFLyQ�R�GHUULEDUODV�SDUD�IDFLOLWDU�XQ�FRPSRUWDPLHQWR�
DSURSLDGR��0DUWtQH]�+LQRMRVD��0DUWLOOR�3D]PLxR��\�'HOJDGR�6ROtV���������/D�LQ-
IRUPDFLyQ�HSLGHPLROyJLFD�GLVSRQLEOH�VREUH�OD�SREODFLyQ�HQ�JHQHUDO�\�ORV�JUXSRV�
GH�ULHVJR�HQ�SDUWLFXODU�SHUPLWLy�VHJPHQWDU�HO�PHUFDGR�\�VHOHFFLRQDU�ORV�S~EOLFRV�
PHWD��SREODFLyQ�HQ�JHQHUDO�\�JUXSRV�GH�PD\RU�ULHVJR���ORJUDQGR�DFWXDU�GH�IRUPD�
inmediata para posicionar las ideas y prácticas, elaborando estrategias de merca-
dotecnia social para propiciar comportamientos que tributen a la salud, emplean-
GR� ODV� GHQRPLQDGDV� �S�GH� OD�PHUFDGRWHFQLD��$TXHOOR� WDPELpQ�SHUPLWH� YDOLGDU�
TXH�HVWD�LQIRUPDFLyQ�FRQVWLWX\H�XQ�HVWXGLR�EiVLFR�GH�PHUFDGRV��SRU�OR�JHQHUDO�QR�
HPSOHDGR�HQ�OD�FRQIRUPDFLyQ�GH�ORV�SURJUDPDV�\�VHUYLFLRV�GH�VDOXG�

(O�SURGXFWR�VRFLDO�SDUD�SURPRYHU�HV�XQD�LGHD��WRGRV�HVWDPRV�H[SXHVWRV��OD�
SUHYHQFLyQ�SHUVRQDO�HV�OD�~QLFD�DOWHUQDWLYD�YLDEOH��¢4Xp�VH�UHTXLHUH"�/D�SUiFWLFD�
GH�XQ�FRPSRUWDPLHQWR�UHVSRQVDEOH�FRQ�HO�XVR�GH�ORV�PHGLRV�GH�SURWHFFLyQ��KLJLH-
QH�SHUVRQDO��GLVWDQFLDPLHQWR�ItVLFR�\�DLVODPLHQWR�VRFLDO��DVt�FRPR�DFXGLU�DO�PpGL-
FR�VL�VH�WLHQHQ�ORV�VtQWRPDV��3DUD�SRVLFLRQDU�HVWD�LGHD�\�HVWD�SUiFWLFD�HQ�OD�SREOD-
FLyQ�PHWD��VH�KDQ�PDQHMDGR�ODV�UHVWDQWHV�SHV��HPSOHDQGR��SRU�OR�JHQHUDO��FRPR�
OHPD�FHQWUDO�©4XpGDWH�HQ�FDVDª�HQ�ODV�FDPSDxDV�GH�FRPXQLFDFLyQ�VRFLDO��SDUD�
sensibilizar, apelando a lo emocional en cada individuo, para lograr la responsa-
bilidad individual y social, dirigida de forma particular a los diferentes públicos 
PHWD��/D�GLVWULEXFLyQ�GH�OD�LQIRUPDFLyQ�SDUD�SRVLFLRQDU�OD�LGHD�VH�KD�UHDOL]DGR�
SRU� WRGRV� ORV�PHGLRV�GH�FRPXQLFDFLyQ�\� ODV�UHGHV�VRFLDOHV��TXH�KDQ� WHQLGR�XQ�
SDSHO�PX\�LPSRUWDQWH��6H�KDQ�HPSOHDGR�OtGHUHV�GH�RSLQLyQ��DUWLVWDV��GHSRUWLVWDV��
\�FLHQWt¿FRV�GHVWDFDGRV��HQ�WRGDV�ODV�UDPDV�GH�OD�FLHQFLD��RIUHFLHQGR�LQIRUPDFLyQ�
\�PHQVDMHV��DWULEX\pQGROHV�FUHGLELOLGDG��.RXUGL��������

(O�SUHFLR�HQ�PHUFDGRWHFQLD�VRFLDO�VH�UH¿HUH�D�OR�TXH�UHSUHVHQWD�SDUD�ODV�SHU-
VRQDV��HQ�OR�HFRQyPLFR��SVLFROyJLFR�R�ItVLFR��DVXPLU�OD�LGHD�\�OD�SUiFWLFD�TXH�VH�
TXLHUH�SURPRYHU��HV�OD�HVWUDWHJLD�SURSXHVWD��FRQ�LQIRUPDFLyQ�VREUH�OD�LPSRUWDQ-
cia de los comportamientos, que limiten la posibilidad de contagio y de cotnraer 
OD�HQIHUPHGDG��VH�WUDWD�GH�UHGXFLU�HO�DOWR�SUHFLR�TXH�VLJQL¿FD�HO�GLVWDQFLDPLHQWR�
ItVLFR�\�HO�DLVODPLHQWR�VRFLDO��$SDUHMDGR�D�HOOR��VH�KDQ�LPSOHPHQWDGR�PHGLGDV��
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sustentadas en normativas jurídicas para garantizarlo, las cuales tienen mayor 
R�PHQRU�DOFDQFH�HQ�GHSHQGHQFLD�GH�OD�VLWXDFLyQ�SDUWLFXODU�GH�OD�HSLGHPLD�\�VX�
FXPSOLPLHQWR�HVWi�D�FDUJR�GH�ODV�IXHU]DV�GHO�RUGHQ�S~EOLFR��WDPELpQ�GHO�FRQWURO�
VRFLDO�GH�OD�SREODFLyQ��6H�KDQ�VXVSHQGLGR�R�PRGL¿FDGR�ODV�DFWLYLGDGHV�GRFHQWHV�
\� ODERUDOHV��SRU�DOWHUQDWLYDV�SDUWLFXODUHV�GH�FDGD�FRQWH[WR��HO�FLHUUH�GH�FHQWURV�
FRPHUFLDOHV��UHFUHDWLYRV�\�PXFKRV�VHUYLFLRV�QR�LPSUHVFLQGLEOHV��FRPR�IRUPD�GH�
crear barreras para los comportamientos no adecuados.

1.12. EJEMPLOS DE MARKETING SOCIAL
DURANTE LA PANDEMIA

/D�FDPSDxD�GH�1LNH�HQ�,QVWDJUDP�SUHWHQGtD�UHVDOWDU�TXH�QR�HV�QHFHVDULR�HVWDU�
HQ�XQ�OXJDU�HVSHFt¿FR��FRPR�XQ�JLPQDVLR�R�VDOLU�D�WURWDU�D�XQ�SDUTXH��VLQR�TXH�
GHVHDED�PRWLYDU�TXH�VXV�VHJXLGRUHV�D�HMHUFLWDUVH�GHVGH�FDVD��$GHPiV��LPSXOVD�D�
DFWXDU�\�D�PRYHUQRV�VLQ�VDOLU��WDPELpQ�LQYLWDED�D�OD�HPSDWtD�\�D�OD�UHVSRQVDELOLGDG�
VRFLDO��WHQLHQGR�HQ�PHQWH�HO�ELHQ�FRP~Q�\�HO�HIHFWR�TXH�FDXVD�FDGD�DFFLyQ�TXH�
WRPDPRV�DO�VHJXLU�ODV�PHGLGDV�GH�VHJXULGDG��6X�HVWUDWHJLD�FRPXQLFDFLRQDO�KDVWD�
DKRUD�KD�IXQFLRQDGR�GHELGR�D�OD�FDPSDxD�TXH�UHDOL]DURQ��OOHJy�D�ORV�XVXDULRV�HQ�
HO�PRPHQWR�PiV�RSRUWXQR��D�FDXVD�GHO�FRQ¿QDPLHQWR�TXH�SDVDEDQ�\� VX�~QLFD�
GLVWUDFFLyQ�HUDQ�ORV�PHGLRV�GLJLWDOHV��)XH�DKt�GRQGH�1LNH�DSURYHFKy�H�LPSXOVy�
D�VXV�XVXDULRV�D�SRQHUVH�HQ�IRUPD�GHVGH�FDVD��3ODQL¿FDU�XQD�EXHQD�HVWUDWHJLD�HV�
VROR�HO�SULPHU�SDVR�KDFLD�XQ�marketing de éxito. Una estrategia de marketing bri-
OODQWH�QR�VLUYH�GH�PXFKR�VL�OD�HPSUHVD�QR�OD�LPSOHPHQWD�DGHFXDGDPHQWH��.RWOHU�
\�$UPVWURQJ��������S������

Coca-Cola, considerado el líder mundial de bebidas gaseosas, se vio afectada 
SRU�OD�SDQGHPLD��\D�TXH�WXYR�SpUGLGDV�HQ�YHQWDV�GHELGR�D�OD�SURKLELFLyQ�GH�VDOLU�
GH�FDVD��$Vt�� UHVWDXUDQWHV��EDUHV��FLQHV�\�FDIHWHUtDV�SHUPDQHFtDQ�FHUUDGDV�\�QR�
KDEtD�OD�DÀXHQFLD�GH�VLHPSUH�HQ�GLFKRV�OXJDUHV��TXH�VRQ�ORV�SULQFLSDOHV�SXQWRV�GH�
FRPHUFLDOL]DFLyQ��(VWD�JUDQ�HPSUHVD�WDPELpQ�DSRUWy�FRQ�XQ�PHQVDMH�DOHQWDGRU�
HQ�PHGLR�GH�OD�SDQGHPLD��6X�SULPHUD�DSDULFLyQ�IXH�FRQ�XQD�YDOOD�SXEOLFLWDULD�HQ�
7LPH�6TXDUH�HQ�1XHYD�<RUN��XQD�GH�ODV�FLXGDGHV�PiV�DIHFWDGDV�SRU�HO�YLUXV��/D�
FUHDWLYLGDG�VH�YLR�SODVPDGD�JUDFLDV�D�OD�DJHQFLD�SXEOLFLWDULD�0HUFDGR�0F&DQQ��
HO�FDPELR�GHO�UHFRQRFLGR�ORJRWLSR�GH�&RFD�&ROD�DSDUHFLy�FRQ�ODV�OHWUDV�VHSDUD-
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GDV��GH�PDQHUD�PiV�OHMDQD��(VWR�KDFtD�UHIHUHQFLD�DO�GLVWDQFLDPLHQWR�VRFLDO��\�DGL-
FLRQDOPHQWH�LQFOX\y�XQ�PHQVDMH�DOHQWDGRU��©0DQWHQHUVH�VHSDUDGRV�HV�OD�PHMRU�
PDQHUD�GH�PDQWHQHUVH�XQLGRVª�

$GHPiV��&RFD�&ROD� FROJy� HQ� VX� FDQDO� R¿FLDO� HQ�<RX7XEH� XQ� DXGLRYLVXDO�
FRQ�XQ�PHQVDMH�D�OD�KXPDQLGDG��'LFKR�YLGHR�GXUD�VHVHQWD�VHJXQGRV�\�WUDQVPLWH�
lo que se vivía en ese momento con imágenes de personas de diferentes razas y 
etnias, al igual que el personal sanitario, doctores, enfermeros, profesionales y 
YROXQWDULRV��\�HQ�FDGD�FXDGUR�PXHVWUD�XQD�QRWD��©3RU�FDGD�YH]�TXH�KHPRV�VLGR�
HJRtVWDV��PLOHV�GH�SHUVRQDV�KDQ�SHQVDGR�HQ�RWURV��&XDQWR�PiV�DXPHQWDQ�ODV�ED-
UUHUDV��PiV�FUHFH�HO�LQJHQLR�SDUD�GHUULEDUODV��3RU�FDGD�QRWLFLD�TXH�QRV�GD�PLHGR��
QDFH�XQ�QXHYR�YDOLHQWHª��©3RU�FDGD�SXHUWD�TXH�VH�FLHUUD��VH�DEUHQ�PLOHV�GH�YHQWD-
QDV��3RU�FDGD�PHWUR�TXH�QRV�DOHMD��OD�HPSDWtD�QRV�DFHUFD��3RU�FDGD�YLUXV�KD\�XQD�
YDFXQD�GH�SRVLWLYLGDGª��(VWH�DQXQFLR��FRPR�RWURV��VRQ�ORV�TXH�KDQ�PDUFDGR�OD�
GLIHUHQFLD��(O�KHFKR�GH�VHU�XQD�HPSUHVD�UHFRQRFLGD�KDFH�TXH�HVWH�PHQVDMH�OOHJXH�
D�VXV�PLOHV�\�PLOORQHV�GH�FRQVXPLGRUHV��\D�TXH�VLHPSUH�VH�KD�FDUDFWHUL]DGR�SRU�
OOHYDU�DOHJUtD�D�ORV�KRJDUHV�FRQ�VX�FOiVLFR�HVORJDQ�©enjoyª�\�HQWRQFHV�VX�PLVLyQ�
HUD�WUDQVPLWLU�XQLyQ�\�RSWLPLVPR�DQWH�OD�VLWXDFLyQ�TXH�DWUDYHVDED�HO�PXQGR��/D�
PH]FOD�GH�FRPXQLFDFLyQ�GH�marketing�WRWDO�GH�XQD�FRPSDxtD��WDPELpQ�OODPDGD�
VX�PH]FOD�GH�SURGXFFLyQ��FRQVLVWH�HQ�OD�FRPELQDFLyQ�HVSHFt¿FD�GH�KHUUDPLHQWDV�
GH�SXEOLFLGDG��YHQWDV�SHUVRQDOHV��SURPRFLyQ�GH�YHQWDV�\�UHODFLRQHV�S~EOLFDV�TXH�
OD�FRPSDxtD�XVD�SDUD�DOFDQ]DU�VXV�REMHWLYRV�GH�SXEOLFLGDG�\�marketing��.RWOHU�\�
$UPVWURQJ��������

(Q�HO�FDVR�GH�0HUFHGHV�%HQ]��OD�LPDJHQ�GH�OD�FRPSDxtD�\�OD�LPDJHQ�GH�OD�
WLHQGD�VRQ�VLPLODUHV��VDOYR�TXH�DSOLFDQ�D�FRPSDxtDV�\�WLHQGDV�HQ�YH]�GH�D�PDU-
FDV��3RU�WDQWR��HVWD�VH�FRQYLHUWH�HQ�DOJR�WDQ�JUDQGH��WDQ�LPSRUWDQWH�TXH�QR�SXHGH�
ser aislada de una estrategia corporativa o institucional, porque la capacidad de 
EHQH¿FLDUVH�GH�XQD�LPDJHQ�GH�PDUFD�VH�OODPD�YDORU�GH�PDUFD��&RFD���������/D�
FRPSDxtD��DGHPiV�GH�VHU�XQR�GH� ORV�PiV�JUDQGHV�IDEULFDQWHV�GH�YHKtFXORV��KD�
VLGR�XQR�GH�ORV�TXH�KD�DSRUWDGR�GH�PDQHUD�FUXFLDO�GXDQWH�OD�SDQGHPLD��(VWD�HP-
SUHVD�VH�KD�HVPHUDGR�GH�WDO�IRUPD�TXH�HV�XQR�GH�ORV�IDEULFDQWHV�GH�UHVSLUDGRUHV�
TXH�DVLVWH�FRQWUD�OD�&29,'�����$GHPiV��UHLQYHQWy�VX�ORJR�SDUD�FRQFLHQWL]DU�HO�
GLVWDQFLDPLHQWR�VRFLDO��HVWH�WDPELpQ�VH�VXPD�D�OD�HWLTXHWD��<R0H4XHGR(Q&DVD�
\� VH�SXHGH�YLVXDOL]DU�HQ� ODV�GLIHUHQWHV� UHGHV� VRFLDOHV�TXH� WLHQH� OD�PDUFD��3DUD�
SUHVHQWDU�DO�PXQGR�VX�QXHYR�DVSHFWR��0HUFHGHV�FROJy�HQ�WRGDV�VXV�UHGHV�VRFLDOHV�
HO� QXHYR� ORJR�DGDSWDGR�DFRPSDxDGR�SRU� OD� IUDVH�©*UDFLDV�SRU�0DQWHQHU�'LV-
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WDQFLDª��(VWD�SXEOLFDFLyQ�LQYLWD�D�VHJXLU�HO�GLVWDQFLDPLHQWR�VRFLDO�GXUDQWH�HVWRV�
WLHPSRV��DGHPiV��QRV�SHUPLWH�UHÀH[LRQDU�VREUH�OR�LPSRUWDQWH�TXH�HV�PDQWHQHU�ODV�
medidas de seguridad para cuidar de nosotros y de los demás.

(Q�HO�PDUFR�GHO�FRQWH[WR�GH�VX�UHLQYHQFLyQ��OD�PDUFD�WXYR�EXHQD�DFHSWDFLyQ�
SRU�SDUWH�GH�VX�S~EOLFR��$GHPiV��WXYR�XQ�JUDQ�GHVHPSHxR�DO�DSRUWDU�D�OD�EXHQD�
FDXVD�GH�GRQDU�HTXLSRV�GH�SURWHFFLyQ�D�ORV�SURIHVLRQDOHV��(Q�(VSDxD��KD\�PiV�
GH�FXDUHQWD�\�FLQFR�WUDEDMDGRUHV�YROXQWDULRV��&RQ�VX�D\XGD��VH�FUHy�XQ�HTXLSR�
GH�FRQGXFFLyQ��\D�TXH� OD�FRPSDxtD�GRQy�YHKtFXORV�SDUD� OD�PRYLOL]DFLyQ� WDQWR�
GH�LPSOHPHQWRV�VDQLWDULRV�FRPR�SDUD�HO�SHUVRQDO�GH�VDOXG�ODV�YHLQWLFXDWUR�KRUDV��
(VWRV�HVWDEDQ�WRWDOPHQWH�UHVJXDUGDGRV��SRUTXH�IXHURQ�IDEULFDGRV�EDMR�SDQWDOODV�
GH�SURWHFFLyQ�FRQ�PiTXLQDV�GH�LPSUHVLyQ�HQ��'�
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CAPÍTILO II.
HÁBITOS DE CONSUMO

2.1. LA TEORÍA DE LA ELECCIÓN DEL CONSUMIDOR

Cuando alguien ingresa en una tienda, se enfrenta a miles de bienes que 
HVWH�SRGUtD�DGTXLULU��1R�REVWDQWH��GHELGR�D�TXH�GLVSRQH�GH�UHFXUVRV�¿QDQFLHURV�
limitados, no puede comprar todos los productos que quisiera, por lo que toma 
HQ�FRQVLGHUDFLyQ�ORV�SUHFLRV�GH�ORV�ELHQHV�RIUHFLGRV�\�DVt�FRPSUD�YDULRV�TXH��GH�
DFXHUGR�FRQ�VXV�UHFXUVRV��VDWLVIDJDQ�VXV�QHFHVLGDGHV��0DQNLZ��������

$�FRQWLQXDFLyQ��GHVDUUROODUHPRV�OD�WHRUtD�TXH�GHVFULEH�OD�PDQHUD�HQ�OD�TXH�
los consumidores toman sus decisiones sobre lo que deben comprar, cuando el 
precio de un bien aumenta, los consumidores pagarán por menos unidades, de 
PRGR�TXH� OD�GHPDQGD�GLVPLQX\H�� OD� WHRUtD�GH� OD�HOHFFLyQ�GHO�FRQVXPLGRU�QRV�
SURSRUFLRQD�XQD�FRPSUHQVLyQ�PiV�FRPSOHWD�GH�OD�GHPDQGD��0DQNLZ��������

(VWD� WHRUtD�UHYLVD� ODV�GLV\XQWLYDV�TXH�HQIUHQWDQ� ORV�FRQVXPLGRUHV��&XDQGR�
un consumidor compra una mayor cantidad de su bien, su facultad para adquirir 
otros bienes disminuye. También cuando pasa una mayor cantidad de tiempo 
descansando que trabajando, sus ingresos serán menores y por ende su capacidad 
GH�FRQVXPR�WDPELpQ�VHUi�PHQRU��FXDQGR�JDVWD�PiV�GH�VX�LQJUHVR�HQ�HO�FRQVXPR�
SUHVHQWH�\�DKRUUD�PHQRV��GHEH�DFHSWDU�XQ�QLYHO�GH�FRQVXPR�PiV�EDMR�HQ�HO�IXWXUR��
/D�WHRUtD�GH�OD�HOHFFLyQ�GHO�FRQVXPLGRU�D\XGD�D�H[DPLQDU�OD�IRUPD�HQ�OD�FXDO�ORV�
consumidores que enfrentan estas disyuntivas toman sus decisiones y la forma en 
OD�FXDO�UHVSRQGHQ�D�ORV�FDPELRV�TXH�VH�SUHVHQWDQ�HQ�VX�HQWRUQR��0DQNLZ�������

$�OD�WHRUtD�DQWHV�PHQFLRQDGD��VH�OH�WLHQHQ�TXH�DSOLFDU�WUHV�SUHJXQWDV�VREUH�ODV�
GHFLVLRQHV�HQ�ORV�KRJDUHV�

�� ¢7RGDV�ODV�FXUYDV�GH�GHPDQGD�WLHQHQ�SHQGLHQWH�QHJDWLYD"

�� ¢(Q�TXp�IRUPD�ORV�VDODULRV�DIHFWDQ�OD�RIHUWD�GH�WUDEDMR"

�� ¢(Q�TXp�IRUPD�ODV�WDVDV�GH�LQWHUpV�DIHFWDQ�HO�DKRUUR�GH�ORV�KRJDUHV"
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3RGUtD�SDUHFHU�TXH�QLQJXQD�GH�ODV�SUHJXQWDV�WLHQH�UHODFLyQ�FRQ�HO�WHPD��SHUR��
FRPR�GHWDOODUHPRV�D�FRQWLQXDFLyQ��HVWD�WHRUtD�SXHGH�DERUGDU�FDGD�XQD�GH�HOODV�
�0DQNLZ��������

3DUD�LQLFLDU�HO�HVWXGLR�GH�HVWH�SXQWR��UHYLVDUHPRV�HO�YtQFXOR�HQWUH�HO�LQJUHVR�
\�HO�JDVWR��([DPLQDPRV�OD�GHFLVLyQ�TXH�HQIUHQWD�XQ�FRQVXPLGRU�TXH�FRPSUD�VROR�
GRV�ELHQHV��SL]]D�\�3HSVL��3RU�VXSXHVWR��ODV�SHUVRQDV��HQ�HO�PXQGR�UHDO��DGTXLHUHQ�
PLOHV�GH�GLIHUHQWHV�WLSRV�GH�ELHQHV��6L�UHDOL]DPRV�XQD�VXSRVLFLyQ�HQ�OD�FXDO�VROR�
H[LVWHQ�GRV�ELHQHV��HVR�D\XGD�D�VLPSOL¿FDU�HO�SUREOHPD�VLQ�DOWHUDU�HO�SXQWR�GH�
YLVWD�EiVLFR�DFHUFD�GH�OD�HOHFFLyQ�GHO�FRQVXPLGRU��0DQNLZ��������

3ULPHUR�VH�WRPD�HQ�FRQVLGHUDFLyQ�OD�IRUPD�HQ�OD�FXDO�HO�QLYHO�GH�LQJUHVR�GHO�
FRQVXPLGRU�OLPLWD�OD�FDQWLGDG�TXH�JDVWD�HQ�SL]]D�\�3HSVL��6XSRQJDPRV�TXH�HO�FRQ-
VXPLGRU�WLHQH�XQ�LQJUHVR�GH�86'������PHQVXDOHV�\�TXH�JDVWD�WRGR�VX�LQJUHVR�HQ�
SL]]DV�\�3HSVL��(O�SUHFLR�GH�OD�SL]]D�HV�86'����\�HO�GH�XQD�ODWD�GH�3HSVL��86'���

8QD�SL]]D�FXHVWD�FLQFR�YHFHV�PiV�TXH�XQD�ODWD�GH�3HSVL��GH�PDQHUD�TXH�HO�
FRVWR�GH�RSRUWXQLGDG�GH�XQD�SL]]D�HV�GH�FLQFR�ODWDV�GH�3HSVL��/D�SHQGLHQWH�GH�FLQ-
FR�GH�OD�UHVWULFFLyQ�GHO�SUHVXSXHVWR�UHÀHMD�OD�GLV\XQWLYD�TXH�HO�PHUFDGR�OH�RIUHFH�
DO�FRQVXPLGRU��HV�GHFLU��XQD�SL]]D�SRU�FLQFR�ODWDV�GH�3HSVL��0DQNLZ��������

/DV�HOHFFLRQHV�GHO�FRQVXPLGRU�QR�VROR�GHSHQGHQ�GH�OD�UHVWULFFLyQ�SUHVXSXHV-
taria, sino también de sus preferencias frente a los dos bienes, por lo cual el si-
JXLHQWH�SXQWR�GHO�DQiOLVLV�VRQ�ODV�SUHIHUHQFLDV�GHO�FRQVXPLGRU��0DQNLZ��������

Si se le ofrece a un consumidor dos canastas diferentes, él elige la que mejor 
satisface sus gustos, pero si las dos canastas satisfacen sus gustos de igual ma-
QHUD��VH�GLFH�TXH�HO�FRQVXPLGRU�HV�LQGLIHUHQWH�HQWUH�ODV�GRV�FDQDVWDV��0DQNLZ��
������

8QD�FXUYD�GH�LQGLIHUHQFLD�QRV�HQVHxD�ODV�GLIHUHQWHV�FDQDVWDV�GH�FRQVXPR�TXH�
KDFHQ�TXH�HO�FRQVXPLGRU�VHD�LJXDOPHQWH�IHOL]��(Q�HVWH�FDVR��OD�FXUYD�GH�LQGLIH-
UHQFLD�PXHVWUD�ODV�FDQDVWDV�GH�SL]]D�\�3HSVL�FRQ�ODV�TXH�HO�FRQVXPLGRU�VH�VLHQWH�
LJXDOPHQWH�VDWLVIHFKR��0DQNLZ��������

La pendiente en cualquier punto en una curva de indiferencia es igual a la 
WDVD�D�OD�FXDO�HO�FRQVXPLGRU�HVWi�GLVSXHVWR�D�VXVWLWXLU�XQ�ELHQ�SRU�RWUR��(VWD�VH�
OODPD�WDVD�PDUJLQDO�GH�VXVWLWXFLyQ��706���(Q�QXHVWUR�FDVR��OD�WDVD�PLGH�FXiQWD�
3HSVL�UHTXLHUH�HO�FRQVXPLGRU�SDUD�FRPSHQVDU�OD�UHGXFFLyQ�GH�XQD�XQLGDG�HQ�HO�
consumo de pizza. Debemos observar que, debido a que las curvas de indife-
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UHQFLD� QR� VRQ� UHFWDV�� OD� WDVD�PDUJLQDO� GH� VXVWLWXFLyQ�QR� HV� OD�PLVPD� HQ� WRGRV�
los puntos de una curva de indiferencia determinada. La tasa a la cual el consu-
midor está dispuesto a intercambiar un bien por otro depende de las cantidades 
H[LVWHQWHV�GH�RWURV�ELHQHV�TXH�\D�HVWi�FRQVXPLHQGR��(V�GHFLU��OD�WDVD�D�OD�TXH�XQ�
FRQVXPLGRU�HVWi�GLVSXHVWR�D�LQWHUFDPELDU�SL]]D�SRU�3HSVL�GHSHQGH�GH�VL�WLHQH�PiV�
KDPEUH�R�PiV�VHG��(O�FRQVXPLGRU�VH�VLHQWH�LJXDOPHQWH�IHOL]�HQ�WRGRV�ORV�SXQWRV�
GH�FXDOTXLHU�FXUYD�GH�LQGLIHUHQFLD�GHWHUPLQDGD��SHUR�SUH¿HUH�DOJXQDV�FXUYDV�GH�
LQGLIHUHQFLD�D�RWUDV��0DQNLZ��������

'DGR�TXH�SUH¿HUH�PiV�TXH�PHQRV�FRQVXPR��ODV�FXUYDV�GH�LQGLIHUHQFLD�PiV�
DOWDV�VRQ�SUHIHULGDV�D�ODV�PiV�EDMDV���0DQNLZ��������

2.2. CUATRO PROPIEDADES DE LAS CURVAS DE INDIFERENCIA 

�� 3URSLHGDG����ODV�FXUYDV�GH�LQGLIHUHQFLD�PiV�DOWDV�VRQ�SUHIHULGDV�D�ODV�PiV�
EDMDV��/DV�SHUVRQDV��SRU� OR�JHQHUDO��SUH¿HUHQ�FRQVXPLU�PiV�TXH�PHQRV�
ELHQHV��(VWD�SUHIHUHQFLD�SRU�PD\RUHV�FDQWLGDGHV�VH�UHÀHMD�HQ�ODV�FXUYDV�GH�
LQGLIHUHQFLD��0DQNLZ��������

�� 3URSLHGDG����ODV�FXUYDV�GH�LQGLIHUHQFLD�WLHQHQ�SHQGLHQWH�QHJDWLYD��/D�SHQ-
GLHQWH�GH�XQD�FXUYD�GH�LQGLIHUHQFLD�UHÀHMD�OD�WDVD�D�OD�FXDO�HO�FRQVXPLGRU�
HVWi�GLVSXHVWR�D�VXVWLWXLU�XQ�ELHQ�SRU�HO�RWUR��(Q�OD�PD\RUtD�GH�ORV�FDVRV��
DO�FRQVXPLGRU�OH�DJUDGDQ�DPERV�ELHQHV��3RU�FRQVLJXLHQWH��VL�OD�FDQWLGDG�
de un bien se reduce, la cantidad del otro bien se debe aumentar para que 
HO�FRQVXPLGRU�VH�VLHQWD�LJXDOPHQWH�IHOL]��3RU�HVWD�UD]yQ��OD�PD\RUtD�GH�ODV�
FXUYDV�GH�LQGLIHUHQFLD�WLHQH�SHQGLHQWH�QHJDWLYD��0DQNLZ��������

�� 3URSLHGDG����ODV�FXUYDV�GH�LQGLIHUHQFLD�QR�VH�FUX]DQ��3DUD�YHU�SRU�TXp�HVWR�
es verdad, suponga que dos curvas de indiferencia se cruzan como lo mues-
WUD�OD�¿JXUD����(QWRQFHV��GHELGR�D�TXH�HO�SXQWR�$�VH�HQFXHQWUD�HQ�OD�PLVPD�
FXUYD�GH�LQGLIHUHQFLD�TXH�HO�SXQWR�%��ORV�GRV�KDUtDQ�TXH�HO�FRQVXPLGRU�VH�
VLQWLHUD�LJXDOPHQWH�IHOL]��(VWR�FRQWUDGLFH�QXHVWUR�VXSXHVWR�GH�TXH�HO�FRQVX-
PLGRU�VLHPSUH�SUH¿HUH�PiV�GH�DPERV�ELHQHV�TXH�PHQRV��3RU�HVWH�PRWLYR��
ODV�FXUYDV�GH�LQGLIHUHQFLD�QR�VH�SXHGHQ�FUX]DU��0DQNLZ��������
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�� 3URSLHGDG����ODV�FXUYDV�GH�LQGLIHUHQFLD�VRQ�FRQYH[DV�DO�RULJHQ��/D�SHQ-
GLHQWH�GH�XQD�FXUYD�GH�LQGLIHUHQFLD�HV�OD�WDVD�PDUJLQDO�GH�VXVWLWXFLyQ��HV�
decir, la tasa a la cual la persona está dispuesta a intercambiar un bien por 
RWUR��/D�WDVD�PDUJLQDO�GH�VXVWLWXFLyQ�GHSHQGH�XVXDOPHQWH�GH�OD�FDQWLGDG�
GH�FDGD�ELHQ�TXH�HO�FRQVXPLGRU�HVWi�FRQVXPLHQGR�DFWXDOPHQWH��(Q�SDUWL-
cular, debido a que las personas están más dispuestas a intercambiar los 
bienes que poseen en abundancia y menos dispuestas a intercambiar aque-
llos bienes de los que tienen poco, las curvas de indiferencia son convexas 
DO�RULJHQ���0DQNLZ��������

2.3. OPTIMIZACIÓN: LO QUE ELIGE EL CONSUMIDOR

3DUD�FRPSUHQGHU�HVWH�SXQWR��VH�QHFHVLWDUi�GH�GRV�SLH]DV�IXQGDPHQWDOHV��ODV�
FXDOHV�VRQ��OD�UHVWULFFLyQ�SUHVXSXHVWDULD�GHO�FRQVXPLGRU��FXiQWR�VH�SXHGH�SHUPL-
WLU�JDVWDU��\�ODV�SUHIHUHQFLDV�GHO�FRQVXPLGRU��HQ�TXp�TXLHUH�JDVWDU���$KRUD�XQLPRV�
HVWDV�GRV�SLH]DV�\�FRQVLGHUDPRV�OD�GHFLVLyQ�GHO�FRQVXPLGRU�DFHUFD�GH�TXp�FRP-
SUDU��0DQNLZ��������

7RPDPRV�HQ�FXHQWD�RWUD�YH]�HO�HMHPSOR�GH�SL]]D�\�3HSVL��$O�FRQVXPLGRU�OH�JXV-
WDUtD�WHUPLQDU�FRQ�OD�PHMRU�FDQDVWD�SRVLEOH�GH�SL]]D�\�3HSVL�SDUD�pO��HVWR�HV��DTXHOOD�
FDQDVWD�XELFDGD�HQ�VX�FXUYD�GH�LQGLIHUHQFLD�OR�PiV�DOWR�SRVLEOH��3HUR��HO�FRQVXPLGRU�
WDPELpQ�GHEH�WHUPLQDU�HQ�XQD�FDQDVWD�HQ�R�SRU�GHEDMR�GH�VX�UHVWULFFLyQ�SUHVXSXHVWD-
ULD��TXH�PLGH�OD�WRWDOLGDG�GH�UHFXUVRV�GH�ORV�TXH�GLVSRQH��0DQNLZ��������

(O�SXQWR�HQ�HO�FXDO�VH�WRFDQ�HVWD�FXUYD�GH�LQGLIHUHQFLD�\�OD�UHVWULFFLyQ�SUH-
VXSXHVWDULD� VH� OODPD� ySWLPR��(O� FRQVXPLGRU� SUHIHULUtD� HO� SXQWR�$�� SHUR� QR� VH�
SXHGH�SHUPLWLU�HVH�SXQWR�GHELGR�D�TXH�VH�HQFXHQWUD�SRU�HQFLPD�GH�VX�UHVWULFFLyQ�
SUHVXSXHVWDULD��(O�FRQVXPLGRU�VH�SXHGH�SHUPLWLU�HO�SXQWR�%��SHUR�HVWH�SXQWR�VH�
encuentra en una curva de indiferencia más baja y, por consiguiente, le propor-
FLRQD�PHQRV�VDWLVIDFFLyQ��(O�ySWLPR�UHSUHVHQWD�OD�PHMRU�FDQDVWD�GH�SL]]D�\�3HSVL�
GLVSRQLEOH�SDUD�HO�FRQVXPLGRU��0DQNLZ��������

¢&yPR�DIHFWDQ�ORV�FDPELRV�HQ�HO�LQJUHVR�ODV�HOHFFLRQHV�GHO�FRQVXPLGRU"�&RQ�
XQ�PD\RU�LQJUHVR��HO�FRQVXPLGRU�VH�SXHGH�SHUPLWLU�PiV�GH�ORV�GRV�ELHQHV��3RU�
FRQVLJXLHQWH��HVWH�LQFUHPHQWR�HQ�HO�LQJUHVR�GHVSOD]D�OD�UHVWULFFLyQ�SUHVXSXHVWDULD�
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KDFLD�DIXHUD��'HELGR�D�TXH�HO�SUHFLR�UHODWLYR�GH�ORV�ELHQHV�QR�KD�FDPELDGR��OD�
SHQGLHQWH�GH�OD�QXHYD�UHVWULFFLyQ�SUHVXSXHVWDULD�HV�LJXDO�TXH�OD�GH�OD�UHVWULFFLyQ�
SUHVXSXHVWDULD�LQLFLDO��(V�GHFLU��XQ�LQFUHPHQWR�HQ�HO�LQJUHVR�FRQGXFH�D�XQ�GHVSOD-
]DPLHQWR�SDUDOHOR�GH�OD�UHVWULFFLyQ�SUHVXSXHVWDULD��/D�UHVWULFFLyQ�SUHVXSXHVWDULD�
H[SDQGLGD�OH�SHUPLWH�DO�FRQVXPLGRU�HOHJLU�XQD�PHMRU�FDQDVWD�GH�SL]]D�\�3HSVL��
XQD�TXH�VH�HQFXHQWUH�HQ�XQD�FXUYD�GH�LQGLIHUHQFLD�PiV�DOWD��0DQNLZ���������

Si un consumidor compra menos de un bien cuando su ingreso aumenta, los 
HFRQRPLVWDV�OR�OODPDQ�XQ�ELHQ�LQIHULRU��0DQNLZ��������

¢&yPR�ORV�FDPELRV�HQ�HO�SUHFLR�DIHFWDQ�ODV�HOHFFLRQHV�GHO�FRQVXPLGRU"

6XSRQJDPRV��TXH�HO�SUHFLR�GH�OD�ODWD�GH�3HSVL�GLVPLQX\H�GH�86'���D�86'�
���1R�HV�XQD�VRUSUHVD�TXH�HO�SUHFLR�PHQRU�DXPHQWH�ODV�RSRUWXQLGDGHV�GH�FRPSUD�
GHO�FRQVXPLGRU��(Q�RWUDV�SDODEUDV��XQD�GLVPLQXFLyQ�HQ�HO�SUHFLR�GH�FXDOTXLHU�ELHQ�
GHVSOD]D�KDFLD�DIXHUD�OD�UHVWULFFLyQ�SUHVXSXHVWDULD��6L�HO�FRQVXPLGRU�JDVWD�VX�LQ-
JUHVR�WRWDO�HQ�SL]]D��HQWRQFHV�HO�SUHFLR�GH�OD�3HSVL�HV�LUUHOHYDQWH��3RU�FRQVLJXLHQ-
WH��HO�SXQWR�$�HQ�OD�¿JXUD�VH�PDQWLHQH�LJXDO��6LQ�HPEDUJR��VL�HO�FRQVXPLGRU�JDVWD�
WRGR�VX�LQJUHVR�GH�86'������HQ�3HSVL��DKRUD�SXHGH�FRPSUDU������ODWDV��HQ�OXJDU�
GH�VROR������3RU�FRQVLJXLHQWH��HO�SXQWR�H[WUHPR�GH�OD�UHVWULFFLyQ�SUHVXSXHVWDULD�
VH�PXHYH�GHO�SXQWR�%�DO�SXQWR�'��HQ�HVWH�FDVR��HO�GHVSOD]DPLHQWR�KDFLD�DIXHUD�HQ�
OD�UHVWULFFLyQ�SUHVXSXHVWDULD�FDPELD�VX�SHQGLHQWH��0DQNLZ��������

2.4. EFECTOS INGRESO Y SUSTITUCIÓN 

(O�LPSDFWR�GH�XQ�FDPELR�HQ�HO�SUHFLR�GH�XQ�ELHQ�VREUH�HO�FRQVXPR�VH�SXHGH�
VHSDUDU�HQ�GRV�HIHFWRV��XQ�HIHFWR�LQJUHVR�\�XQ�HIHFWR�VXVWLWXFLyQ��3DUD�YHU�OR�TXH�
son estos dos efectos, considere la forma en la cual nuestro consumidor podría 
UHVSRQGHU�FXDQGR�VH�HQWHUD�GH�TXH�HO�SUHFLR�GH�OD�3HSVL�KD�GLVPLQXLGR��3RGUtD�
UD]RQDU�GH�ODV�VLJXLHQWHV�PDQHUDV�

�� ©£%XHQDV�QRWLFLDV��$KRUD�TXH�OD�3HSVL�HV�PiV�EDUDWD��PL�LQJUHVR�WLHQH�XQ�
PD\RU�SRGHU�GH�FRPSUD��3RU�FRQVLJXLHQWH��VR\�PiV�ULFR�GH�OR�TXH�HUD�DQ-
WHV��'HELGR�D�TXH�VR\�PiV�ULFR��SXHGR�FRPSUDU�PiV�SL]]D�\�PiV�3HSVLª��
�(VWH�HV�HO�HIHFWR�LQJUHVR���0DQNLZ��������
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�� ©$KRUD�TXH�HO�SUHFLR�GH�OD�3HSVL�KD�GLVPLQXLGR��SXHGR�REWHQHU�PiV�ODWDV�
GH�3HSVL�SRU�FDGD�SL]]D�D�OD�TXH�UHQXQFLH��'HELGR�D�TXH�OD�SL]]D�HV�DKRUD�
UHODWLYDPHQWH�PiV�FRVWRVD��GHEHUtD�FRPSUDU�PHQRV�SL]]D�\�PiV�3HSVLª�
�(VWH�HV�HO�HIHFWR�VXVWLWXFLyQ����0DQNLZ��������

3RGHPRV�LQWHUSUHWDU�HO�HIHFWR�LQJUHVR�\�HO�HIHFWR�VXVWLWXFLyQ�XWLOL]DQGR�FXU-
YDV�GH�LQGLIHUHQFLD��(O�HIHFWR�LQJUHVR�HV�HO�FDPELR�HQ�HO�FRQVXPR�TXH�UHVXOWD�GHO�
PRYLPLHQWR�D�XQD�FXUYD�GH�LQGLIHUHQFLD�PiV�DOWD��(O�HIHFWR�VXVWLWXFLyQ�HV�HO�FDP-
bio en el consumo que resulta de estar en un punto en una curva de indiferencia 
FRQ�XQD�WDVD�PDUJLQDO�GH�VXVWLWXFLyQ�GLIHUHQWH��0DQNLZ��������

/D�FXUYD�GH�GHPDQGD�GH�FXDOTXLHU�ELHQ�UHÀHMD�HVWDV�GHFLVLRQHV�GH�FRQVXPR��
Debemos recordar que la curva de demanda muestra la cantidad demandada de 
XQ�ELHQ�D�FXDOTXLHU�SUHFLR�GHWHUPLQDGR��$KRUD�SRGHPRV�YHU�OD�FXUYD�GH�GHPDQGD�
GHO�FRQVXPLGRU�FRPR�OD�VXPD�GH�ODV�GHFLVLRQHV�ySWLPDV�TXH�VH�RULJLQDQ�GH�VX�
UHVWULFFLyQ�SUHVXSXHVWDULD�\�VXV�FXUYDV�GH�LQGLIHUHQFLD��0DQNLZ��������

$O�SULQFLSLR�SRGUtD�SDUHFHU�TXH�HVWDV�WUHV�SUHJXQWDV�QR�HVWiQ�UHODFLRQDGDV��
3HUR��GHELGR�D�TXH�FDGD�XQD�LQYROXFUD�D�OD�WRPD�GH�GHFLVLRQHV�HQ�HO�KRJDU��ODV�
podemos abordar con el modelo de conducta del consumidor que acabamos de 
GHVDUUROODU��0DQNLZ��������

1RUPDOPHQWH��FXDQGR�HO�SUHFLR�GH�XQ�ELHQ�DXPHQWD��ODV�SHUVRQDV�FRPSUDQ�
PHQRV�GH�GLFKR�ELHQ��(VWD�FRQGXFWD�XVXDO��FRQRFLGD�FRPR�OH\�GH�OD�GHPDQGD��VH�
UHÀHMD�HQ�OD�SHQGLHQWH�QHJDWLYD�GH�OD�FXUYD�GH�GHPDQGD��6LQ�HPEDUJR��FRPR�XQ�
DVSHFWR�GH�OD�WHRUtD�HFRQyPLFD��ODV�FXUYDV�GH�GHPDQGD�HQ�RFDVLRQHV�SXHGHQ�WHQHU�
SHQGLHQWH�SRVLWLYD��(Q�RWUDV�SDODEUDV�� ORV�FRQVXPLGRUHV�� HQ�RFDVLRQHV��SXHGHQ�
violar la ley de la demanda y comprar más de un bien cuando el precio aumenta 
�0DQNLZ��������

Los economistas utilizan el término de bien Giffen para describir aquel viola 
OD�OH\�GH�OD�GHPDQGD��(Q�HVWH�HMHPSOR��ODV�SDSDV�VRQ�XQ�ELHQ�*LIIHQ��/RV�ELHQHV�
Giffen son aquellos inferiores para los cuales el efecto ingreso domina al efecto 
VXVWLWXFLyQ��3RU�FRQVLJXLHQWH��WLHQH�XQD�FXUYD�GH�GHPDQGD�FRQ�SHQGLHQWH�SRVLWLYD�
�0DQNLZ��������

¢(Q�TXp�IRUPD�DIHFWDQ�ORV�VDODULRV�D�OD�RIHUWD�GH�WUDEDMR"

Las personas pasan parte de su tiempo disfrutando de su ocio y otra parte 
trabajando, de manera que puedan adquirir bienes de consumo. La esencia del 
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SUREOHPD�GH�OD�GLVWULEXFLyQ�GHO�WLHPSR�HV�OD�GLV\XQWLYD�HQWUH�HO�RFLR�\�HO�FRQVXPR�
�0DQNLZ��������

&RQVLGHUH� OD� GHFLVLyQ� TXH� HQIUHQWD� 6DOO\�� XQD� GLVHxDGRUD� GH� software que 
WUDEDMD�SRU�FXHQWD�SURSLD��6DOO\�HVWi�GHVSLHUWD�GXUDQWH�����KRUDV�D� OD� VHPDQD��
3DVD�SDUWH�GH�VX�WLHPSR�GLVIUXWDQGR�GH�VXV�UDWRV�GH�RFLR��SHUR�SDVD�HO�UHVWR�GH�VX�
tiempo desarrollando software�HQ�VX�FRPSXWDGRUD��3RU�FDGD�KRUD�TXH�SDVD�GHVD-
rrollando software��JDQD�86'�����TXH�JDVWD�HQ�ELHQHV�GH�FRQVXPR��FRPLGD��URSD�
\�GHVFDUJDV�GH�P~VLFD��6X�VDODULR� �86'����� UHÀHMD� OD�GLV\XQWLYD�TXH�HQIUHQWD�
6DOO\�HQWUH�HO�RFLR�\�HO�FRQVXPR��0DQNLZ��������

8QD�LPSRUWDQWH�GHFLVLyQ�TXH�WRGD�SHUVRQD�HQIUHQWD�HV�TXp�SURSRUFLyQ�GHO�
LQJUHVR�FRQVXPLU�KR\�\�FXiQWR�DKRUUDU�SDUD�HO�IXWXUR��&RQVLGHUH�OD�GHFLVLyQ�TXH�
HQIUHQWD�XQ�WUDEDMDGRU�TXH�HVWi�SODQHDQGR�VX�UHWLUR��3DUD�VLPSOL¿FDU�ODV�FRVDV��
GLYLGDPRV�VX�YLGD�HQ�GRV�SHUtRGRV��(Q�HO�SULPHUR��HO�WUDEDMGRU�HV�MRYHQ�\�WUDED-
MD��(Q�HO�VHJXQGR��HV�GH�HGDG�DYDQ]DGD�\�HVWi�MXELODGR��&XDQGR�HV�MRYHQ�JDQD� 
86'����������'LYLGH�VX�LQJUHVR�HQWUH�FRQVXPR�SUHVHQWH�\�DKRUUR��&XDQGR�HV�
GH�HGDG�DYDQ]DGD��FRQVXPLUi� OR�TXH�KD\D�DKRUUDGR�� LQFOX\HQGR� ORV� LQWHUHVHV�
TXH�VXV�DKRUURV�KDQ�JHQHUDGR��0DQNLZ��������

6XSRQJDPRV�TXH�OD�WDVD�GH�LQWHUpV�HV�GH�������(QWRQFHV��SRU�FDGD�GyODU�TXH�
HO�WUDEDMDGRU�DKRUUD�FXDQGR�HV�MRYHQ��SRGUi�FRQVXPLU�86'������FXDQGR�OOHJXH�D�
XQD�HGDG�DYDQ]DGD��3RGHPRV�YHU�HO�©FRQVXPR�FXDQGR�HV�MRYHQª�\�HO�©FRQVXPR�
FXDQGR�HV�GH�HGDG�DYDQ]DGDª�FRPR� ORV�GRV�ELHQHV�HQWUH� ORV�TXH�HO� WUDEDMDGRU�
debe elegir. La tasa de interés determina el precio relativo de estos dos bienes, 
GDGDV�VXV�SUHIHUHQFLDV��HO�WUDEDMDGRU�HOLJH�OD�FDQDVWD�ySWLPD�GH�FRQVXPR�HQ�DP-
ERV�SHULRGRV�GH�YLGD��TXH�HV�HO�SXQWR�VREUH�OD�UHVWULFFLyQ�SUHVXSXHVWDULD�TXH�VH�
HQFXHQWUD�HQ�OD�FXUYD�GH�LQGLIHUHQFLD�PiV�DOWD�SRVLEOH��(Q�HVWH�ySWLPR��HO�WUDED-
MDGRU�FRQVXPH�86'��������FXDQGR�HV�MRYHQ�\�86'��������FXDQGR�HV�GH�HGDG�
DYDQ]DGD��0DQNLZ��������

Cuando la tasa de interés aumenta, el consumo a una edad avanzada es me-
QRV�FRVWRVR�HQ�UHODFLyQ�FRQ�HO�FRQVXPR�FXDQGR�HV� MRYHQ��3RU�FRQVLJXLHQWH��HO�
HIHFWR�VXVWLWXFLyQ�LQGXFH�DO�WUDEDMGRU�D�FRQVXPLU�PiV�FXDQGR�OOHJD�D�XQD�HGDG�
DYDQ]DGD�\�PHQRV�FXDQGR�HV�MRYHQ��(Q�RWUDV�SDODEUDV��HO�HIHFWR�VXVWLWXFLyQ�LQGX-
FH�DO�WUDEDMGRU�D�DKRUUDU�PiV��&RQVLGHUHPRV�DKRUD�HO�HIHFWR�LQJUHVR��&XDQGR�OD�
tasa de interés aumenta, el trabajdor se mueve a una curva de indiferencia más 
DOWD��$KRUD�VH�HQFXHQWUD�PHMRU�GH�OR�TXH�HVWDED��6LHPSUH�\�FXDQGR�HO�FRQVXPR�
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en ambos períodos sea de bienes normales, tiende a utilizar este incremento en el 
ELHQHVWDU�SDUD�GLVIUXWDU�GH�XQ�PD\RU�FRQVXPR�HQ�DPERV�SHUtRGRV��(Q�RWUDV�SDOD-
EUDV��HO�HIHFWR�LQJUHVR�OR�LQGXFH�D�DKRUUDU�PHQRV��(O�UHVXOWDGR�GHSHQGH�GH�DPERV�
HIHFWRV��LQJUHVR�\�VXVWLWXFLyQ��0DQNLZ��������

(VWH�UHVXOWDGR�DPELJXR�HV�LQWHUHVDQWH�GHVGH�HO�SXQWR�GH�YLVWD�GH�OD�WHRUtD�HFR-
QyPLFD��SHUR�HV�GHFHSFLRQDQWH�GHVGH�HO�SXQWR�GH�YLVWD�GH�OD�SROtWLFD�HFRQyPLFD��
5HVXOWD�TXH�XQ�DVSHFWR�LPSRUWDQWH�GH�OD�SROtWLFD�WULEXWDULD�GHSHQGH�HQ�SDUWH�GH�
OD�IRUPD�HQ�OD�FXDO�ORV�DKRUURV�UHVSRQGHQ�D�ODV�WDVDV�GH�LQWHUpV��'HVDIRUWXQDGD-
PHQWH��OD�LQYHVWLJDFLyQ�QR�KD�FRQGXFLGR�D�XQ�FRQVHQVR�DFHUFD�GH�OD�IRUPD�HQ�OD�
FXDO� ODV� WDVDV�GH� LQWHUpV�DIHFWDQ�HO�DKRUUR��&RPR�UHVXOWDGR��VLJXH�KDELHQGR�XQ�
desacuerdo entre los economistas acerca de si una política tributaria orientada a 
IRPHQWDU�HO�DKRUUR�SRGUtD��GH�KHFKR��WHQHU�HO�HIHFWR�SUHWHQGLGR��0DQNLZ���������
La mayoría de las personas les agrada incrementar la cantidad o la calidad de los 
bienes que consume. Las personas consumen menos de lo que desean y debido a 
esto es que su gasto está restringido o limitado por su ingreso.

(Q�OD�SUiFWLFD�SUHVXSXHVWDULD��HO�FRQVXPLGRU�VXHOH�WHQHU�PXFKRV�ELHQHV�HQWUH�
ORV�FXDOHV�VH�SXHGH�HOHJLU�XQ�PRQWR�¿MR�GH�GLQHUR�SDUD�SRGHU�JDVWDU��(VWD�UHV-
WULFFLyQ�UHSUHVHQWD� ODV�GLIHUHQWHV�FRPELQDFLRQHV�GH�ELHQHV�\�VHUYLFLRV�TXH�VRQ�
DOFDQ]DEOHV�DO�FRQVXPLGRU�GDGR�HO�OtPLWH�R�UHVWULFFLyQ�TXH�WLHQH�VX�SUHVXSXHVWR�
VHJ~Q�VX�UHVWD�\�ORV�SUHFLRV�GH�ORV�ELHQHV��6HJ~Q��5ROGiQ���������©VL�HO�FRQVXPL-
GRU�VH�JDVWD�WRGR�VX�LQJUHVR��VH�XELFDUi�VREUH�OD�UHFWD�GH�EDODQFH��VL�JDVWD�PHQRV��
VH�XELFDUi�SRU�GHEDMR�GH�HOODª�

¢4Xp�RFXUULUtD�VL�VH�OOHJDQ�D�YDULDU�ODV�UHVWULFFLRQHV�GHO�FRQVXPLGRU��HV�GHFLU��
VL�DXPHQWD�R�GLVPLQX\H�OD�UHVWD�GHO�FRQVXPLGRU�R�VH�OOHJDQ�D�FDPELDU�ORV�ELHQHV"

/D�SUHIHUHQFLD�GHO� FRQVXPLGRU�HVWi�GHWHUPLQDGD�SRU� OD� VDWLVIDFFLyQ�GH� ODV�
diferentes necesidades que tiene y lo que puede conseguir teniendo en cuanta sus 
UHVWULFFLRQHV�SUHVXSXHVWDULDV��/OHJD�D�LQÀXLU�HQ�HO�FRPSRUWDPLHQWR�\�ORV�JXVWRV�
GHO�FRQVXPLGRU��DQDOL]D�ORV�LQJUHVRV�GH�TXH�GLVSRQH�\�ORV�SUHFLRV�GH�ORV�ELHQHV�
que representan límites a su capacidad de consumo.

/D�FXUYD�GH�LQGLIHUHQFLD�VH�UHSUHVHQWD�JUi¿FDPHQWH�FRQ�ODV�FRPELQDFLRQHV�
HQWUH�GRV�ELHQHV�TXH� UHSRUWDQ� OD�PLVPD�VDWLVIDFFLyQ�D�XQD�SHUVRQD��\�TXH� VRQ�
preferidas a otras combinaciones. 

6HJ~Q�*LO���������©&XDQGR�VH�OOHJD�D�GRV�RSFLRQHV�TXH�VRQ�GLIHUHQWHV�SDUD�HO�
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individuo, estos dos puntos que las representan se encuentran en la misma curva 
GH�LQGLIHUHQFLDª�

(VWXGLD�HO�FRPSRUWDPLHQWR�GHO�FRQVXPR�GH�ELHQHV�\�GH�VHUYLFLRV��HQFDPLQD�
D�OD�REWHQFLyQ�GH�OD�FXUYD�GH�GHPDQGD�GHO�FRQVXPLGRU�SDUD�ORV�GLVWLQWRV�ELHQHV��
OOHJDQGR�DO�FRQFHSWR�GH�XWLOLGDG�PDUJLQDO��(VWD�UHODFLRQD�ODV�SUHIHUHQFLDV�GH�OD�
curva de indiferencia y las restricciones presupuestarias. 

(O�LPSDFWR�HQ�XQ�FDPELR�GHO�SUHFLR�GH�XQ�ELHQ�VREUH�HO�FRQVXPR�VH�SXHGH�
dividir en dos efectos, los cuales consideran la forma en la cual el consumidor 
podría responder a los diferentes precios del bien. 

Efecto ingreso��HV�HO�HIHFWR�TXH�VH�SXHGH�FDPELDU�HQ�HO�FRQVXPR�TXH�UHVXOWD�
cuando un cambio en el precio mueve al consumidor a una curva de indiferencia 
más alta o baja. 

Efecto sustitución��HV�FXDQGR�H[LVWH�XQ�FDPELR�HQ�HO�FRQVXPR�TXH�UHVXOWD�
cuando un cambio en el precio mueve al consumidor a lo largo de una curva de 
indiferencia determinada.

Los consumidores demandan bienes y/o servicios con el objetivo de satis-
IDFHU�VXV�SUHIHUHQFLDV�\�VDFLDU�VXV�QHFHVLGDGHV��1R�REVWDQWH��HQ� OD�SUiFWLFD��HO�
conjunto de bienes demandado por cada uno de estos es determinado también 
SRU�RWURV�IDFWRUHV�\�FRQGLFLRQHV��(O�IDFWRU�SULQFLSDO�HV�HO�QLYHO�GH�LQJUHVRV�QHWR�
GH�FDGD�LQGLYLGXR��3RU�HQGH��H[LVWH�XQD�UDPD�GH�OD�PLFURHFRQRPtD�GHGLFDGD�D�
HVWXGLDU�OD�LQWHUDFFLyQ�GH�HVWRV�IDFWRUHV�FRQ�HO�REMHWLYR�GH�HVFODUHFHU�FXiO�HV�OD�
GHFLVLyQ�GH�FRQVXPR�TXH��HQ�OD�SUiFWLFD��XQ�GHWHUPLQDGR�LQGLYLGXR�WRPDUtD��(VWD�
vertiente de estudio se conoce como la teoría del consumidor.

/D�WHRUtD�GHO�FRQVXPLGRU�EXVFD�GHWHUPLQDU�FyPR�HO�FRQVXPLGRU�GHVHD�DVLJ-
nar o distribuir su renta para adquirir distintos bienes o servicios, consiguiendo 
HO�PD\RU�JUDGR�GH�VDWLVIDFFLyQ�SRVLEOH��3DUD�XQ�FRQVXPLGRU��VX�SUHVXSXHVWR�GH�
FRQVXPR�HV�VX�QLYHO�GH�LQJUHVRV��(Q�FRQVHFXHQFLD��OD�UHVWULFFLyQ�SUHVXSXHVWDULD�
es el conjunto de combinaciones posibles de bienes que puede adquirir un indivi-
duo consumiendo todo su ingreso.

/D�WHRUtD�GH�OD�HOHFFLyQ�GHO�FRQVXPLGRU�H[DPLQD�ODV�GLV\XQWLYDV�TXH�HQIUHQ-
tan las personas en sus roles de consumidores. Cuando un consumidor compra 
una mayor cantidad de un bien, su capacidad para adquirir otros bienes disminu-
ye. Cuando pasa más tiempo descansando y menos tiempo trabajando, su ingreso 
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es menor y, por consiguiente, su capacidad de consumo también es menor. Cuan-
GR�JDVWD�PiV�GH�VX�LQJUHVR�HQ�HO�FRQVXPR�SUHVHQWH�\�DKRUUD�PHQRV��GHEH�DFHSWDU�
XQ�QLYHO�GH�FRQVXPR�PiV�EDMR�HQ�HO�IXWXUR��/D�WHRUtD�GH�OD�HOHFFLyQ�GHO�FRQVXPL-
dor examina la forma en la cual los consumidores que enfrentan estas disyuntivas 
toman sus decisiones y la forma en la cual responden a los cambios en su entorno. 

'HVSXpV�GH�GHVDUUROODU�OD�WHRUtD�EiVLFD�GH�HOHFFLyQ�GHO�FRQVXPLGRU��OD�DSOL-
FDPRV�D�WUHV�SUHJXQWDV�DFHUFD�GH�ODV�GHFLVLRQHV�HQ�ORV�KRJDUHV��6HJ~Q�$QDO\WLFD�
��������OD�FXUYD�GH�GHPDQGD�WLHQH�SHQGLHQWH�QHJDWLYD��SRUTXH�UHODFLRQD�OD�FDQ-
WLGDG� GHPDQGDGD� FRQ� ORV� SUHFLRV��$O� UHGXFLUVH� HO� SUHFLR�� DXPHQWD� OD� FDQWLGDG�
demandada y, al contrario, al aumentar el precio, las cantidades demandadas dis-
minuyen.

¢4Xp�YD�D�GHSHQGHU�IXQGDPHQWDOPHQWH�GHO�VDODULR�\�GH�OD�SURGXFWLYLGDG�GH�
ORV� WUDEDMDGRUHV"�6L� ORV�VDODULRV�DXPHQWDQ�� ODV�HPSUHVDV� UHGXFLUiQ� OD�GHPDQGD�
GH�WUDEDMR��\D�TXH�UHVXOWD�PiV�FDUR�FRQWUDWDU��3RU�HOOR��OD�FXUYD�GH�GHPDQGD�GH�
WUDEDMR�HQ�IXQFLyQ�GHO�VDODULR�HV�GHFUHFLHQWH��

8QD�WDVD�GH�LQWHUpV�HOHYDGD�ULxH�DELHUWDPHQWH�FRQ�HO�DKRUUR�KDFLHQGR�TXH�HVWH�
sea menor. 

6HJ~Q�6DOD]DU���������VH�GHQRPLQD�UHVWULFFLyQ�R�UHFWD�SUHVXSXHVWDULD�DO�Ot-
mite en las canastas de bienes que un consumidor puede adquirir. Las personas 
siempre queremos aumentar nuestra calidad de vida, aumentando la cantidad y 
FDOLGDG�GH�ELHQHV�TXH�VH�FRQVXPHQ��SHUR�QRV�HQIUHQWDPRV�D�XQ�WRSH�R�OtPLWH�TXH�
VH�GHQRPLQD�UHQWD�R�UHFWD�SUHVXSXHVWDULD��$Vt�SXHV��ODV�SHUVRQDV�VLHPSUH�FRQVX-
men menos de lo que desean porque su gasto se encuentra restringido. 

La recta presupuestaria muestra las diferentes canastas de bienes que puede 
comprar el consumidor sujeto, claro está, a su renta. Si el consumidor elige la ca-
nasta Y* (punto donde corta con el eje Y) estará eligiendo conformar su canasta 
SRU�VROR�HO�ELHQ�<��HVWR�VHUtD�VX�UHQWD�GLYLGLGD�SRU�HO�SUHFLR�GHO�ELHQ�<��$QiORJD-
mente ocurre cuando se elige la canasta de bienes que se encuentra en el punto 
X* (punto donde corta con el eje X). 

(O�FRQVXPLGRU�SXHGH�HOHJLU�XQD�FDQDVWD�XELFDGD�DO�LQWHULRU�GH�OD�UHFWD�SUHVX-
puestaria, la canasta de bienes es alcanzable, pero no gastaría toda su renta. Sin 
embargo, no podrá escoger una canasta que este por fuera de su recta presupues-
taria, pues no tendrá la renta necesaria.
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6HJ~Q�6DOD]DU���������ODV�SUHIHUHQFLDV�VRQ�ORV�GHVHRV�GHO�FRQVXPLGRU�HQ�OR�
TXH�FRQFLHUQH�D�GRV�ELHQHV��HV�GHFLU��HO�QLYHO�GH�VDWLVIDFFLyQ�TXH�OH�VXPLQLVWUDQ�DO�
consumidor las diferentes canastas de bienes. Si al consumidor se le da a elegir 
dos canastas diferentes, él mostrará su preferencia por una. Si en cambio las dos 
OH�SURSRUFLRQDQ�OD�PLVPD�VDWLVIDFFLyQ�R�XWLOLGDG��VH�GLFH�TXH�HO�FRQVXPLGRU�HV�
LQGLIHUHQWH�IUHQWH�D�HVWDV�GRV�FDQDVWDV�GH�ELHQHV��$Vt�FRPR�OD�UHVWULFFLyQ�SUHVX-
SXHVWDULD�VH�SXGR�H[SUHVDU�JUi¿FDPHQWH��ODV�SUHIHUHQFLDV�WDPELpQ��D�WUDYpV�GH�ODV�
curvas de indiferencia.

Las curvas de indiferencia muestran las canastas de consumo que le propor-
FLRQDQ�DO�FRQVXPLGRU�HO�PLVPR�QLYHO�GH�VDWLVIDFFLyQ��(Q�OD�JUi¿FD��REVHUYDPRV�
TXH� ODV�FDQDVWDV�D�\�E�SURSRUFLRQDQ�HO�PLVPR�QLYHO�GH�VDWLVIDFFLyQ�\D�TXH� ODV�
dos se encuentran sobre la curva de indiferencia Ui. Como las personas siempre 
quieren más, las canastas deseadas son las que se encuentran en las curvas de in-
diferencia más altas, es decir Uiii será preferida a Uii y está a la vez será preferida 
frente a Ui.

Sin embargo, observamos que la curva de indiferencia que denominamos Uiii 
QR�HV�DOFDQ]DEOH��\D�TXH��VH�HQFXHQWUD�SRU�IXHUD�GH�OD�UHVWULFFLyQ�SUHVXSXHVWDULD��(Q�
FRQFOXVLyQ��OD�FDQDVWD�TXH�GD�PD\RU�VDWLVIDFFLyQ�\�D�OD�YH]�VH�HQFXHQWUD�DO�DOFDQFH�
GH�VX�UHQWD�HV�OD�TXH�VH�HQFXHQWUD�HQ�HO�SXQWR�F��(VWD�FDQDVWD�VHUi�OD�ySWLPD�

/DV�FXUYDV�GH�LQGLIHUHQFLD�WLHQHQ�WUHV�D[LRPDV��

��&XDOTXLHU�FHVWD�H[LVWH�HQ�XQD�FXUYD�GH�LQGLIHUHQFLD��

��/DV�FXUYDV�GH�LQGLIHUHQFLD�QR�SXHGHQ�FRUWDUVH��

��/DV�FXUYDV�GH�LQGLIHUHQFLD�WLHQHQ�SHQGLHQWH�QHJDWLYD�\�QR�WLHQHQ�iUHD��VRQ�
curvas).

2.5. CONSUMO

+R\��HO�VLVWHPD�HFRQyPLFR�SRQH�DO�DOFDQFH�GH�ODV�SHUVRQDV�WRGR�WLSR�GH�SUR-
ductos y bienes para el consumo, desde lo más básico, como alimentos o prendas 
GH�YHVWLU��KDVWD�OR�PiV�H[WUDxR��FRPR�JRUUDV�TXH�SXHGHQ�VXMHWDU�ODWDV�GH�UHIUHVFRV�
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(O�FRQVXPR��FRPR�FRQFHSWR��QR�KDFH�UHIHUHQFLD�D�QDGD�PDOR�QL�SHUMXGLFLDO��
3RGHPRV�GH¿QLUOR�FRPR�HO�VLPSOH�KHFKR�GH�FRQVXPLU�SDUD�VDWLVIDFHU�QHFHVLGDGHV�
R�GHVHRV��(O�SUREOHPD�OOHJD�FXDQGR�HVWD�DFWLYLGDG�VH�YXHOYH�SDWROyJLFD��(QWRQFHV�
\D�QR�KDEODPRV�GH�FRQVXPR��VLQR�GH�©FRQVXPLVPRª��/D�5HDO�$FDGHPLD�(VSDxR-
OD��5$(��GH¿QH�HO�FRQVXPLVPR�FRPR�©OD�WHQGHQFLD�LQPRGHUDGD�D�DGTXLULU��JDVWDU�
R�FRQVXPLU�ELHQHV��QR�VLHPSUH�QHFHVDULRVª�

(O�PRGHOR�GH�ELHQHVWDU�GH�OD�VRFLHGDG�DFWXDO�VH�EDVD�HQ�OD�SRVHVLyQ�\�DFXPX-
ODFLyQ�GH�ELHQHV��OR�FXDO�VLUYH�GH�MXVWL¿FDFLyQ�SDUD�TXH�SUROLIHUH�HO�FRQVXPLVPR�
HQWUH�ODV�SHUVRQDV��6L�HO�REMHWLYR�GH�OD�YLGD�HV�WHQHU�PXFKDV�FRVDV��OD�SULQFLSDO�
DFWLYLGDG�TXH�VH�YH�EHQH¿FLDGD�HV��OyJLFDPHQWH��HO�FRQVXPR��/D�SRVHVLyQ�\�DFX-
PXODFLyQ�GH�ELHQHV�VXHOH�GDUVH�VLHPSUH�GH�IRUPD�LQPRGHUDGD��WDO�\�FRPR�DSXQWD�
OD�GH¿QLFLyQ�GH�OD�5$(��

/D�XWLOL]DFLyQ�GHO�FDOL¿FDWLYR� LQPRGHUDGR�HQFXHQWUD�VX�H[SOLFDFLyQ�FRQ� OD�
VLJXLHQWH�SUHJXQWD��¢KDVWD�TXp�SXQWR�QHFHVLWDPRV�OR�TXH�FRPSUDPRV"�¢(V�QXHV-
WUR�FRQVXPR�QHFHVDULR�SDUD�QXHVWUDV�YLGDV"�7RGR�DTXHOOR�TXH�VH�FRQVXPH�VLQ�VHU�
realmente una necesidad puede considerarse como un exceso, en tanto en cuanto, 
H[FHGH�ODV�QHFHVLGDGHV�EiVLFDV�SDUD�OD�YLGD�GH�XQ�LQGLYLGXR��$Vt�SXHV��GHFLU�TXH�
HO�FRQVXPR�DFWXDO�HV�LQPRGHUDGR�\D�QR�HV�DOJR�VXEMHWLYR��VLQR�TXH�VH�KD�FRQYHU-
WLGR�HQ�DOJR�REMHWLYDPHQWH�FLHUWR��WRGRV�FRQVXPLPRV�LQPRGHUDGDPHQWH��SRUTXH�
FRQVXPLPRV�HQ�H[FHVR��1R�QHFHVLWDPRV�WRGR�OR�TXH�FRPSUDPRV��/D�PD\RU�SDUWH�
de nuestras compras son excesos que se nos antojan necesarios.

1HFHVLWDPRV�OR�TXH�FRPSUDPRV�HQ�OD�PHGLGD�HQ�TXH�QRV�FRQYHQFHPRV��R�QRV�
FRQYHQFHQ��GH�TXH�HO�SURGXFWR�HQ�FXHVWLyQ�QRV�YD�D�D\XGDU�D�VHU�PiV�IHOLFHV�\�D�
YLYLU�PHMRU��(Q�HVH�VHQWLGR��HQ�OD�VRFLHGDG�GH�FRQVXPR��HO�LQGLYLGXR�WLHQH�FRPR�
principal actividad consumir.

3DUD�PXFKRV�DXWRUHV�TXH�OD�GH¿HQGHQ��OD�VRFLHGDG�GH�FRQVXPR�HV�UHÀHMR�GH�
XQ�DOWR�QLYHO�GH�GHVDUUROOR�VRFLRHFRQyPLFR��TXH�VH�PDQL¿HVWD�HQ�HO�LQFUHPHQWR�GH�
la renta de cada individuo. Consideran también que este tipo de sociedad basada 
en el consumo constante ofrece a las personas la posibilidad de adquirir bienes y 
VHUYLFLRV�FDGD�YH]�PiV�GLYHUVL¿FDGRV��\�TXH�HVR�FRQWULEX\H�D�PHMRUDU�OD�FDOLGDG�
GH�YLGD�\�SURGXFH�XQD�PD\RU�LJXDOGDG�VRFLDO��SXHVWR�TXH��VRQ�PXFKRV�ORV�LQGLYL-
GXRV�TXH�SXHGHQ�KDFHUVH�FRQ�XQD�JUDQ�FDQWLGDG�GH�SURGXFWRV�TXH��VHJ~Q�ODV�WHVLV�
GH�ORV�GHIHQVRUHV�GHO�VLVWHPD��FRQWULEXLUiQ�D�KDFHU�VXV�YLGDV�PXFKR�PHMRUHV�\�
más felices.
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$Vt�SXHV��HO�SULQFLSDO�DUJXPHQWR�SDUD�OD�GHIHQVD�GH�HVWD�VRFLHGDG�VH�DSR\D�
en que el consumo contribuye a mejorar la calidad de vida de las personas y que 
ayuda a las sociedades a desarrollarse. Lo autores proconsumo olvidan que, en 
esta sociedad ideal donde las personas pueden comprar cualquier cosa que quie-
UDQ��KD\�PXFKRV�TXH�QR�SXHGHQ�FRQVXPLU��GHELGR�D�TXH�HO�SULQFLSDO�UHTXLVLWR�SDUD�
GLVIUXWDU�GH�OD�VRFLHGDG�GH�FRQVXPR��PRGHUQD�\�GHVDUUROODGD��HV�WHQHU�GLQHUR��(Q�
OD�VRFLHGDG�DFWXDO�VLJXH�KDELHQGR�PLOORQHV�GH�SREUHV��LQFOXVR�HQ�SDtVHV�GHVDUUR-
llados, que no pueden participar en la sociedad de consumo.

$XQTXH�TXL]i�QR�HV�WDQ�LPSRUWDQWH�TXH�SDUWLFLSHQ��\D�TXH��HO�FRQVXPR�GH�KR\�
no se puede entender como la actividad que permite sobrevivir a las personas.

La principal característica que diferencia el consumo de masas tal y como 
OR�FRQRFHPRV�KR\�GHO�FRQVXPR�WUDGLFLRQDO�HQ�RWUDV�pSRFDV�GH�OD�KLVWRULD�HV�HO�
objetivo que motiva a las personas a consumir. Si antes se consumía para cubrir 
necesidades básicas (comprar comida, ropa…), actualmente, la mayor parte de la 
actividad consumista tiene como objetivo satisfacer los deseos de los consumido-
res, que consideran necesarios los bienes que demandan.

8QR�GH�ORV�UDVJRV�GHO�VLVWHPD�HFRQyPLFR�\�GHO�FRQVXPR�DFWXDO�HV�TXH�FUHD�
QHFHVLGDGHV�DUWL¿FLDOHV��0HGLDQWH�OD�FRQVWDQWH�SXEOLFLGDG�\�RWUDV�WpFQLFDV��FRQ-
vencen y atrapan a las personas en el círculo vicioso del consumo, del que es muy 
FRPSOLFDGR�VDOLU�XQD�YH]�VH�KD�HQWUDGR�

(Q�GH¿QLWLYD��HO�IHQyPHQR�GHO�FRQVXPLVPR�GHSHQGH�FDGD�YH]�PiV�GHO�GHVHR�TXH�
GH�OD�QHFHVLGDG��3HUR�HO�FRQVXPR�DFWXDO�QR�VROR�WLHQH�FRPR�REMHWLYR�FXEULU�QHFHVLGD-
GHV�R�VDWLVIDFHU�GHVHRV��DGHPiV�VLUYH�SDUD�GLVWLQJXLU�D�ODV�SHUVRQDV�HQWUH�Vt��HYLGHQ-
ciando aún más el sistema de clases sociales que forma nuestra sociedad actual.

&RPR�KHPRV�FRPHQWDGR��SDUD�FRQVXPLU�VROR�VH�SUHFLVD�XQD�FRVD��WHQHU�GLQH-
UR��$�SDUWLU�GH�DKt��WRGR�GHSHQGH�GH�OD�FDQWLGDG�GH�GLQHUR�GH�TXH�VH�GLVSRQJD��$�
más dinero, más productos. También, a más dinero, productos más caros.

&XDQWR�PiV�FDUR�HV�XQ�SURGXFWR�PHQRV�JHQWH�OR�SXHGH�SRVHHU��(VWD�UHJOD�Ei-
VLFD�H[SOLFD�HO�VLVWHPD�GH�FODVHV��1R�HV�OR�PLVPR�XQD�IDOGD�GH�OD�WLHQGD�GHO�EDUULR�
TXH�XQ�YHVWLGR�GH�&KDQHO��SRU�OR�WDQWR��QR�HV�LJXDO�OD�PXMHU�TXH�OOHYD�HVD�IDOGD�D�
OD�TXH�YLVWH�HO�&KDQHO��6RQ�GRV�PXMHUHV�GLIHUHQWHV��'LIHUHQWHV�VRFLDOPHQWH�

3HUR��DXQTXH�HV�OD�YHVWLPHQWD�HO�UDVJR�TXH�ODV�GLIHUHQFLD�H[WHULRUPHQWH��HQ�
UHDOLGDG�HO�IDFWRU�GLIHUHQFLDO�HV�HO�GLQHUR��/D�FDQWLGDG�GH�GLQHUR��$XQTXH�HVR�QR�
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se puede ver ni saber con certeza, se puede deducir, entre otras cosas, por la ma-
nera en que visten.

3UHFLVDPHQWH�SRU�HVR�OD�PXMHU�TXH�WLHQH�PiV�FDQWLGDG�GH�GLQHUR�GHFLGLy�QR�
FRPSUDU�OD�IDOGD�GH�OD�WLHQGD�GH�EDUULR��DXQTXH�SRGtD�KDFHUOR���6L�KXELHUD�FRP-
SUDGR� HVD� VHQFLOOD� IDOGD�\� OD� KXELHUD� OOHYDGR�SXHVWD� SRU� OD� FDOOH�� QDGLH� SRGUtD�
KDEHU�VDELGR�FXiQWR�GLQHUR�WLHQH�HQ�UHDOLGDG��3DUD�PRVWUDU�HQ�TXp�HVWUDWR�VRFLDO�
VH�HQFXHQWUD��JUDFLDV�D�VX�GLQHUR��OD�PXMHU�FRQ�SRVLELOLGDGHV�FRPSUy�HO�YHVWLGR�GH�
&KDQHO��<�DVt��FXDQGR�SDVHD�SRU�OD�FDOOH��QR�KD\�GXGDV�VREUH�VX�SRVLFLyQ��7RGRV�
SXHGHQ�YHU�TXH�HOOD�HV�GLIHUHQWH�D�ORV�GHPiV��(V�PiV�TXH�ORV�GHPiV�

&RQ�OD�H[SDQVLyQ�GHO�FRQVXPR�SRU�GLVWLQWRV�HVFDORQHV�VRFLDOHV��HVWD�UHDOLGDG�
HMHPSOL¿FDGD�FRQ�OD�IDOGD�\�HO�YHVWLGR�VH�REVHUYD�WDPELpQ�D�QLYHOHV�GH�PXFKD�
PHQRV�RSXOHQFLD�\�ULTXH]D��(Q�OD�PLVPD�FODVH�PHGLD�GH�OD�VRFLHGDG��LQFOXVR�HQ�
algunos sectores de la clase baja), ya observamos los mismos comportamientos 
HQWUH�SHUVRQDV�TXH��DXQTXH�VRQ�VRFLDO�\�HFRQyPLFDPHQWH�SDUHFLGRV��SUHWHQGHQ�
GLIHUHQFLDUVH�PHGLDQWH�ORV�SURGXFWRV�TXH�FRQVXPHQ��$Vt��HO�MRYHQ�GH�EDUULR�TXH�
WLHQH�XQD�PRWR�PiV�JUDQGH�HV�PHMRU�TXH�HO�TXH�OD�WLHQH�PiV�SHTXHxD��R�HO�TXH�
SXHGH�OOHYDU�SDQWDORQHV�GH�/HYL�V�HV�PiV�TXH�HO�TXH�OOHYD�XQ�SDQWDOyQ�GH�FKiQGDO��
También es mejor tener el último modelo de gafas de sol, y llevar un teléfono 
PyYLO�GH�JUDQ�WDPDxR�

$Vt� SXHV�� XQD� GH� ODV� IXQFLRQHV� GHO� FRQVXPR� HV� SURSRUFLRQDU� DO� LQGLYLGXR�
formas de distinguirse de otros grupos de distinto nivel social. Las empresas y las 
marcas lo saben, y ofertan sus productos como exclusivos, punteros e iniguala-
EOHV��$QWH�HVRV�DVWXWRV�DQXQFLRV�SXEOLFLWDULRV��HV�IiFLO�UHQGLUVH�D�OD�WHQWDFLyQ�GH�
VHU�OD�FKLFD�R�HO�FKLFR�PiV�H[FOXVLYR��SXQWHUR�H�LQLJXDODEOH�GHO�EDUULR�

Lo curioso es que, en el afán de distinguirse de los demás mediante la com-
pra de objetos y productos aparentemente únicos, las personas, en esta sociedad 
DFWXDO��FDHQ�HQ�OD�SDUDGyMLFD�VLWXDFLyQ�GH�TXH�FDGD�YH]�VRQ�PiV�SDUHFLGDV�HQWUH�Vt�

&RQ�HO�FRQVXPR�GH�PDVDV�GHVHQIUHQDGR��VH�DYDQ]D�KDFLD�XQD�SURJUHVLYD�SpU-
dida de identidad personal, ya que los ciudadanos (que en realidad ya no son 
©SHUVRQDVª��VLQR�©FRQVXPLGRUHVª��UHVSRQGHQ�DQWH�PRGHORV�GH�FRQVXPR�LGHDOL-
zados mediante las efectivas técnicas de marketing��(V�GHFLU��KD\�XQ�JUDQ�Q~PHUR�
de personas que consumen sintiéndose especiales y que realmente forman parte 
de un mismo grupo social, en el que todos los individuos tienen un comporta-
miento y una cultura similar.
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(O�FRQVXPLGRU�GH�FODVH�PHGLD�HVSDxRO�WLHQH�ORV�PLVPRV�KiELWRV�TXH�HO�FRQVX-
midor de clase media italiano, y ambos se parecen cada vez más a sus semejantes 
EUDVLOHxRV��FRUHDQRV�R�VDXGtHV��7RGRV�HOORV�FRQVXPHQ�ODV�PLVPDV�PDUFDV�GH�URSD��
HVFXFKDQ�ODV�FDQFLRQHV�GH�ORV�PLVPRV�tGRORV�MXYHQLOHV��OOHYDQ�HQ�ODV�RUHMDV�ORV�
PLVPRV�FDVFRV�GH�P~VLFD��XWLOL]DQ�ORV�PLVPRV�WHOpIRQRV�PyYLOHV�\�YHQ�ODV�PLV-
mas películas en el cine.

/D� JOREDOL]DFLyQ� FXOWXUDO� SXHGH� FRQVLGHUDUVH� HQ� UHDOLGDG� XQD� RFFLGHQWDOL-
]DFLyQ��$XQ�VXPLGR�HQ�FULVLV�HFRQyPLFDV��SROtWLFDV�\�VRFLDOHV��2FFLGHQWH�VLJXH�
siendo el centro del mundo, muy especialmente en lo que a cultura y consumo se 
UH¿HUH��(V�HQ�2FFLGHQWH�GRQGH�QDFHQ�ODV�PDUFDV�\�ODV�HPSUHVDV�TXH�YHQGHQ�VXV�
productos alrededor del mundo. 

5HJUHVDQGR�D�OD�KRPRJHQHL]DFLyQ�TXH�IRPHQWD�HO�KHFKR�GH�FRQVXPLU�PDVL-
YDPHQWH��KD\�TXH�DxDGLU�RWUR�DSXQWH�LQWHUHVDQWH��HO�FRQVXPR�FRQQRWD�VRFLDOL]D-
FLyQ��(Q�OD�PHGLGD�TXH�XQ�LQGLYLGXR�VH�UHFRQRFH�FRQ�GHWHUPLQDGDV�PDUFDV��VH�
reconoce con los otros consumidores de esas marcas y se distingue de otros que 
no son como él.

(O�FOLHQWH�GH�XQD�PDUFD�GH�JDIDV�GH�VRO�WHQGHUi�D�HQFRQWUDU�PiV�D¿QLGDG�FRQ�
las personas que lleven esas gafas, ya que, el consumo forma parte de la cultura, y 
HQ�HVWD�VRFLHGDG�DFWXDO�WRGRV�DTXHOORV�TXH�VRQ�LJXDOHV�HQ�VXV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�
SXHGHQ�FRQVLGHUDUVH�WDPELpQ�LJXDOHV�HQ�VX�FXOWXUD��$Vt�SXHV��VH�FUHDQ�FXOWXUDV�
nuevas a raíz de los productos que se consumen (principalmente por el tipo de 
SUHQGDV�TXH�VH�YLVWHQ�R�HO�WLSR�GH�P~VLFD�TXH�VH�HVFXFKD��

3RU�RWUD�SDUWH��HO�FRQVXPR��DGHPiV�GH�DWHQGHU�D�QHFHVLGDGHV�EiVLFDV��DWLHQGH�
a lo aspiracional. Las personas quieren ser algo más. Y eso no se consigue usando 
siempre los mismos pantalones ni teniendo siempre el mismo televisor. Siempre 
H[LVWH�OD�SRVLELOLGDG�GH�KDFHUVH�FRQ�XQ�SURGXFWR�QXHYR�\�PHMRU��\��FRPR�H[LVWH�OD�
posibilidad, existe también el deseo.

/D�VRFLHGDG�VH�H[SUHVD�SRU�PHGLR�GHO�FRQVXPR��&RPR�\D�KHPRV�GLFKR��QR�
EDVWD�FRQ�FXEULU�XQD�QHFHVLGDG��$FWXDOPHQWH��FRQ�HO�FRQVXPR��VH�GHEHQ�FRQVH-
JXLU�RWUR�WLSR�GH�EHQH¿FLRV��FRPR�HO�UHFRQRFLPLHQWR�HQ�XQ�JUXSR�VRFLDO�

6L� VH� WLHQH� VHG�� VH� SXHGH� FRQVXPLU� DJXD�� SHUR� KD\�PXFKDV�PiV� RSFLRQHV�
TXH�HO�DJXD�SDUD�FXEULU�HVD�QHFHVLGDG��(O�PHUFDGR�WH�RIUHFH�FLHQWRV�GH�EHELGDV�\�
UHIUHVFRV��$XQTXH�VRQ�PXFKR�PiV�FDURV�TXH�HO�DJXD��HVWD�VH�WRUQD�XQ�ELHQ�GHPD-
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VLDGR�VLPSOH�\�VHQFLOOR�FRPR�SDUD�FRQVXPLUOR�HQ�S~EOLFR��(V�PHMRU�FRPSUDU�XQD�
lata de un refresco que transmita a los demás lo activo, joven y moderno que uno 
HV��(O�DJXD�QR�WUDQVPLWH�QLQJ~Q�YDORU��/DV�EHELGDV�FRPHUFLDOHV�Vt�

/D�FRPSHWLWLYLGDG�WLHQH�VX�UHÀHMR�WDPELpQ�HQ�HO�FRQVXPR��\D�TXH�HO�KHFKR�GH�
FRPSUDU�FDGD�DxR�XQ�WHOpIRQR�PyYLO�R�XQ�EROVR�QXHYRV�QR�UHVSRQGH�D�XQD�QHFH-
sidad real, sino a un deseo de ser mejor (o aparentarlo) en este mundo en el que 
YLYLPRV��$TXHO�TXH�VROR�WLHQH�XQ�DEULJR��R�TXH�YLYH�HQ�XQ�SLVR�SXGLHQGR�YLYLU�HQ�
una villa, es considerado como un perdedor.

3RUTXH�HV�PXFKR�PHMRU�WHQHU�XQ�DUPDULR�OOHQR�GH�DEULJRV�\�FKDTXHWDV�SDUD�
SRGHU�OOHYDU�XQR�GLVWLQWR�FDGD�GtD��(V�PHMRU�WHQHU�GRV�FRFKHV�TXH�XQR��(V�PHMRU�
FDPELDU�HO�WHOpIRQR�SRU�HO�~OWLPR�PRGHOR��TXH�YLYLU�VLHPSUH�FRQ�HO�PLVPR�PyYLO��
(V�PHMRU�YROYHU�FRQ�EROVDV�GHO�FHQWUR�FRPHUFLDO��TXH�YROYHU�FRQ�ODV�PDQRV�YD-
FtDV��(V�PHMRU�WHQHU�PXFKDV�FRVDV�TXH�WHQHU�WDQ�VROR�ODV�VX¿FLHQWHV�

(O�TXH�QR�FRQVXPH�QR�HVWi�GLVIUXWDQGR�OD�YLGD�DO�FRPSOHWR�SRUTXH��KR\�HQ�
día, vivir es consumir.

2.6. EL HÁBITO DE CONSUMO

(Q�WpUPLQRV�JHQHUDOHV��XQ�KiELWR�HV�XQD�FRVWXPEUH�R�DFFLyQ�TXH�VH�UHDOL]D�HQ�
UHSHWLGDV�YHFHV��(Q�HO�PXQGR�GHO�marketing��ORV�KiELWRV�VH�WLHQHQ�HQ�FXHQWD�GHV-
GH�HO�SXQWR�GH�YLVWD�GHO�FRQVXPR�\�VH�UH¿HUHQ�DO�FRPSRUWDPLHQWR�\�FRVWXPEUHV�
que posee el consumidor. Una estrategia de marketing exitosa depende, en gran 
PHGLGD��GH�XQ�FRUUHFWR�DQiOLVLV�GH�ORV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�GHO�VHFWRU�GHO�PHUFDGR�
sobre el que se tenga interés.

3RU�RWUR� ODGR��HQWHQGHPRV�FRPR�FRQVXPLGRU�D� OD�SHUVRQD�ItVLFD�R� MXUtGLFD�
TXH��FRPR�GHVWLQDWDULR�¿QDO�GH�XQ�SURGXFWR�R�VHUYLFLR��OR�DGTXLHUH�R�FRQWUDWD�SDUD�
VX�XVR�\�FRQVXPR��(VWH�WpUPLQR�VROR�VH�DSOLFD�FXDQGR�HO�SURGXFWR�R�VHUYLFLR�HV�
DGTXLULGR�GH�XQD�HPSUHVD��GH�XQ�SURIHVLRQDO�R�GH�OD�DGPLQLVWUDFLyQ�S~EOLFD��HQ�
FDVRV�HVSHFt¿FRV��

&RQRFHU�ORV�KiELWRV�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV�VH�KD�FRQYHUWLGR�HQ�HO�GHVDItR�GH�ODV�
empresas alrededor del mundo, pues, en la medida en la que se conoce al cliente, 
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VH�OR�SXHGH�PDQWHQHU�PiV�VDWLVIHFKR��SHUR��DQWH�ORV�QRWRULRV�FDPELRV�HFRQyPL-
FRV��HFROyJLFRV�\�WHFQROyJLFRV�QR�HV�SRVLEOH�HVWDQGDUL]DU�HO�SURFHVR�GH�FRPSUD�
que realiza una persona y, por ende, es necesario aplicar estudios actualizados 
TXH�SHUPLWDQ�LGHQWL¿FDU�XQD�WHQGHQFLD�HVSHFt¿FD�GH�FRQVXPR�

1~xH]� ������� D¿UPD� TXH� HO�marketing social es una técnica que ayuda a 
FRQHFWDU�XQD�PDUFD�D�WUDYpV�GH�OD�LQÀXHQFLD�GH�OtGHUHV�GH�RSLQLyQ�GH�XQD�IRUPD�
QDWXUDO�\�HVSRQWiQHD�KDFLD�VX�S~EOLFR�REMHWLYR��3RU�RWUR�ODGR��'D�6LOYD��������
VH�UH¿HUH�D�ORV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�FRPR�HO�FRPSRUWDPLHQWR�GH�ORV�FRQVXPLGR-
res dentro del mercado y sobre todo estos dependen de factores tales como los 
lugares en los que se realiza la compra, la clase de servicios o productos que se 
adquiere en los momentos de la compra.

'H�DFXHUGR�FRQ�7HUUHURV���������SDUD�WHQHU�p[LWR�HQ�ODV�YHQWDV�GH�XQ�GHWHUPL-
QDGR�SURGXFWR�R�VHUYLFLR��QR�HV�VX¿FLHQWH�FRQWDU�FRQ�ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�HVWHODUHV�
del producto o servicio estrella, sino que también se deben interesar en satisfa-
FHU�ODV�QHFHVLGDGHV�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV��(VWR�TXLHUH�GHFLU�TXH�FDGD�FRQVXPLGRU�
WLHQH�KiELWRV�GH�FRQVXPR�H[FOXVLYRV��SHUR�TXH�WDPELpQ�H[LVWHQ�RWURV�TXH�VH�KDQ�
creado según las necesidades actuales de la sociedad.

6HJ~Q�&RVWD��$UPLMRV�\�3DODGLQHV� �������� ODV�HVWUDWHJLDV�GH�marketing las 
GH¿QHQ�FRPR�HO�DUWH�\�FLHQFLD�GH�HOHJLU�PHUFDGRV�\�D¿UPDQ�TXH�WRGR�JHUHQWH�HQ�
marketing�GHEH�UHVSRQGHU�GRV�SUHJXQWDV�LPSRUWDQWHV��¢D�TXp�FOLHQWHV�GHEHPRV�
VHUYLU"��¢GH�TXp�IRUPD�VHUYLUHPRV�PHMRU�D�HVRV�FOLHQWHV"�3RU�HVWD�UD]yQ��VH�GHEH�
entender que mezcla de marketing�UHSUHVHQWD�OD�~QLFD�FRPELQDFLyQ�GH�HVWUDWHJLDV�
GH�SURGXFWR��SUHFLR��SOD]D�\�SXEOLFLGDG�FRQ�HO�SURSyVLWR�LQWHQFLRQDO�GH�SURGXFLU�
intercambios con los mercados y satisfacer las necesidades del cliente.

(Q�HVWH�FRQWH[WR��HO�marketing�VRFLDO�HV�XQ�SURFHVR�GH�©FUHDFLyQ��LPSOHPHQ-
WDFLyQ�\�FRQWURO�GH�SURJUDPDV�LPSOHPHQWDGRV�SDUD�LQÀXLU�HQ�OD�DFHSWDELOLGDG�GH�
ODV� LGHDV�VRFLDOHV��TXH�HQFLHUUD�FRQVLGHUDFLRQHV� UHODWLYDV�D� OD�SODQL¿FDFLyQ�GHO�
SURGXFWR��FOLHQWH���FRVWR��FRPXQLFDFLyQ��FRQYHQLHQFLD�H�LQYHVWLJDFLyQ�GH�marke-
tingª��.RWOHU�\�=DOWPDQ��������SS��������

©(O�marketing social puede entenderse como una estrategia de negocios que 
tiene por objetivo crear una imagen positiva de la empresa, la que busca para eso 
DFFLRQHV�VRFLDOHV�TXH�OH�DSRUWHQ�EHQH¿FLRV�D�OD�VRFLHGDGª��*LXOLDQL�HW�DO���������
S������
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6H�HQWLHQGH�FRPR�PDUNHWLQJ�VRFLDO�D�WRGDV�ODV�DFWLYLGDGHV�\�SURFHGLPLHQWRV�
OOHYDGRV�D�FDER�SDUD�GLVHxDU��LPSODQWDU�\�FRQWURODU�SURJUDPDV�TXH�WHQJDQ�FRPR�
objetivo aumentar la aceptabilidad de una idea o práctica social entre una pobla-
FLyQ�PHWD�SUHYLDPHQWH�GH¿QLGD�SDUD�ORJUDU�XQ�EHQH¿FLR�SHUVRQDO�\�SDUD�OD�VRFLH-
GDG�HQ�VX�FRQMXQWR��*XLMDUUR�\�GH�0LJXHO�0ROLQD��������S�����

0DUWtQH]�HW�DO���������D¿UPDQ�TXH�HO�PDUNHWLQJ�VRFLDO�LQÀX\H�SRVLWLYDPHQ-
te en el comportamiento de compra, ya que el consumidor debe ser consciente 
GH� ODV� SUiFWLFDV� GH� OD� UHDOLGDG� VRFLDO� FRUSRUDWLYD� TXH� UHDOL]D� OD� HPSUHVD��(Q�
FLHUWR� VHQWLGR�� WLHQHQ� HQ� DOJR� UD]yQ�� \D�TXH� OD� JHQHUDFLyQ�PLOOHQQLDOV� WLHQHQ�
DVSHFWRV� VLPLODUHV� R� D¿QHV� D� ORV� SURJUDPDV� GH�PDUNHWLQJ� VRFLDO�� SXHVWR� TXH�
GLFKD�JHQHUDFLyQ�WLHQH�FRQVFLHQFLD�VREUH�HO�FXLGDGR�GHO�PHGLR�DPELHQWH��&DV-
WUHMyQ���������SRU�VX�SDUWH�UHVSDOGD�OD�YLJHQFLD�GH�OD�WHRUtD�GH�OD�SHQHWUDFLyQ�
VRFLDO��SRU�FXDQWR��OD�UHODFLyQ�FRPXQLFDFLRQDO�HQWUH�ODV�SHUVRQDV�FRPLHQ]D�FRQ�
XQ�QLYHO�EDVWDQWH�VXSHU¿FLDO�\�VH�PXHYH�D�OR�ODUJR�GH�OD�LQÀXHQFLD�GHO�PXQGR�
YLUWXDO�\�TXH�DO�DYDQFH�GH�OD�WHFQRORJtD�KD\D�VLGR�XQD�LQÀXHQFLD�HQ�OD�FRPX-
QLFDFLyQ�GH�OD�YLGD�FRWLGLDQD��3RU�WDO�UD]yQ��0DUWtQH]��������UHODFLRQD�PXFKR�
HO�KiELWR�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV�FRQ�OD�WHQGHQFLD�GH�ODV�HWDSDV�TXH�FRPSRQHQ�ODV�
GHFLVLRQHV�GH�FRPSUD��MXQWR�D�ORV�IDFWRUHV�\�HIHFWRV�VXVFHSWLEOHV�GH�LQÀXLU�HQ�
los consumidores. 

'H�DFXHUGR�FRQ�5DLWHUL���������HO�GHVDUUROOR�GHO�marketing de un producto es 
VLJQR�GH�SUHVWLJLR�\�GLVWLQFLyQ��)UHFXHQWHPHQWH��OD�LPDJHQ�GHO�SURGXFWR�FXHQWD�
PiV�TXH�OD�FDOLGDG�R�VX�XWLOLGDG��$LPLVPR��FRQ�UHVSHFWR�DO�FRPSRUWDPLHQWR�GHO�
FRQVXPLGRU�� KDFH� UHIHUHQFLD� D� OD�GLQiPLFD� LQWHUQD�\� H[WHUQD�GHO� LQGLYLGXR��$O�
aplicar el marketing�� IDFLOLWDUtD� OD� GHFLVLyQ� GHO� FRQVXPLGRU� GH� EXVFDU�� HYDOXDU�
\�DGTXLULU�ELHQHV�\�VHUYLFLRV�SDUD�VDWLVIDFHU� ODV�QHFHVLGDGHV��(Q�HVD�GLUHFFLyQ��
&XHUYR�HW�DO���������GHVWDFD�TXH��HQ�HO�PXQGR��KD\������PLOORQHV�GH�SHUVRQDV�
conectadas al mundo online y que, a escala global, los consumidores dedican una 
PHGLD�GH�GLHFLRFKR�KRUDV�VHPDQDOHV�D�OD�YLGD�GLJLWDO�\�HO������GH�HVWH�WLHPSR�OR�
invierte en redes sociales y es allí donde entra el marketing del mundo online que, 
D�WUDYpV�GH�OD�LQWHUDFFLyQ�VRFLDO��GLVSRQH�\�GHFLGHQ�FRPSUDU��

©8WLOL]DFLyQ�GH�SULQFLSLRV�\�WpFQLFDV�SDUD�LQÀXLU�VREUH�XQD�DXGLHQFLD�REMH-
WLYR�SDUD�TXH��GH�PDQHUD�YROXQWDULD��DFHSWH��UHFKDFH��PRGL¿TXH�R�DEDQGRQH�XQ�
FRPSRUWDPLHQWR�HQ�EHQH¿FLR�GH�LQGLYLGXRV��JUXSRV�R�HO�FRQMXQWR�GH�OD�VRFLHGDGª�
�.RWOHU��������
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(Q�XQD�FDPSDxD�GH�marketing�VRFLDO��H[LVWHQ�FLQFR�HOHPHQWRV�FODYHV��.RWOHU�
\�5REHUWR��������FLWDGR�HQ�&XULHO��������S������

&DXVD��REMHWR�VRFLDO�TXH�ORV�DJHQWHV�GH�FDPELR�FRQVLGHUDQ�TXH�RIUHFHUi�XQD�
respuesta acertada a un problema social. 

D��$JHQWH�GH�FDPELR��LQGLYLGXR�X�RUJDQL]DFLyQ�TXH�LQWHQWD�JHQHUDU�XQ�FDP-
ELR�VRFLDO�\�OR�TXH�LPSOLFD�XQD�FDPSDxD�GH�FDPELR�VRFLDO��

E��'HVWLQDWDULRV��LQGLYLGXRV��JUXSRV�R�SREODFLRQHV�HQWHUDV�TXH�VRQ�HO�REMHWL-
vo de los llamados cambios sociales. 

F�� &DQDOHV��YtDV�GH�FRPXQLFDFLyQ�\�GLVWULEXFLyQ�D�OR�ODUJR�GH�ODV�FXDOHV�VH�
WUDQVPLWH�OD�LQÀXHQFLD�\�UHVSXHVWD�HQWUH�ORV�DJHQWHV�GH�FDPELR�\�ORV�GHVWL-
natarios. 

G��(VWUDWHJLD�GH�FDPELR��OD�GLUHFFLyQ�\�HO�SURJUDPD�DGRSWDGRV�SRU�XQ�DJHQWH�
de cambio para llevar a cabo el cambio en las actitudes y conducta de los 
destinatarios.

©/D�VRFLHGDG�HVWi�FDGD�YH]�PiV�FRQVLHQWH�GH�OD�LPSRUWDQFLD�GHO�ELHQ�FRP~Q��
GH�ODV�FDXVDV�VRFLDOHV�\�GH�ODV�DFFLRQHV�VXVWHQWDEOHV��(V�SRU�HVR��SRU�OR�TXH��HO�
marketing�VRFLDO�HV�OD�FODYH�SDUD�HVWRV�QXHYRV�FRQVXPLGRUHVª��0XHQWH��������

7ULTXHOV� ������� UHFDOFD� OD� LPSRUWDQFLD�TXH� WLHQH� OD�FRUUHFWD�DSOLFDFLyQ�GHO�
marketing social en una sociedad en la que el consumidor cada vez está más in-
formado y es más consciente de los problemas sociales y ambientales, las empre-
sas no pueden lanzar solamente productos al mercado, sino que deben desarrollar 
HVWUDWHJLDV�SDUD�DFHUFDUVH�DO�FRQVXPLGRU��<�HV�DKt�GRQGH�HO�marketing social cor-
porativo entra en juego.

/RUHQ�\�0DUFRV��������H[SUHVDQ�TXH�OD�LPSRUWDQFLD�GHO�marketing social está 
GH¿QLGD�SRU�OD�IRUPD�HQ�TXH�ODV�JUDQGHV�PDUFDV�VH�UHODFLRQDQ�FRQ�ORV�FRQVXPL-
GRUHV�\�OD�UHVSRQVDELOLGDG�VRFLDO�HPSUHVDULDO��TXH�HV�XQD�UHODFLyQ�TXH�WLHQHQ�ODV�
HPSUHVDV�FRQ�OD�VRFLHGDG�HQ�VX�FRQMXQWR��3RU�OR�WDQWR��KD\�HPSUHVDV�TXH�SUDFWL-
can el marketing social, pero no la responsabilidad social empresarial.

*XPV��������VHxDOD�TXH�HO�marketing�VRFLDO�FRPR�HVWUDWHJLD�GH�DFFLyQ�HP-
SUHVDULDO�HV�XQD�SRGHURVD�KHUUDPLHQWD�GH�DXWRULGDG��OD�FXDO�WUDQVPLWH�PDGXUH]�\�
PRGHUQLGDG��GHELGR�D�TXH�WUDEDMD�HQ�OD�FUHDFLyQ�GH�FRQFHSWRV�LQQRYDGRUHV�GLUL-
gidos a la ciudadanía y puede promover transformaciones de gran envergadura.
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$QGUHDVHQ��������GHVWDFD�GRV�FDUDFWHUtVWLFDV�SDUD�HO�SURFHVR�GHO�marketing 
VRFLDO��SODQWHD�OD�LGHD�TXH�HO�SURFHVR�HV�FRQWLQXR�\�QR�HV�XQD�DFWLYLGDG�GH�XQ�VROR�
FDPLQR��HQ�GRQGH�H[LVWH�XQ�RUGHQ�HQWUH�HO�SULQFLSLR�\�HO�¿Q��7RPDQGR�OD�IRUPD�
GH�XQ�HVSLUDO�HQ�HO�TXH�ORV�HVSHFLDOLVWDV�HVFXFKDQ��SODQHDQ��HVWUXFWXUDQ��SUXHEDQ�H�
implementan y repiten el ciclo convirtiéndolo en un proceso interminable (citado 
HQ�/RUHQ�\�0DUFRV��������

/DV�HVWUDWHJLDV�VH�GHEHQ�HQIRFDU��$QGUHDVHQ��������FLWDGR�HQ�/RUHQ�\�0DU-
FRV��������HQ�ORV�UHVXOWDGRV�GHO�HVWXGLR�GH�OD�DXGLHQFLD�DFHUFD�GH�VXV�QHFHVLGDGHV��
GHVHRV�\�SHUFHSFLRQHV��$O�FRQWDU�FRQ�HO�SURJUDPD�HV�LPSRUWDQWH�KDFHU�XQD�SUXHED�
con el público meta antes de que se implemente a gran escala. Después de la 
SUXHED��OD�IDVH�GH�LPSOHPHQWDFLyQ�HQWUD�HQ�DFFLyQ�\�GHVSXpV�GH�HVWD�VH�PRQLWR-
UHDQ�ODV�WiFWLFDV�D�¿Q�GH�DVHJXUDU�TXH�ODV�SHUVRQDV�LQÀXHQFLDGDV�FRUUHVSRQGDQ�D�
las de la audiencia meta.

Las principales características del marketing social (Guijarro y de Miguel 
0ROLQD��������S�����VRQ��VX�REMHWLYR�IXQGDPHQWDO�HV�LQÀXHQFLDU�HQ�OD�FRQGXFWD�GH�
las personas que integran las sociedades. Los comportamientos de las personas y 
GH�OD�VRFLHGDG�HQ�VX�FRQMXQWR�FRQVWLWX\HQ�HO�FHQWUR�GH�DWHQFLyQ��SRU�WDQWR��OR�SUL-
PHUR�TXH�VH�GHEH�KDFHU�HV�GH¿QLU�FXiO�HV�HO�©REMHWLYR�GHO�FDPELR�VRFLDOª�TXH�VH�
pretende lograr con el marketing social. Se busca un compromiso de cambio de 
FRPSRUWDPLHQWR�GH�OD�VRFLHGDG�SDUD�VLHPSUH�D�ODUJR�SOD]R��(O�SURFHVR�HV�FRQWL-
QXR��\��SRU�WDQWR��QR�WLHQH�XQ�FRPLHQ]R�\�XQ�¿Q�GH¿QLGR��(O�SURGXFWR�VHUYLFLR�GHO�
marketing social tiene unas características particulares y no tiene un precio como 
WDO�DO�DGTXLULUOR��(Q�HVWH�WLSR�GH�marketing, se entiende que el producto/servicio 
HV�SUHFLVDPHQWH�HO�FRPSRUWDPLHQWR�VREUH�HO�TXH�VH�GHVHD�LQÀXLU�

3RU� VX�SDUWH�� ORV�KiELWRV�GH� FRQVXPR�R�FRPSUD� VRQ�FRPSRUWDPLHQWRV�TXH�
RWRUJDQ�D�ORV�FRQVXPLGRUHV�YHQWDMDV�WDOHV�FRPR�©UHGXFLU�ULHVJRV��IDFLOLWDU�OD�WRPD�
GH�GHFLVLRQHV��VLPSOL¿FDU�OD�WRPD�GH�GHFLVLRQHV�DO�PLQLPL]DU�OD�E~VTXHGD�GH�LQ-
IRUPDFLyQª��$PD\D��S�������/RV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�VH�GH¿QHQ�D�SDUWLU�GH�DFFLR-
QHV�GH�FRPSUDU��XVDU�\�GHVHFKDU�ELHQHV�\�VHUYLFLRV�SDUD�VDWLVIDFHU�VXV�QHFHVLGDGHV�
�3DUUDGR��S�������

/RV� KiELWRV� GH� FRQVXPR� VRQ�XQD� GH� ODV� YDULDEOHV� TXH� LQFLGHQ� HQ� HO� FRP-
SRUWDPLHQWR�GHO�FRQVXPLGRU�HQ�HO�GHVDUUROOR�GH�ODV�FRQGXFWDV��$JXLODU��2MHGD��
)DYHOD�\�&UX]��S�� �����&RQVHFXHQWHPHQWH� VRQ� IRUPDV�GH¿QLGDV� HQ� ODV�TXH� ORV�
FRQVXPLGRUHV�UHDOL]DQ�FRPSUDV��KiELWRV�DGTXLULGRV�D�WUDYpV�GH�OD�UHSHWLFLyQ�GH�



María Espín Oleas, Hernán Moyano Vallejo, Juan Carrasco Pérez, Oscar Gavilánez Álvarez

47

comportamientos iguales o similares debido a las costumbres, usos y tendencias 
naturales en la capacidad de causar (Guedez, p.1).

+D\� YDULDV� WHRUtDV� TXH� SUHWHQGHQ� GH¿QLU� GH� IRUPD� FLHQWt¿FD� HO� FRPSRUWD-
PLHQWR�GHO�FRQVXPLGRU�\�FRPR�VXV�KiELWRV�LQÀX\HQ�HQ�HVWRV��(QWUH�ORV�PiV�LP-
SRUWDQWHV�VH�HQFXHQWUDQ�

7HRUtD�HFRQyPLFD�GH�0DUVKDOO��SDUD�7RUUHV���������OD�WHRUtD�HFRQyPLFD�IXH�
SRVWXODGD�SRU�-��0DUVKDOO��\�VH�EDVD�HQ�OD�H[SRVLFLyQ�GHO�FRQRFLPLHQWR�\�SRGHU�
que tiene el consumidor para satisfacer sus necesidades. Sus decisiones de com-
SUD�\�FRPSRUWDPLHQWR�GH�FRQVXPR�HVWiQ�RULHQWDGDV�KDFLD�OD�VDWLVIDFFLyQ�Pi[LPD�
GH� VX�XWLOLGDG�\� WHQGUiQ�HO�SRGHU�DGTXLVLWLYR�ySWLPR�SDUD�SDJDU�HO�SURGXFWR�R�
VHUYLFLR�TXH�PiV�XWLOLGDG�OH�EULQGH��(OORV�VH�¿MDQ�PXFKR�HQ�OD�UHODFLyQ�GH�FRV-
WR�EHQH¿FLR�HQ�FDGD�DFFLyQ�R�GHFLVLyQ�TXH�WRPH��/D�HOHFFLyQ�GHO�FRQVXPLGRU�HV�
UDFLRQDO�H�LQGHSHQGLHQWH�GHO�HQWRUQR�\��VH�VDWLVIDFH�GHO�SURGXFWR�SRU�VX�IXQFLyQ�
más que por sus atributos.

7HRUtD�SVLFROyJLFR�VRFLDO�GH�9HYOHQ��$UpYDOR��*DUL]DEDO�\�&DPSR��������UH-
VDOWDQ�TXH�OD�WHRUtD�GH�9HYOHQ�HVWi�EDMR�XQ�HQIRTXH�SVLFRVRFLROyJLFR��6X�FRPSRU-
WDPLHQWR�QR�VROR�HVWi�GHWHUPLQDGR�EDMR�XQ�DVSHFWR�HFRQyPLFR��VLQR�WDPELpQ�SRU�
YDULDEOHV�SVLFROyJLFDV�FRPR�OD�SHUVRQDOLGDG��QHFHVLGDGHV��GHVHRV�HQWUH�RWURV��6X�
FRUULHQWH�HVWi�FRQVLGHUDGD�EDMR�OD�LQÀXHQFLD�GHO�HQWRUQR�VRFLDO�HQ�VX�FRPSRUWD-
miento de consumo, cuyos grupos sociales o de referencia incluyen también a la 
familia y grupo de amistades. Sus decisiones de consumo y compra parten de las 
decisiones de otros. Los individuos de alguna u otra forma se dejan convencer 
H� LQÀXHQFLDU�GHO�FRPSRUWDPLHQWR�GH�RWURV�FRQVXPLGRUHV�SRU� OR�TXH�VH�DVLPLOD�
a uno de los postulados en la teoría formulada por Maslow, las necesidades de 
HVWLPD�\�DFHSWDFLyQ�

7HRUtD�FRQGXFWXDO�GH�DSUHQGL]DMH�GH�3DYORY��OD�WHRUtD�FRQGXFWXDO�GH�DSUHQ-
GL]DMH� HVWi� UHODFLRQDGD� DO� FRPSRUWDPLHQWR� EHKDYLRULVWD� \� IXH� LGHDGD� SRU� ,YiQ�
3DYORY��6H�WUDWD�GH�XQ�SURFHVR�GH�DSUHQGL]DMH�SRU�PHGLR�GH�ORV�HVWtPXORV�FX\DV�
UHVSXHVWDV�PRGL¿FDQ�HO�FRPSRUWDPLHQWR�GHO�FRQVXPLGRU��/D� WHRUtD�SDUWH�GH� OD�
REVHUYDFLyQ�GHO�FRPSRUWDPLHQWR�DFWXDO�GH�OD�SHUVRQD�\�OR�UHODFLyQ�FRQ�VX�FRP-
portamiento pasado. Los consumidores por sí mismos se dan cuenta de que su 
aprendizaje se produjo a través de ciertos estímulos positivos o negativos y que, 
SRU� OR�JHQHUDO�� VH�RULHQWDQ�GHO�SDVDGR��(VWD� WHRUtD�VH� OH�FRQRFH� WDPELpQ�FRPR�
FRQGLFLRQDPLHQWR�FOiVLFR�\�KDFH�UHIHUHQFLD�D�XQ�SURFHVR�D�WUDYpV�GHO�FXDO�VH�OR-
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JUD�XQ�FRPSRUWDPLHQWR�R�UHVSXHVWD�D�SDUWLU�GH�VXFHVRV�GHWHUPLQDGRV��$UpYDOR��
*DUL]DEDO�\�&DPSR��������

7HRUtD�GHO�FRQGLFLRQDPLHQWR�RSHUDQWH�GH�7KRUQGLNH�\�6NLQQHU��VHJ~Q�$UDQ-
FLELD��+HUUHUD�\�6WUDVVHU���������OD�WHRUtD�RSHUDQWH�HV�WDPELpQ�FRQRFLGD�FRPR�LQV-
WUXPHQWDO�\�HV�GHVFULWD�SRU�(GZDUG�7KRUQGLNH�\�)UHGHULF�6NLQQHU��(OORV�GH¿QHQ�
la teoría como un proceso por el cual, el comportamiento es el resultado favora-
ble a partir de un estímulo y, por lo tanto, tiene la probabilidad de que vuelva a 
repetirse. La postura está determinada por las condiciones externas cuyas conse-
FXHQFLDV�FRQVWUX\HQ�ODV�FRQGXFWDV�GHO�VHU�KXPDQR��

2.7. EL CAMBIO EN LOS PARADIGMAS

'HELGR�D�OD�JOREDOL]DFLyQ��OR�WUDGLFLRQDO�GHVDSDUHFH��(O�DXJH�GHO�LQWHUQHW�KD�
FDPELDGR�OD�OyJLFD�GH�WRGR�\�OD�IRUPD�GH�DFFHGHU�D�OD�LQIRUPDFLyQ��+R\�HQ�GtD�VH�
HQFXHQWUD�OD�LQIRUPDFLyQ�GH�IRUPD�UiSLGD�\�FRPSDUDQGR�HQ�GLVWLQWRV�VLWLRV��(VWR�
KDFH�TXH�OD�JHQWH�VH�YXHOYD�LPSDFLHQWH�\�TXH�VDOWHQ�FRQWLQXDPHQWH�GH�XQ�VLWLR�D�
RWUR��7DPELpQ�VH�HQWUD�HQ�RWURV�WHPDV�TXH�KDQ�WUDQVIRUPDGR�HO�FRPSRUWDPLHQWR�
GH�FRPSUD�R��HQ�VX�GHIHFWR��DO�FRQVXPR��/D�FODYH�GH�KR\�GtD�QR�HVWi�HQ�HQWHQGHU�
FXiOHV�VRQ�ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�GHO�FRQVXPLGRU��VLQR�PiV�ELHQ��HQWHQGHU�FyPR�KD�
ido evolucionando la demanda.

Debido a los numerosos cambios experimentados en estas últimas décadas, 
HO�FRQVXPLGRU�QR�HV�DMHQR�D�WRGR�OR�TXH�HVWi�VXFHGLHQGR��+R\�VH�KDEOD�GH�TXH�
VRPRV�XQD�VRFLHGDG�FRQVXPLVWD�\�TXH�QRV�GHMDPRV�LQÀXLU�SRU�OD�FRPXQLFDFLyQ��
$KRUD�OD�FRPSUD�R�VHU�FRQVXPLVWD�YD�PiV�DOOi�\�QRV�GHMDPRV�LQÀXLU�SRU�GLYHUVRV�
IDFWRUHV�FRPR�SXHGHQ�VHU� ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�TXH�WHQJD�GLFKD�HPSUHVD��HO� OXJDU�
HFRQyPLFR�TXH�RFXSD�HVWD�HPSUHVD�\�HO�HQIRTXH�TXH�KDFH�GH�Vt�PLVPR�XQ� LQ-
GLYLGXR�\�VX�OXJDU�HQ�OD�VRFLHGDG��6H�KD�SDVDGR�GH�FRPSUDU�SRU�QHFHVLGDG�D�ORV�
compradores compulsivos, prácticamente sin término medio.
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2.8. ¿CÓMO COMPRAMOS HOY?

+R\��PXFKRV�FRQVXPLGRUHV�VH�KDQ�SDVDGR�D�PDUFDV�PXFKR�PiV�EDUDWDV��LQ-
WHQWDQGR�EXVFDU�OR�PHMRU�GHQWUR�GH�OR�SRVLEOH��$KRUD�HVWDPRV�PiV�FRQFLHQWHV�\�
buscamos un equilibrio entre calidad y precio al mismo tiempo. Tendemos a rea-
OL]DU�ODV�FRPSUDV�FXDQGR�YHPRV�FDUWHOHV�GH�RIHUWDV�\�R�SURPRFLRQHV��(VWR�FRQOOH-
YD�D�TXH�~QLFDPHQWH�VH�UHDOLFH�HVD�FRPSUD�\�TXH�QR�VH�KDJD�QLQJXQD�PiV��3RU�HVWD�
UD]yQ��DO�UHDOL]DU�FRPSUDV�PiV�SHTXHxDV�VROHPRV�LU�PiV�D�PHQXGR�D�FRPSUDU�

([LVWHQ�YDULRV�WLSRV�GH�FRPSUDGRUHV�

3HU¿O Compra 
online

Acciones 
online

Internet móvil Compra 
RIÀLQH

Mayor % de 
mujeres

Destacan la 
rapidez

Menor uso de 
internet para 
buscar infor-
PDFLyQ

Menor 
SHQHWUDFLyQ�GH�
internet en el 
PyYLO

Destaca lo 
práctico de 
ver y probar el 
producto

Mayor edad 0D\RU�GL¿-
cultad para 
seleccionar el 
producto 
deseado de 
forma online

Menor impacto 
de las redes 
sociales

  

Menor nivel 
de estudios

Miedo, porque 
los datos 
bancarios 
puedan ser 
robados

Menor impacto 
de las promo-
ciones online

  

7DEOD������&RQVXPLGRU�WUDGLFLRQDO

Nota: áreas mixtas, profesionales maduros, agricultura, áreas pasivas.
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3HU¿O Compra 
online

Acciones 
online

Internet móvil Compra 
RIÀLQH

Activos (V�PiV�UiSLGD 5HFLEHQ�
ofertas por 
internet

$OWD�
SHQHWUDFLyQ�GH�
LQWHUQHW�PyYLO

Destaca lo 
práctico de 
tocar y ver el 
producto

Mediana
edad

+DQ�WHQLGR�
problemas con 
OD�GHYROXFLyQ�
de productos 
comprados por 
internet

Mayor 
LQÀXHQFLD�
de las 
FDPSDxDV 
RIÀLQH

1R�KD\�
compradores por 
PyYLO��SHUR�VL�OR�
utilizan para otros 
procesos en la 
precompra

 

3HU¿O
comprador

Comprarían más 
si no cobrasen o 
si las devolucio-
nes fuesen más 
fáciles

   

7DEOD������&RQVXPLGRU�online ocasional

Nota: urbanistas, áreas mixtas, profesionales maduros, juventud en expansión, élites

3HU¿O Compra 
online

Acciones 
online

Internet móvil Compra 
RIÀLQH

Jóvenes Destacan el con-
seguir un mejor 
precio

5HFLEHQ�RIHUWDV�
por internet, 
newsletters

$OWD�SHQHWUD-
FLyQ�GH�LQWHUQHW�
HQ�HO�PyYLO

Destaca lo 
práctico de 
tocar y ver el 
producto

Trabajado-
res

Consideran 
internet como un 
canal seguro

Las promo-
ciones online 
LQÀX\HQ�HQ�VX�
compra

Compradores 
de internet 
PyYLO

 

Mayor nivel 
de estudios

    

Zonas muy 
pobladas

7DEOD������&RQVXPLGRU�PL[WR

Nota: éxito provincial, juventud en expansión, profesionales de éxito
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3HU¿O Compra 
online

Acciones 
online

Internet móvil Compra 
RIÀLQH

Mayor % 
de hombres

Destacan la con-
veniencia de las 
compras

5HFLEHQ�
ofertas por 
internet, 
newsletters

$OWD�SHQHWUDFLyQ�
de internet en el 
PyYLO

Destaca la 
inmediatez de 
tener el 
producto

Poco 
comprador

Se puede 
conseguir un 
mejor precio

Las pro-
mociones 
online 
LQÀX\HQ�HQ�
su compra

1R�KD\�XVXDULRV�
que compren con 
HO�PyYLO

 

 Consideran 
internet como un 
canal seguro

   

7DEOD������&RQVXPLGRU�GLJLWDO

Nota: áreas mixtas

2.8.1. Compra online vs compra RIÁLQH 

/RV�KiELWRV�GH�FRPSUD�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV�KDQ�FDPELDGR�PXFKR��+R\�VH�
tiende a comprar online y esto cada vez se consolida más, lo que obliga a la com-
SUD�RIÀLQH�D�DGDSWDUVH�D�ORV�QXHYRV�WLHPSRV�FUHDGR�QXHYDV�HVWUDWHJLDV�

6HJ~Q�HO�FDQDO�SRU�HO�TXH�VH�FRPSUD�HV�PiV�KDELWXDO�KDFHUOR�GH�XQD�IRUPD�
X�RWUD��/D�FRPSUD�GH�IRUPD�RIÀLQH�VH�XWLOL]D�PiV�HQ�ORV�FDPSRV�GH�DXWRPRFLyQ��
PRELOLDULR�\�DOLPHQWDFLyQ��\�HQ�ORV�FDQDOHV�GH�FRPSUD�GH�IRUPD�RQOLQH�VRQ�HQ�ODV�
GH�RFLR��YLDMHV��KRWHOHV��FRQWUDWDFLyQ�GH�VHUYLFLRV�\�VHUYLFLRV�EDQFDULRV�

Sin duda, el canal online cada vez está llegando a más campos y está crecien-
GR�PXFKR�
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2.9. ¿POR QUÉ SEGUIMOS COMPRANDO EN TIENDAS FÍSICAS?

3RUTXH� WHQHPRV� OD�SRVLELOLGDG�GH�YHU�\� WRFDU� ORV�SURGXFWRV��REWHQHPRV�HO�
SURGXFWR�GH�LQPHGLDWR�VLQ�QHFHVLGDG�GH�HVSHUDV��WHQHPRV�PiV�VHJXULGDG�D�OD�KRUD�
GH�FRPSUDU�\�H[LVWH�OD�SRVLELOLGDG�GH�KDEODU�FRQ�DVHVRUHV�SDUD�HVWDU�PiV�FRQIRU-
PHV�D�OD�KRUD�GH�FRPSUDU��6RQ�ODV�PXMHUHV�ODV�TXH�SUH¿HUHQ�OD�WLHQGD�ItVLFD�IUHQWH�
a la compra online��6LQ�HPEDUJR��FRQ�ORV�KRPEUHV�VXFHGH�OR�FRQWUDULR�

,QWHUQHW�QRV�GD�PXFKDV�IDFLOLGDGHV�FRPR�SXHGHQ�VHU�

�� 3UHFLRV�PiV�EDMRV�

�� 1R�KD\�¿ODV�QL�HVSHUDV�

�� &RPSUDV�GHVGH�OD�WUDQTXLOLGDG�\�OD�FRPRGLGDG�GH�WX�FDVD�R�GHVGH�GRQGH�
WHQJDV�FRQH[LyQ�D�LQWHUQHW�

�� 5DSLGH]�\�HO�DKRUUR�GH�WLHPSR�HQ�HO�PRPHQWR�GH�OD�FRPSUD�

�� +D\�PHMRUHV�GHVFXHQWRV�

�� (V�PiV�IiFLO�FRPSDUDU�SURGXFWRV�\�SUHFLRV�

�� +D\�XQD�PD\RU�YDULHGDG�GH�WLHQGDV��PDUFDV�\�SURGXFWRV�HQ�JHQHUDO�

�� 3XHGHV�FRPSUDU�HQ�WLHQGDV�TXH�QR�H[LVWHQ�ORFDOPHQWH�

�� 3XHGHV�YLVLWDU�PiV�WLHQGDV�HQ�PHQRV�WLHPSR�

�� 1R�WLHQHV�TXH�LU�FDUJDQGR�WXV�FRPSUDV�GH�XQD�WLHQGD�D�RWUD�

�� (QFXHQWUDV�OR�~OWLPR�GH�OR�~OWLPR�

�� 3XHGHV�YHU�ORV�FRPHQWDULRV�\�FDOL¿FDFLRQHV�GH�RWUDV�SHUVRQDV�TXH�\D�WLH-
QHQ�ORV�SURGXFWRV�\�DVt�WH�VHUi�PiV�IiFLO�WRPDU�XQD�GHFLVLyQ�

�� )OH[LELOLGDG�HQ�HO�KRUDULR�

La tienda online�TXH�PiV�YHQGH�HQ�QXHVWUR�SDtV�HV�$PD]RQ��0XFKRV�IDFWRUHV�
LQÀX\HQ�HQ�HO�FOLHQWH�D�OD�KRUD�GH�WRPDU�OD�GHFLVLyQ�GH�FyPR��FXiQGR�\�GyQGH�
FRPSUDU��$�HVWR�VH�OH�FRQRFH�FRPR�KiELWRV�GH�FRQVXPR��3DUD�TXH�XQD�WLHQGD�retail 
SURVSHUH��QHFHVLWD�HQFRQWUDU�ORV�FOLHQWHV�DGHFXDGRV�SDUD�HO�PHUFDGR�H�LGHQWL¿FDU�
ORV�KiELWRV�GH�FRPSUD�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV��\D�TXH�HVWR�HV�XQD�SDUWH�HVHQFLDO�GHO�
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marketing�\�GHO�FUHFLPLHQWR�GH�WX�QHJRFLR��6L�QR�YHV�GH�FHUFD�ORV�KiELWRV�GH�FRQ-
VXPR�SRGUtDV�HVWDU�SHUGLHQGR�PXFKR�GLQHUR�HQ�HVIXHU]RV�GH�marketing y publici-
GDG�TXH�QR�IXQFLRQDQ��,QYHVWLJDU�ODV�UD]RQHV�SRU�ODV�TXH�ORV�FOLHQWHV�FRPSUDQ�HQ�
WX�WLHQGD�HV�HO�SULPHU�SDVR�SDUD�LQFUHPHQWDU�ODV�YHQWDV��(Q�HVWH�VHQWLGR��VL�UHDOL]DV�
XQD�UHYLVLyQ�LPSDUFLDO�GH�ORV�KiELWRV�GH�FRPSUD�GH�WXV�FOLHQWHV�DFWXDOHV�SXHGHV�
KDOODU�LQIRUPDFLyQ�PX\�YDOLRVD�SDUD�FRPSUHQGHUORV�

/RV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�VRQ�ODV�WHQGHQFLDV�TXH�VLJXHQ�ORV�FOLHQWHV�DO�FRPSUDU�
SURGXFWRV�\� VHUYLFLRV��(VWDV�SURYLHQHQ�GH�XQD�YDULHGDG�GH� IDFWRUHV�GLIHUHQWHV��
PXFKRV�GH�ORV�FXDOHV�SDUHFHQ�REYLRV�\�VLQ�LPSRUWDQFLD�

3HUR��DO�H[DPLQDU�ORV�KiELWRV�GH�FRPSUD��KD\�TXH�WHQHU�HQ�FXHQWD�ORV�IDFWRUHV�
físicos y mentales que conforman al cliente como tal, ya que, al examinar sus 
KiELWRV�GH�FRPSUD��VH�SRGUi�FRQVWUXLU�XQ�SODQ�GH�marketing�TXH�ORV�DSURYHFKH�\�
genere más ventas.

(O�FRPHUFLR�PLQRULVWD�VH�KD�FRQYHUWLGR�HQ�XQD�UHDFFLyQ�HQ�FDGHQD�FRQWLQXD�
GH�PRYLPLHQWRV�� HYHQWRV�� H[SHULHQFLDV� \�PRWLYRV��/DV� FRPSUDV� VH� KDQ� YXHOWR�
UHODWLYDV��HQ�UHODFLyQ�FRQ�HO�FRQWH[WR��OD�SHUVRQD�\�HO�OXJDU��\�VH�KDQ�PROGHDGR�HQ�
cuatro dimensiones de espacio y tiempo.

6H�SXHGH�D¿UPDU�TXH�HO�LU�GH�FRPSUDV�\D�QR�VH�WUDWD�GH�TXp�\�GyQGH��VLQR�
PiV�ELHQ�GH�FyPR�6RQ�YDULDV� ODV� LQÀXHQFLDV�TXH�DIHFWDQ�VLJQL¿FDWLYDPHQWH� OD�
capacidad de compra de los clientes para que adquieran uno o más productos en 
un lugar determinado.

,QÀXHQFLDV�LQWHUQDV

/DV�LQÀXHQFLDV�LQWHUQDV�VRQ�ORV�IDFWRUHV�TXH�DIHFWDQ�ODV�FRPSUDV�GH�ORV�FOLHQ-
WHV�TXH�SURYLHQHQ�GH�ORV�SURSLRV�FRQVXPLGRUHV��HV�GHFLU��ORV�GHVHRV��QHFHVLGDGHV�
y preferencias de cada uno de ellos, los cuales impulsan las decisiones de compra.

3RU�HMHPSOR��HO�KDPEUH��FRQGLFLRQHV�GH�VDOXG��HO�DEXUULPLHQWR�R�HO�GHVHR�GH�
YLDMDU�VRQ�LQÀXHQFLDV�GH�WLSR�LQWHUQR�

Los clientes toman decisiones de compra basadas en su género, edad, ubica-
FLyQ��QLYHO�GH�HGXFDFLyQ�\�IDPLOLD��HQWUH�PXFKRV�RWURV�IDFWRUHV��/DV�LQÀXHQFLDV�
menos obvias que pueden estar afectando a tus clientes incluyen el estado de 
iQLPR��FRQGLFLyQ�VRFLDO��OD�KRUD�GHO�GtD�\�HO�IXQFLRQDPLHQWR�FRJQLWLYR�
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(V�LPSRUWDQWH�GHVFLIUDU�FXiOHV�VRQ�ODV�LQÀXHQFLDV�LQWHUQDV�TXH�LPSDFWDQ�D�WXV�
FOLHQWHV��\D�TXH��OD�LGHQWL¿FDFLyQ�GH�HVWDV�SHUPLWLUi�OOHJDU�D�DTXHOORV�TXH�\D�HVWiQ�
buscando usar uno o varios productos que usted ofrece.

,QÀXHQFLDV�H[WHUQDV

/DV�LQÀXHQFLDV�H[WHUQDV�VRQ�DTXHOORV�IDFWRUHV�TXH�LQÀX\HQ�HQ�ORV�KiELWRV�GH�
consumo fuera de los deseos y necesidades individuales. Las vallas publicitarias, 
los anuncios de redes sociales, las celebridades, los testimonios de clientes y las 
WHQGHQFLDV�DFWXDOHV�VRQ�IDFWRUHV�H[WHUQRV�TXH�LQÀX\HQ�HQ�VXV�GHFLVLRQHV�GH�FRPSUD�

/D�VHxDOL]DFLyQ�\� OD�PDUFD�WDPELpQ�VRQ�LQÀXHQFLDV�H[WHUQDV�TXH�LPSXOVDQ�
ODV�GHFLVLRQHV�GH�FRPSUD��(V�UHFRPHQGDEOH�XVDU�LQÀXHQFLDV�H[WHUQDV�SDUD�DOHQWDU�
D� ORV�FRQVXPLGRUHV��SDUD� LQÀXLU�HQ� ORV�FOLHQWHV�REMHWLYRV��8WLOL]D�HVWDV� IXHU]DV�
externas para obtener más ventas.

2.10. COMPRAS NO PLANIFICADAS

8Q�FRQVXPLGRU�SXHGH�KDFHU�XQD�FRPSUD�QR�SODQL¿FDGD�SRUTXH�YH�DOJR�HQ�
la tienda, lo que provoca un recordatorio de que necesita algo. Las compras no 
SODQL¿FDGDV�VH�KDFHQ�JHQHUDOPHQWH�GHELGR�D�XQD�QHFHVLGDG�

2.11. COMPRAS IMPULSIVAS

Una compra impulsiva se realiza de forma espontánea y generalmente sin 
tener en cuenta los costos o las consecuencias negativas. Generalmente están 
PRWLYDGRV�SRU�OD�QHFHVLGDG�GH�DXWRJUDWL¿FDFLyQ�LQPHGLDWD��

$O�H[DPLQDU�ORV�KiELWRV�GH�FRPSUD��WHQ�HQ�FXHQWD�ORV�IDFWRUHV�ItVLFRV�\�PHQ-
WDOHV�TXH�FRQIRUPDQ�D�WX�EDVH�GH�FOLHQWHV��(VWDUiV�PHMRU�SUHSDUDGR�SDUD�GHVDUUR-
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OODU�XQ�SODQ�GH�PDUNHWLQJ�TXH�DSURYHFKH�ORV�KiELWRV�GH�FRPSUD�GH�WXV�FOLHQWHV�\�
genere más ventas. 

2.12. ENCUENTRA LA AUDIENCIA CORRECTA

(O�S~EOLFR�REMHWLYR�SDUD�WX�QHJRFLR�HV�HO�JUXSR�GH�SHUVRQDV�TXH�VRQ�ORV�FRQ-
VXPLGRUHV�SUHYLVWRV�R�SRWHQFLDOHV�GH�WX�SURGXFWR��7X�DXGLHQFLD�SRGUtDQ�VHU�MyYH-
nes profesionales, propietarios de negocios, padres o viajeros, todo depende de 
tus productos y servicios. 

3DUD�HQFRQWUDU�\�FUHDU�OD�DXGLHQFLD�DGHFXDGD�SDUD�WX�QHJRFLR��REVHUYD�D�WXV�
FOLHQWHV�OHDOHV�DFWXDOHV��¢4Xp�WLHQHQ�HQ�FRP~Q"��¢SRU�TXp�DFXGHQ�D�WX�QHJRFLR"��
¢TXp�ORV�KL]R�UHDOL]DU�XQD�FRPSUD"�8WLOL]D�HVWD�LQIRUPDFLyQ�SDUD�DOHQWDU�D�RWURV�
a convertirse en clientes.

Si apenas estás comenzando o no tienes una base de clientes leales, examina 
HO�KLVWRULDO�SUHYLR�GH�FRPSUDV�GH�ORV�FOLHQWHV�SDUD�YHU�TXLpQ�WH�KD�FRPSUDGR�HQ�
HO�SDVDGR��$O�FRQRFHU�HO�FRPSRUWDPLHQWR�GHO�FRQVXPLGRU�SRGUiV�GHWHFWDU�VLPLOL-
WXGHV�\�WHQGHQFLDV�HQWUHV�WXV�FOLHQWHV��HVWR�WH�GDUi�XQD�LGHD�GH�FyPR�HQFRQWUDU�D�
más de estas personas. 

2.13. LOS HÁBITOS DE CONSUMO
Y LA INFLUENCIA EN LAS PERSONAS

([LVWHQ�GRV� WLSRV�GH� LQÀXHQFLDV�TXH�DIHFWDQ�VLJQL¿FDWLYDPHQWH� ORV�KiELWRV�
GH� FRQVXPR� GH� ORV� FOLHQWHV� \� VRQ� ORV� SULQFLSDOHV� IDFWRUHV� TXH� LQÀX\HQ� HQ� ODV�
SHUVRQDV�SDUD�FRPSUDU�WX�SURGXFWR�R�VHUYLFLR��(VWRV�GRV�WLSRV�GH�LQÀXHQFLDV�VRQ�
internas y externas. 

(O�marketing�VROR�HV�HIHFWLYR�VL�OOHJD�D�ODV�SHUVRQDV�FRUUHFWDV��,GHQWL¿FDU�ODV�
FRVDV�TXH�LQÀX\HQ�HQ�ODV�GHFLVLRQHV�GH�FRPSUD�WH�SHUPLWH�DSURYHFKDU�HVWRV�IDF-
tores para llegar a más clientes. 
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3RU� HMHPSOR�� VL� WX�S~EOLFR�REMHWLYR� VRQ�KRPEUHV�PD\RUHV�GH���� DxRV�TXH�
realizan compras matutinas, tu método de marketing más efectivo podría ser en 
SHULyGLFRV�R�DQXQFLRV�LPSUHVRV��

3RU�HO�RWUR�ODGR��VL�WX�S~EOLFR�REMHWLYR�VRQ�ODV�DGROHVFHQWHV��XQ�DQXQFLR�HQ�XQ�
FHQWUR�FRPHUFLDO�R�ORV�DQXQFLRV�GH�)DFHERRN�SRGUtDQ�VHU�XQ�PHGLR�GH�SXEOLFLGDG�
más efectivo. 

$OLQHDU�WXV�REMHWLYRV�GH�PDUNHWLQJ�D�ODUJR�SOD]R�FRQ�ORV�KiELWRV�GH�FRPSUD�
de tus clientes puede impactar tus ventas. 

$KRUD�TXH�VDEHV�TXp�HV�OR�TXH�SXHGH�LQÀXHQFLDU�HQ�ORV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�
de tus clientes, es posible que necesites ayuda para monitorear estos diversos 
factores. 

(O�DQiOLVLV�GHO�VLWLR�ZHE�SXHGH�D\XGDUWH�D�PRQLWRUHDU�ODV�FRQVXOWDV�GH�E~V-
queda de los usuarios, las búsquedas que usan las personas que las llevan a tu 
VLWLR��6DEHU�TXp�OOHYy�D�DOJXLHQ�DO�VLWLR�ZHE�GH�WX�HPSUHVD�SXHGH�GDUWH�LQIRUPD-
FLyQ�YDOLRVD�VREUH�OR�TXH�LQÀX\H�SDUD�ORJUDU�XQD�YHQWD��2WUD�IRUPD�GH�PRQLWRUHDU�
ORV�KiELWRV�GH�FRPSUD�GH�ORV�FOLHQWHV�HV�PHGLDQWH�HO�XVR�GH�SURJUDPDV�GH�OHDOWDG��
Ofrece un incentivo para conseguir clientes recurrentes, los cuales pueden mos-
WUDU�SDWURQHV�HQ�ODV�YHQWDV�\�D\XGDUWH�D�FRQRFHUORV�PHMRU��(QWUH�PiV�FRQR]FDV�ORV�
KiELWRV�GH�FRQVXPR�GH�WXV�FOLHQWHV��PiV�IiFLOPHQWH�SRGUiV�YHQGHUOHV��

Hábitos para ahorrar alimentos y ser solidario en tus compras

�� Haz una lista de lo que necesitas antes de salir a comprar. De esta 
IRUPD�HYLWDV�ODV�FRPSUDV�FRPSXOVLYDV�TXH�OXHJR�WH�KDUiQ�DUUHSHQWLUWH�GH�
vuelta en casa.

�� Compra productos de comercio justo. Cuando compras productos de 
comercio justo, te aseguras de que los alimentos proceden de lugares don-
GH�VH�HVWi�KDFLHQGR�XQ�HVIXHU]R�SRU�UHVSHWDU�HO�SUHFLR�MXVWR�GH�FDGD�FRVD�
SDUD�D\XGDU�D�ODV�HFRQRPtDV�HQ�GHVDUUROOR��FRQVHJXLU�XQ�LQWHUFDPELR�KRUL-
zontal y evitar las desigualdades.

�� Elige, en la medida posible, productos frescos sobre productos procesa-
dos. Los alimentos procesados, para poder conservarse, son tratados con 
sustancias poco recomendables para nuestra salud.
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([LVWHQ�GHWHUPLQDGRV�IDFWRUHV�TXH�LQÀX\HQ�FODUDPHQWH�HQ�OD�GHFLVLyQ�\�IRU-
PD�GH�FRPSUDU�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV��3URYLHQHQ�GH�HOORV�\�VH�OODPDQ�consumer 
insights. 

Los customer insights representan de alguna manera la realidad sobre el 
FOLHQWH�VREUH�OD�EDVH�GH�ODV�YLYHQFLDV�GHO�FRQVXPLGRU��GH�VXV�UHÀH[LRQHV��FUHHQ-
cias, comportamiento, necesidades o deseos, sentimientos y reacciones emocio-
nales que conllevan una experiencia.

(VWR�LPSOLFD�OOHYDU�D�FDER�XQD�JUDQ�UHFRSLODFLyQ�GH�GDWRV��TXH�VLUYDQ�SDUD�
GHVDUUROODU�HO�SHU¿O�GHO�FOLHQWH�\�VXV�PRWLYDFLRQHV�D�OD�KRUD�GH�DGTXLULU�GHWHUPL-
nado producto.

Consumer insights es interpretar qué es lo que activa sus emociones y pro-
voca reacciones positivas o negativas con respecto a una marca o un producto.

(V�OD�IRUPD�GH�SHQVDU�R�VHQWLU�GH�WXV�FOLHQWHV��TXH�QR�HV�REYLD��TXH�QR�WH�FXHQ-
WDQ��SDUD�HVR�GHEHV�PHWHUWH�HQ�VX�FDEH]D��

6H�WUDWD�GH�©EXFHDUª�HQ�ODV�QHFHVLGDGHV�ODWHQWHV�GHO�FOLHQWH��LQFOXVR�GH�DTXH-
llas que pertenecen al terreno de la inconsciencia. 

De investigar sobre los sentimientos y emociones que desencadenan los 
comportamientos de compra del consumidor.

3RGUtDPRV�GHFLU�TXH�HO�FRQVXPHU�LQVLJKW�HV�OD�PH]FOD�GHO�UD]RQDPLHQWR�\�OD�
LQWXLFLyQ�SDUD�DQWLFLSDUVH�\�GHVPDUFDUVH�GH�OD�FRPSHWHQFLD��

'H�DOJXQD�PDQHUD��HV�©YHU�GRQGH�RWURV�QR�YHQª�\�GLULJLUWH�GRQGH�QR�HVWp�WX�
competencia.

(O�DQiOLVLV�GH�HVWRV� insights�QRV�SURSRUFLRQD�RSRUWXQLGDGHV�GH�LQQRYDFLyQ��
EUDQGLQJ�\�FRPXQLFDFLyQ��

(Q�GH¿QLWLYD��QRV�D\XGD�D�DFHUFDUQRV�\�D�FRQHFWDU�PHMRU�FRQ�QXHVWURV�FOLHQ-
tes.
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2.13.1 Comunicación, publicidad e imagen de marca

+DEODPRV�GH�IDFWRUHV�TXH�LQÀX\HQ�HQ�ORV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�FRPR�ODV�YD-
llas publicitarias, publicidad en general (diversos medios on y RIÀLQH���LQÀXHQ-
cers, testimonios de clientes y las tendencias actuales que veremos más adelante 
VRQ�IDFWRUHV�H[WHUQRV�TXH�LQÀX\HQ�HQ�VXV�GHFLVLRQHV�GH�FRPSUD�

1R�FDEH�GXGD�GH�TXH��VL�GHWUiV�GH�WRGR�OR�DQWHULRU�QR�H[LVWH�XQD�EXHQD�LPDJHQ�
de marca, nada valdría nada. 

(O�branding�\�OD�FRQ¿DQ]D�HQ�OD�PDUFD�VRQ��VLQ�GXGD��GRV�IDFWRUHV�IXQGDPHQ-
tales.

El modelo de consumo tradicional vs. actual

(O�QXHYR�HQWRUQR�GLJLWDO�KD�FDPELDGR�GUiVWLFDPHQWH�ORV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�
y también la manera en la que los consumidores toman sus decisiones de compra.

(O�QXHYR�oráculo de Delfos se llama Google, y los consumidores buscan 
LQIRUPDFLyQ�DQWHV�GH�FRPSUDU�VREUH�HO�SURGXFWR�R�HO�VHUYLFLR�

9HPRV�FRPR�HUD�DQWHV�HO�SURFHVR�GH�OD�FRPSUD��SULPHUR��VH�SURGXFtD�XQ�estí-
mulo��SRU�HMHPSOR��YHU�HQ�XQ�DQXQFLR�XQDV�]DSDWLOODV�GHSRUWLYDV��$�FRQWLQXDFLyQ��
se produce el primer momento de la verdad��HO�FRQVXPLGRU�VH�GLULJH�D�OD�WLHQGD�
física, pregunta por las zapatillas deportivas al vendedor, se las prueba y, si el 
YHQGHGRU�HV�EXHQR�\�KD�UHVSRQGLGR�D�WRGDV�VXV�SUHJXQWDV��FRPSUD�ODV�]DSDWLOODV��
Cuando el comprador usa sus zapatillas y las experimenta, se lo cuenta a los más 
FHUFDQRV� TXH� WLHQHQ� LQWHUHVHV� VLPLODUHV� \� GH� DOJXQD�PDQHUD� ©UHFRPLHQGDª� ODV�
]DSDWLOODV��HV�GHFLU�VH�SURGXFH�HO�©ERFD�RtGRª�

3HUR�YHDPRV�FRPR�HVWH�HVFHQDULR�FDPELD�WRWDOPHQWH�FRQ�OD�LUUXSFLyQ�GH�LQ-
ternet en nuestras vidas. 

Volvamos al ejemplo de las zapatillas deportivas. 

Después de recibir el estímulo a través del anuncio en TV, el consumidor lo 
TXH�DKRUD�KDFH�HV�EXVFDU�LQIRUPDFLyQ�HQ�*RRJOH�D�WUDYpV�GH�VX�smartphone o ta-
blet��©]DSDWLOODVª�©PDUFD�;ª��OHH�ORV�FRPHQWDULRV�GH�RWURV�FRPSUDGRUHV��YLVXDOL]D�
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)LJXUD������0RGHOR�WUDGLFLRQDO�GH�FRQVXPR�
3ULPHU�\�VHJXQGR�PRPHQWR�GH�OD�YHUGDG�

Fuente: Vásquez, 2014

)LJXUD������=027��Zero moment of the truth)

Fuente: Francisco, 2018
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YLGHRV�HQ�<RX7XEH��VH�YD�D�7ZLWWHU�\�SUHJXQWD��©¢$OJXLHQ�HVWi�FRUULHQGR�FRQ�ODV�
]DSDWLOODV�³PDUFD�;´"ª�

<�DQWHV�GH�OOHJDU�DO�SULPHU�PRPHQWR�GH�OD�YHUGDG��\D�WLHQH�XQD�GHFLVLyQ�WR-
PDGD�EDVDGD�HQ�WRGR�OR�TXH�KD\D�HQFRQWUDGR�GXUDQWH�OD�E~VTXHGD�

Nuevo modelo de consumo introduciendo el ZMOT

(O�PRPHQWR�FHUR�GH�OD�YHUGDG��WDPELpQ�FRQRFLGR�FRPR�=027��HV�XQ�WpUPL-
QR�DFXxDGR�SRU�*RRJOH�HQ�������FXDQGR�-LP�/HFLQVNL��GLUHFWRU�JHQHUDO�GH�YHQWDV�
SDUD�*RRJOH�(VWDGRV�8QLGRV�HVFULELy�HO�OLEUR�=027��:LQQLQJ�WKH�=HUR�0RPHQW�
RI�7UXWK��=027��*DQDQGR�HO�0RPHQWR�&HUR�GH�OD�9HUGDG���GRQGH�SUHVHQWD�ORV�
UHVXOWDGRV�GH�XQ�GHWDOODGR�HVWXGLR�TXH�DQDOL]D�ORV�QXHYRV�KiELWRV�GH�FRPSUD�GH�
los clientes.

(V�HVH�©SHTXHxR�PRPHQWRª�TXH�VXFHGH�PLOORQHV�GH�YHFHV�DO�GtD��FXDQGR�D�WUD-
YpV�GH�XQ�VPDUWSKRQH��XQD�WDEOHWD�R�XQ�RUGHQDGRU��HO�FOLHQWH�FRQVXOWD�LQIRUPDFLyQ�
y aprende sobre el producto o servicio que esté considerando comprar o probar.

6L� LQFOXLPRV� HO�=027�HQ�QXHVWUR� SODQ� GH�marketing podremos tener una 
gran ventaja.

2.13.2. Las nuevas tendencias en los hábitos de compra

+DVWD�KDFH�PX\�SRFR�WLHPSR��HO�GHEDWH�GHO�FRQVXPR�VH�FHQWUDED�HQ�OD�EDWDOOD�
©WLHQGD�ItVLFD�versus compra onlineª��

(Q�OD�DFWXDOLGDG��HVWD�GLFRWRPtD�KD�UHDOL]DGR�XQ�VDOWR�FXiQWLFR�� ORV�FRQVX-
midores lo quieren todo y buscan una experiencia completa online y RIÀLQH��(O�
FRQVXPLGRU�HV�RPQLFDQDO�GH�IRUPD�QDWXUDO��HQ�PXFKRV�VLWLRV�\�GHVGH�PXFKRV�VL-
WLRV��HQ�ORV�HVWDEOHFLPLHQWRV�ItVLFRV�\�HQ�WRGRV�ORV�GLVSRVLWLYRV�\�PHGLRV�GLJLWDOHV�
GLVSRQLEOHV�²smartphones, weareables, ordenadores, tabletas, dispositivos de 
YR]��$OH[D��*RRJOH�+RPH���HQWUH�RWUDV²�

6RQ�PX\�LQWHUHVDQWHV�ORV�GDWRV�TXH�DUURMD�HO�UHFLHQWH�HVWXGLR�©*OREDO�&RQ-
VXPHU�,QVLJKWV�6XUYH\�����ª��GH�OD�HPSUHVD�3:&��VREUH�ORV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�
HQ�(VSDxD�
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(O�HVWXGLR�UHYHOD�TXH�FDGD�YH]�PiV�SHUVRQDV�KDFHQ�VXV�FRPSUDV�HQ�WLHQGDV�
ItVLFDV��(Q�(VSDxD��HO�SRUFHQWDMH�GH�DTXHOODV�SHUVRQDV�TXH�DFXGHQ�D�HVWRV�HVWDEOH-
FLPLHQWRV�DO�PHQRV�XQD�YH]�D�OD�VHPDQD�KD�FUHFLGR�GHO������DO������HQ�ORV�~OWL-
PRV�FXDWUR�DxRV��<�KD\�TXH�¿MDUVH�HQ�TXH��GHVGH�������WDPELpQ�KDQ�DXPHQWDGR��
GHO������DO�������ORV�TXH�KDFHQ�VXV�FRPSUDV��FRQ�OD�PLVPD�IUHFXHQFLD��D�WUDYpV�
GH�FDQDOHV�GLJLWDOHV��3RU�HO�FRQWUDULR��VHJ~Q�HO�HVWXGLR��FDGD�YH]�VRQ�PHQRV�ORV�
HVSDxROHV�TXH�GLFHQ�QR�FRPSUDU�KDELWXDOPHQWH�online��XQ�����

6L�FDGD�YH]�PiV�SHUVRQDV�KDFHQ�VXV�FRPSUDV�HQ�WLHQGDV�ItVLFDV��XQLGR�DO�DX-
mento del uso de los canales digitales, va a ser cada vez más difícil discernir en 
TXp�PRPHQWR�VH�WRPD�OD�GHFLVLyQ�GH�FRPSUD�

(O�PLVPR�HVWXGLR� D� HVFDOD�PXQGLDO� UHÀHMD� GDWRV� WDPELpQ� UHYHODGRUHV�� SRU�
primera vez, los consumidores de todo el mundo que compran, al menos, una vez 
a la semana, con sus smartphones��������VXSHUD��D�ORV�TXH�OR�KDFHQ�D�WUDYpV�GHO�
RUGHQDGRU���������

)LJXUD������)UHFXHQFLD�GH�KiELWRV�GH�FRPSUD�HQ�(VSDxD�SRU�FDQDOHV

Fuente: PwC, 2019
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)LJXUD������)UHFXHQFLD�GH�KiELWRV�GH�FRPSUD�HQ�HO�PXQGR�
VHJ~Q�FDQDOHV�GH�DGTXLVLFLyQ

Fuente: PwC, 2019

Y como novedad, empiezan a tener presencia las compras realizadas a través 
GH�DVLVWHQWHV�GH�YR]��(O�����GH�ODV�SHUVRQDV�HQWUHYLVWDGDV�HQ�WRGR�HO�PXQGR�\D�
XWLOL]DQ�HVWRV�GLVSRVLWLYRV�SDUD�KDFHU�VXV�FRPSUDV��DO�PHQRV�XQD�YH]�D�OD�VHPDQD��
\�HO�������DO�PHQRV��XQD�YH]�DO�PHV�

1R�GHEHPRV�ROYLGDU�TXH��DXQTXH�GH�PRPHQWR�HV�WRGDYtD�LQFLSLHQWH��HO�UHFR-
QRFLPLHQWR�GH�OD�YR]�HPSLH]D�D�VHU�OD�IRUPD�PiV�KDELWXDO�GH�LQWHUDFFLyQ�GH�ORV�
consumidores con las marcas.

$OH[D��6LUL��*RRJOH�$VVLVWDQW�\�$XUD�VRQ�DOJXQDV�GH�ORV�softwares de reco-
QRFLPLHQWR�GH�YR]�PiV�FRQRFLGRV��(VWD�WHQGHQFLD�GH�©YR]ª�LPSXOVDGD�SRU�LQWH-
OLJHQFLD�DUWL¿FLDO��PDUFDUi�OD�PDQHUD�HQ�TXH�ODV�HPSUHVDV�GLVHxHQ�VXV�SURGXFWRV��
las relaciones con clientes, socios y, sin duda, dentro de su propia estructura 
corporativa.
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2.14. HÁBITOS DE CONSUMO, INTERNET Y BIGDATA:
LA ERA DEL ZETTABYTE

/D�LUUXSFLyQ�GH�ODV�QXHYDV�WHFQRORJtDV�GH�OD�LQIRUPDFLyQ�\�FRPXQLFDFLyQ�KDQ�
FDPELDGR�QXHVWUD�IRUPD�GH�FRPXQLFDUQRV�\�WDPELpQ�GH�FRPSUDU��6H�KD�SURGXFL-
GR�XQ�FDPELR�HQ�HO�FRPSRUWDPLHQWR�GHO�FRQVXPLGRU�HQ�FXDQWR�D�VXV�KiELWRV�GH�
FRQVXPR��/D�OOHJDGD�GH�LQWHUQHW�KD�FDPELDGR�SRU�FRPSOHWR�OD�PDQHUD�GH�DFWXDU�
GH�ORV�XVXDULRV��DXWRPDWL]DQGR�HO�HQWRUQR�\�PRGL¿FDQGR�ORV�FRPSRUWDPLHQWRV�

/D�FLIUD�GH�SHUVRQDV�FRQHFWDGDV�D�LQWHUQHW�DVFLHQGH�D������PLOORQHV��VHJ~Q�
GDWRV�GHO�~OWLPR�UHSRUWH�GH�:H�$UH�6RFLDO�\�+RRWVXLWH��

(O�LQFUHPHQWR�HQ�HO�Q~PHUR�GH�XVXDULRV�FRQ�GLVSRVLWLYRV�PyYLOHV�JHQHUDQGR�
GDWRV�D�WUDYpV�GH�UHGHV�VRFLDOHV�\�DSOLFDFLRQHV�GH�XVR�GLDULR�FRPR��*RRJOH�0DSV��
1HWÀL[�R�$LUQEQE�HV�H[SRQHQFLDO�

3DUD�PXHVWUD��XQ�ERWyQ��FRQ�HO�,QWHUQHW�RI�7KLQJV��,R7��TXH�FRQHFWD�PiV�GH�
���ELOORQHV�GH�SURGXFWRV�HQWUH�HOORV�WHOHYLVRUHV��DOWDYRFHV�LQWHOLJHQWHV��\�DXWRPy-
YLOHV�D�OD�UHG�VHJ~Q�GDWRV�GH�+XEVSRW��

/R�TXH�HVWi�FODUR�HV�TXH�FDGD�YH]�KD\�PiV�\�PiV�LQIRUPDFLyQ�HQ�LQWHUQHW��'H�
KHFKR��VHJ~Q�OD�DQDOLVWD�$QGUHD�%HOO��SDUD�HO�SUy[LPR�DxR��VH�HVWDEOHFH�XQ�WUi¿FR�
JOREDO�TXH�OOHJDUi�D�ORV���zettabytes anuales, esto se traducirá en un gran volumen 
GH�GDWRV�PRYLpQGRVH�D�XQD�YHORFLGDG�©VXSHUVyQLFDª�

(Q�FRQFOXVLyQ�OD�WHRUtD�GH�OD�HOHFFLyQ�GHO�FRQVXPLGRU�QRV�D\XGD�D�GHVFULELU�
OD�PDQHUD�HQ�OD�TXH�ORV�FRQVXPLGRUHV�WRPDQ�VXV�GHFLVLRQHV��(VWD�WHRUtD�HV�XQ�PR-
GHOR�TXH�QR�SUHWHQGH�VHU�GHO�WRGR�UHDOLVWD��VH�OD�SRGUtD�WRPDU�FRPR�XQD�PHWiIRUD�
SDUD�H[SOLFDU�ODV�HOHFFLRQHV�GH�ODV�SHUVRQDV��1LQJ~Q�FRQVXPLGRU�DSOLFD�OD�WHRUtD�
GH�PDQHUD�H[SOtFLWD��VLQ�HPEDUJR��HVWRV�HVWiQ�FRQVFLHQWHV�GH�TXH�VXV�HOHFFLRQHV�
VH�YHQ�UHVWULQJLGDV�SRU�VXV�UHFXUVRV�¿QDQFLHURV�\��GHELGR�D�HVWDV�UHVWULFFLRQHV��
KDFHQ�WRGR�OR�SRVLEOH�SRU�DOFDQ]DU�OD�Pi[LPD�VDWLVIDFFLyQ��SRU�OR�FXDO��PHGLDQWH�
HVWD� WHRUtD�� VH�GHVFULEH�HO�SURFHVR�SVLFROyJLFR� LPSOtFLWR�SRU�PHGLR�XQ�DQiOLVLV�
HFRQyPLFR�H[SOtFLWR�

*UDFLDV� D� HVWH� WUDEDMR� GH� OHFWXUD�� VH� SXGR� FRQRFHU� ORV� IDFWRUHV� TXH� LQÀX-
yen en el comportamiento de compra, conocimientos muy importantes para la 
UHDOL]DFLyQ�GH� UHVSXHVWDV� GH�PHUFDGR�� \D�TXH�SXHGHQ� D\GXDU� D� GHWHUPLQDU� ORV�
SURGXFWRV�QXHYRV�R�D�DQDOL]DU�HO�SRVLFLRQDPLHQWR�R�SHUFHSFLyQ�GH�SURGXFWRV�TXH�
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H[LVWHQ�HQ�HO�PHUFDGR��(V�GH�GHVWDFDU�TXH��DO�FRQRFHU�DOJXQRV�GH�HVWRV�IDFWRUHV�
y analizar estrategias convenientes, es posible estimular las necesidades latentes 
GHO�LQGLYLGXR��HVWH�HVWtPXOR�HV�IXQGDPHQWDO�SDUD�©PRYLOL]DUª�DO�LQGLYLGXR�HQ�XQ�
comportamiento de compra.

/D�WHRUtD�GH�OD�HOHFFLyQ�GHO�FRQVXPLGRU�GHVFULEH�OD�IRUPD�HQ�OD�FXDO�ODV�SHUVR-
QDV�WRPDQ�GHFLVLRQHV��&RPR�KHPRV�YLVWR��HVWD�WHRUtD�WLHQH�XQD�DPSOLD�DSOLFDFLyQ��
Sin embargo, en este punto, tú te podrías sentir tentado a tratar la teoría de la 
HOHFFLyQ�GHO�FRQVXPLGRU�FRQ�FLHUWR�HVFHSWLFLVPR��'HVSXpV�GH�WRGR��HUHV�XQ�FRQ-
sumidor y decides acerca de qué comprar cuando entras en una tienda. También 
VDEHV�TXH�WX�HOHFFLyQ�QR�VH�EDVD�HQ�HVFULELU� WX�UHVWULFFLyQ�SUHVXSXHVWDULD�\�WXV�
FXUYDV�GH�LQGLIHUHQFLD��/D�WHRUtD�GH�OD�HOHFFLyQ�GHO�FRQVXPLGRU�QR�WUDWD�GH�SUHVHQ-
WDU�XQD�H[SOLFDFLyQ�OLWHUDO�GH�OD�IRUPD�HQ�OD�FXDO�ODV�SHUVRQDV�WRPDQ�GHFLVLRQHV��
(V�XQ�PRGHOR��/D�PHMRU�IRUPD�GH�YHU�D�OD�WHRUtD�GH�OD�HOHFFLyQ�GHO�FRQVXPLGRU�
es como una metáfora acerca de la forma en la cual los consumidores toman sus 
decisiones. 

La industria del retail�QR�HVFDSD�D�OD�HUD�GLJLWDO�TXH�YLYLPRV�\�ORV�KiELWRV�GH�
consumo de los clientes continúan evolucionando a medida que los consumido-
res descubren nuevas oportunidades, tanto en línea como en una tienda física.

3DUD�LGHQWL¿FDU�ORV�KiELWRV�GH�FRPSUD�GH�ORV�FOLHQWHV��HV�UHFRPHQGDEOH�HO�XVR�
de programas de lealtad, ya que, a través de ellos, se ofrece un incentivo que bus-
FD�KDFHU�TXH�ORV�FOLHQWHV�UHJUHVHQ��OR�TXH�DSRUWDUi�GDWRV�YDOLRVRV�SDUD�LGHQWL¿FDU�
SDWURQHV�HQ�ODV�YHQWDV�\�D\XGDUi�D�HVWDEOHFHU�XQD�EXHQD�UHODFLyQ�FRQ�ORV�FOLHQWHV�
y a conocerlos mejor.

,GHQWL¿FDU�ORV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�GH�ORV�FOLHQWHV�HV�XQD�SDUWH�HVHQFLDO�GHO�
marketing� TXH� D\XGDUi� DO� FUHFLPLHQWR�GH� WX�QHJRFLR��$O�QR�REVHUYDU�GH� FHUFD�
ORV�KiELWRV�GH� FRPSUD�� SRGUtDV� HVWDU� GHVSHUGLFLDQGR�PLOHV�GH�RSRUWXQLGDGHV�\�
estar enfocando tus esfuerzos de marketing y publicidad en algo que no funcione. 
'HVFXEULU�FXiOHV�VRQ� ORV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�HV�HO�SULPHU�SDVR�SDUD�DXPHQWDU�
ODV�YHQWDV��\�OR�SXHGHV�ORJUDU�KDFLHQGR�XQD�LQYHVWLJDFLyQ�GH�PHUFDGRV��/D�WHRUtD�
GHO�FRQVXPLGRU�HV�OD�SHUVSHFWLYD�PLFURHFRQyPLFD�GHVWLQDGD�D�FRQRFHU�HO�FRP-
SRUWDPLHQWR�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV�HQ�VX�GHFLVLyQ�GH�VDWLVIDFHU�VXV�SUHIHUHQFLDV�\�
necesidades.

(O� FRQVXPLGRU� HV� XQ� DJHQWH� HFRQyPLFR� TXH� GHPDQGD� \� GLVIUXWD� ELHQHV� \�
VHUYLFLRV�HFRQyPLFRV��VDWLVIDFLHQGR�VXV�QHFHVLGDGHV��(Q�HFRQRPtD��VH�VDEH�GH�OD�
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existencia de una serie de factores que determinan la demanda de estos bienes y 
servicios.

/RV�LQGLYLGXRV�GHEHQ�GHFLGLU�VX�FRQVXPR�GH�ELHQHV�\�VHUYLFLRV��$KRUD�ELHQ��
HVWD�GHFLVLyQ�GH�FRQVXPR�HVWi�GDGD�SRU�XQ�SUHFLR�\�XQD�UHVWULFFLyQ�SUHVXSXHV-
WDULD��/D�WHRUtD�GHO�FRQVXPLGRU�SURFXUD�VDEHU�FyPR�ORV�FRQVXPLGRUHV�SUH¿HUHQ�
distribuir su ingreso entre un conjunto de bienes y servicios para alcanzar la sa-
WLVIDFFLyQ�PiV�DOWD�SRVLEOH�

'H�PDQHUD�TXH�OD�WHRUtD�GHO�FRQVXPLGRU�HQJORED�OD�LQWHUDFFLyQ�GH�SUHIHUHQ-
cias de los consumidores, las combinaciones preferentes de bienes que reportan 
LJXDO� VDWLVIDFFLyQ�\� OD� WRWDOLGDG�SRVLEOH�GH�ELHQHV�TXH�VH�SXHGH�DJRWDU�FRQ�XQ�
ingreso dado.

2.15. PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR

(Q� OD� WHRUtD� GHO� FRQVXPLGRU�� VH� DVXPH� TXH� ODV� SUHIHUHQFLDV� GHO� LQGLYLGXR�
JXDUGDQ�ORV�HOHPHQWRV�VLJXLHQWHV�

�� 4XH�ORV�ELHQHV�TXH�SXHGH�DGTXLULU�HO�FRQVXPLGRU�VRQ�FRPSDUDEOHV�HQWUH�
sí.

�� 4XH�ODV�SUHIHUHQFLDV�GHO�FRQVXPLGRU�VRQ�WUDQVLWLYDV��GH�IRUPD�WDO��TXH��VL�
SUH¿HUH�$�HQ�YH]�GH�%�\�D�%�HQ�YH]�GH�&��HQWRQFHV��GH�VHJXUR�SUH¿HUH�$�HQ�
lugar de C.

�� &XDOTXLHU�ELHQ�VROR�HV�FRPSDUDEOH�FRQ�pO�PLVPR�

�� 8WLOLGDG�PDUJLQDO�GHFUHFLHQWH�

De acuerdo con esta la teoría, las personas, como agente consumidor, esta-
blecen un orden en los bienes que van a elegir para su consumo, lo cual marca su 
preferencia.

(VWH�RUGHQ�HV�HO�VLJXLHQWH��GLJDPRV�TXH�5RELQ�SUH¿HUH�HO�ELHQ�FRFR�DO�ELHQ�
SHVFDGR��(QWRQFHV��GH�VHJXUR��VL� WLHQH� OD�SRVLELOLGDG�GH�HOHJLU��5RELQ�SUHIHULUi�
coco a pescado.
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2.16. LAS COMBINACIONES DE BIENES

Cada conjunto de bienes proporciona al consumidor cierto nivel de satis-
IDFFLyQ�R�XWLOLGDG��(VWH�QLYHO�GH�VDWLVIDFFLyQ�JHQHUDGR�SRU�FDGD�FRPELQDFLyQ�HV�
independiente del nivel de ingreso.

)LJXUD������&XUYDV�GH�LQGLIHUHQFLD

Fuente: Gil, 2020

$�ODV�FRPELQDFLRQHV�GH�XQ�SDU�GH�ELHQHV��ODV�TXH�SRGHPRV�GHQRPLQDU�$�\�%��
que generan el mismo grado de utilidad, se les denomina curvas de indiferencia. 
(Q�HO�JUi¿FR�DQWHULRU��$�VRQ�OiSLFHV�\�%�VRQ�EROtJUDIRV�
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2.17. RESTRICCIÓN PRESUPUESTARIA

'H�KHFKR��ORV�FRQVXPLGRUHV�SRVHHQ�UHVWULFFLyQ�SUHVXSXHVWDULD�TXH�QR�SXH-
GHQ�HYDGLU��6X�UHVWULFFLyQ�HV�XQ�FRQMXQWR�GH�FRPELQDFLRQHV�SRVLEOHV�GH�WRGRV�ORV�
bienes que puede adquirir un individuo gastando prácticamente todo su ingreso.

La teoría del consumidor revela que el individuo elegirá el conjunto de bie-
QHV�TXH�OH�UHSRUWH�HO�Pi[LPR�GH�VDWLVIDFFLyQ�

2.18. LA DECISIÓN DEL CONSUMIDOR

La teoría revela que el consumidor, cuando se encuentra frente a un con-
JORPHUDGR�GH�ELHQHV��JDVWDUi�VX�LQJUHVR�PD[LPL]DQGR�VX�XWLOLGDG��(V�GHFLU��YD�
D� VHOHFFLRQDU�SURFXUDQGR� UHSRUWDUVH�HO�PD\RU�JUDGR�GH�VDWLVIDFFLyQ�TXH�SXHGD�
alcanzar.

2.19. TEORÍAS DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

([LVWHQ�GLYHUVRV�SODQWHDPLHQWRV�TXH�GHVFULEHQ�ODV�WHRUtDV�GH�FRPSRUWDPLHQ-
WR�GHO�FRQVXPLGRU�VHJ~Q�HQIRTXHV�GH¿QLGRV��\�TXH�SXHGHQ�VHU�GH�XWLOLGDG�D�OD�
KRUD�GH�GH¿QLU�FyPR�DFWXDU��HQ�IXQFLyQ�GH�FDGD�FRQVXPLGRU��VREUH�ODV�YDULDEOHV�
GHO�PDUNHWLQJ�PL[��

/D�WHRUtD�GHO�FRQVXPLGRU�HV�OD�SHUVSHFWLYD�PLFURHFRQyPLFD�GHVWLQDGD�D�FR-
QRFHU�HO�FRPSRUWDPLHQWR�GH� ORV�FRQVXPLGRUHV�HQ�VX�GHFLVLyQ�GH�VDWLVIDFHU�VXV�
preferencias y necesidades.

(O� FRQVXPLGRU� HV� XQ� DJHQWH� HFRQyPLFR� TXH� GHPDQGD� \� GLVIUXWD� ELHQHV� \�
VHUYLFLRV�HFRQyPLFRV��\�VDWLVIDFH�DVt�VXV�QHFHVLGDGHV��(Q�HFRQRPtD��VH�VDEH�GH�OD�
existencia de una serie de factores que determinan la demanda de estos bienes y 
VHUYLFLRV��(O�LQVXPR�HV�GDGR�FRQ�XQ�SUHFLR�\�XQD�UHVWULFFLyQ�SUHVXSXHVWDULD��/D�
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WHRUtD�GHO�FRQVXPLGRU�SURFXUD�VDEHU�FyPR�ORV�FRQVXPLGRUHV�SUH¿HUHQ�GLVWULEXLU�
VX�LQJUHVR�HQWUH�XQ�FRQMXQWR�GH�ELHQHV�\�VHUYLFLRV�SDUD�DOFDQ]DU�OD�VDWLVIDFFLyQ�
más alta posible.

'H�PDQHUD�TXH��OD�WHRUtD�GHO�FRQVXPLGRU�HQJORED�OD�LQWHUDFFLyQ�GH�SUHIHUHQ-
cias de los consumidores, las combinaciones preferentes de bienes que reportan 
LJXDO� VDWLVIDFFLyQ�\� OD� WRWDOLGDG�SRVLEOH�GH�ELHQHV�TXH�VH�SXHGH�DJRWDU�FRQ�XQ�
ingreso dado. 
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CAPÍTULO III.
DIAGNÓSTICO Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMI-

DOR

3.1. IMPORTANCIA SOCIOECONÓMICA DEL CONSUMIDOR

(O�FRQVXPR�FRPR�FRQFHSWR�QR�KDFH�UHIHUHQFLD�D�QDGD�PDOR�QL�SHUMXGLFLDO��
3RGHPRV�GH¿QLUOR�FRPR�HO�VLPSOH�KHFKR�GH�FRQVXPLU�SDUD�VDWLVIDFHU�QHFHVLGDGHV�
R�GHVHRV��(O�SUREOHPD�OOHJD�FXDQGR�HVWD�DFWLYLGDG�VH�YXHOYH�SDWROyJLFD��(QWRQFHV�
\D�QR�KDEODPRV�GH�©FRQVXPRª��VLQR�GH�©FRQVXPLVPRª��/D�5HDO�$FDGHPLD�(V-
SDxROD��5$(��GH¿QH�HO�FRQVXPLVPR�FRPR�©OD�WHQGHQFLD�LQPRGHUDGD�D�DGTXLULU��
JDVWDU�R�FRQVXPLU�ELHQHV��QR�VLHPSUH�QHFHVDULRVª�

(O�FRQVXPLGRU�FRQVWLWX\H�XQ�DJHQWH�SULPRUGLDO�GH�OD�HFRQRPtD��SXHV�SDUWLFL-
SD�\�HV�HOHPHQWR�FODYH�HQ�HO�FLFOR�HFRQyPLFR��DO�PLVPR�WLHPSR�TXH��SRU�VXV�GHFL-
VLRQHV��GH¿QH�OD�HWDSD�¿QDO�GH�ORV�SURFHVRV�SURGXFWLYRV��$�VX�YH]��HVWRV�SDWURQHV�
GH�FRQVXPR�UHÀHMDQ�OD�VROLGH]�\�OD�GLQiPLFD�GH�OD�HFRQRPtD�H�LPSXOVDQ�QXHYRV�
PHUFDGRV�\�SURFHVRV�SURGXFWLYRV��HFRQyPLFRV�\�VRFLDOHV�

(FRQyPLFDPHQWH��HO�FRQVXPR�HV�OR�TXH�KDFH�TXH�ODV�HFRQRPtDV�VH�PDQWHQ-
gan en constante actividad y se genere una gran diversidad de productos a escala 
mundial.

3DUD�.H\QHV��HO�FRQVXPR�HV�OR�PiV�LPSRUWDQWH�GHQWUR�GH�XQD�HFRQRPtD�GHEL-
do a que esta estimula la demanda, lo que genera una cadena de valor que condu-
ce a más consumo, por lo tanto, da estabilidad al sistema productivo (Caporaso y 
/HYLQH��������S�����������

3DUD�0DU[��HO�FRQVXPR�GH�ODV�SHUVRQDV�GHSHQGHUi�GHO�OXJDU�TXH�RFXSHQ�HQ�
la sociedad, ya sea capitalista u obrero, lo que determina sus preferencias al mo-
PHQWR�GH�FRQVXPLU��&DSRUDVR�\�/HYLQH��������S���������

3DUD�ORV�QHRFOiVLFRV��ODV�SHUVRQDV�EXVFDUiQ�FRQVXPLU�SDUD�PD[LPL]DU�VX�EH-
QH¿FLR�SHUVRQDO��HV�GHFLU�TXH��HQWUH�PiV�FRQVXPDQ�\�PLHQWUDV�PiV�H¿FLHQWHV�VHDQ�
DO�PRPHQWR�GH�KDFHUOR��PiV�IHOLFHV�VHUiQ��&DSRUDVR�\�/HYLQH��������S���������
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%UXQR�)HUUDUL�*DUFtD�GH�$OED��������S�����D¿UPD��©8QD�GH�ODV�LGHDV�PiV�LP-
SRUWDQWHV�SDUD�WRGR�HFRQRPLVWD�HV�TXH�ORV�FRQVXPLGRUHV�WHQJDQ�ORV�UHFXUVRV�VX¿-
FLHQWHV�SDUD�HQWUDU�DO�PHUFDGR�\�GLQDPL]DU�HVWH�SURFHVR��(V�GHFLU��TXH�JUDFLDV�D�OD�
demanda se estimule el sector productivo y con ello el salario real de los trabajado-
UHV��SDUD�TXH�SXHGDQ�DGTXLULU�OD�GLYHUVLGDG�GH�SURGXFWRV�TXH�KD\�HQ�HO�PHUFDGRª�

3.2. CONSUMIR ES VOTAR

Todos somos conscientes de lo importante que es depositar nuestro voto en la urna 
en unas elecciones. Somos nosotros los que ponemos a nuestros gobernantes donde 
HVWiQ�\�WDPELpQ�ORV�TXH�KDFHPRV�TXH�GHMHQ�HO�VLOOyQ�VL�OHV�QHJDPRV�QXHVWUR�YRWR�

De igual forma, aunque no seamos conscientes de ello, con cada compra, y 
HQ�JHQHUDO�FRQ�FDGD�DFWR�GH�FRQVXPR��HVWDPRV�©YRWDQGRª��9RWDPRV�D�XQD�HPSUH-
VD��D�XQ�VHFWRU�R�VLPSOHPHQWH�D�XQD�PDQHUD�GH�KDFHU�ODV�FRVDV��6L�FRPSUDPRV�XQ�
donut, estamos votando por la comida basura, por la comida rápida, estamos vo-
WDQGR�SRU�OD�JHQHUDFLyQ�GH�UHVLGXRV�\D�TXH�HVH�GRQXW�YLHQH�HQYXHOWR�HQ�XQ�SOiV-
WLFR�GHO�TXH�OXHJR�QRV�WHQGUHPRV�TXH�GHVKDFHU��6L��SRU�HO�FRQWUDULR��FRPSUDPRV�
XQ�NLOR�GH�FLUXHODV�HFROyJLFDV�GH�$OKDXUtQ��HVWDPRV�YRWDQGR�SRU�XQ�HVWLOR�GH�YLGD�
VDOXGDEOH��SRU�HO�GHVDUUROOR�ORFDO��SRU�XQD�SURGXFFLyQ�GH�DOLPHQWRV�VRVWHQLEOH�

(VWD�FRQFHSFLyQ�GHO�FRQVXPR�WLHQH�LPSRUWDQWHV�LPSOLFDFLRQHV�GHVGH�HO�SXQWR�
de vista del minimalismo existencial. Consumir poco y, sobre todo, consumir 
VROR�OR�TXH�QRV�KDFH�IDOWD�\�QRV�JXVWD�GH�YHUGDG�LPSOLFD�FDPELDU�FXDQWLWDWLYD�\�
FXDOLWDWLYD��HO�EXFOH�VLQ�¿Q��SURGXFLU��!�FRQVXPLU��!�WLUDU�D�OD�EDVXUD�

3.3. CRITERIOS PARA UN CONSUMO RESPONSABLE

1XHVWUR� FRQVXPR� HQ� OD�PD\RUtD� GH� ODV� RFDVLRQHV� HV� VLQyQLPR� GH� ©DJRWD-
PLHQWRª��1R�WHQHPRV�HQ�FXHQWD�ODV�UHSHUFXVLRQHV�TXH�VXSRQHQ�ORV�SURFHVRV�GH�
abastecimiento de bienes y servicios para el medio ambiente.
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&RQIRUPH� D� OD�'HFODUDFLyQ� R¿FLDO� GH�1DFLRQHV�8QLGDV�� FRQ�PRWLYR� GH� OD�
&XPEUH�GH�OD�7LHUUD�GH�������©ODV�SULQFLSDOHV�FDXVDV�GH�TXH�FRQWLQ~H�GHWHULRUiQ-
dose el medio ambiente mundial son las modalidades insostenibles de consumo 
\�SURGXFFLyQ��SDUWLFXODUPHQWH�HQ� ORV�SDtVHV� LQGXVWULDOL]DGRVª��(Q�HVWH�VHQWLGR��
1DFLRQHV�8QLGDV�OODPD�D�UHYLVDU�HVWRV�PRGHORV�LQVRVWHQLEOHV�SDUD�SURPRYHU�HO�
consumo responsable.

(O�FRQVXPR�UHVSRQVDEOH�UHVSRQGH�D�XQD�HOHFFLyQ�GH�SURGXFWRV�\�VHUYLFLRV�
sobre la base de su calidad y precio, su impacto ambiental y social, y la conducta 
GH�ODV�HPSUHVDV�TXH�ORV�HODERUDQ��/D�UHDOL]DFLyQ�GH�XQ�FDPELR�VRFLDO�HQ�WRUQR�D�
QXHVWURV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�HV�LQPLQHQWH��(O�SULQFLSLR�IXQGDPHQWDO�GHO�FDPELR�
es que todos somos responsables de nuestro consumo y de los impactos sociales 
\�DPELHQWDOHV�GH� OD�SURGXFFLyQ��$GHPiV��HO�FRQVXPR�UHVSRQVDEOH��R�FRQVXPR�
FUtWLFR��LPSOLFD�WDPELpQ�FRQVXPLU�VROR�OR�QHFHVDULR�\�HYDOXDU�OD�LQÀXHQFLD�GH�OD�
SXEOLFLGDG�HQ�OD�FUHDFLyQ�GH�QHFHVLGDGHV�VXSHUÀXDV��3RU�WDQWR��HVWD�UHVSRQVDELOL-
GDG�VH�OOHYD�D�FDER�HQ�UHODFLyQ�FRQ�GRV�JUDQGHV�HMHV�

�� (Q�HO�PHGLR�DPELHQWH��VRSRUWH�GH�OD�YLGD�HQ�OD�7LHUUD��WHQLHQGR�HQ�FXHQWD�
que debemos priorizar productos con menor impacto ambiental y reducir 
el consumo de los recursos naturales más limitados.

�� (Q�ODV�SHUVRQDV��DVXPLHQGR�\�GHIHQGLHQGR�VROLGDULDPHQWH�OD�REOLJDFLyQ�
GH�JDUDQWL]DU�ORV�PLVPRV�GHUHFKRV�SDUD�WRGDV�HOODV�

&XDQGR�DxDGLPRV�HO�FDOL¿FDWLYR�GH�UHVSRQVDEOH�D�QXHVWUR�FRQVXPR��HVWDPRV�
WHQLHQGR�HQ�FXHQWD�OD�LPSRUWDQFLD�TXH�WLHQH�OD�HOHFFLyQ�GHO�FRQVXPLGRU�HQWUH�ORV�
GLVWLQWRV�ELHQHV�\�VHUYLFLRV�TXH�OH�RIUHFH�HO�PHUFDGR��(V�PX\�LPSRUWDQWH�FRQRFHU�
aquellos productos que valoran, por un lado, la justicia social, la ética y la solida-
ULGDG�\��SRU�RWUR�ODGR��OD�SURWHFFLyQ�GHO�PHGLR�DPELHQWH�

La ciudadanía puede convertir su capacidad de compra en un importante ins-
WUXPHQWR�GH�SUHVLyQ��\D�TXH�SXHGH�©YRWDU�SRU�VXV�YDORUHV�D�WUDYpV�GH�VX�FRPSUDª��
Los consumidores tienen en su mano conceder el premio a aquellos que cumplan 
determinadas garantías sociales, laborales y medio ambientales.
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3.4. CRITERIOS PARA UN CONSUMO RESPONSABLE

3DUD�HMHUFHU�XQ�FRQVXPR�UHVSRQVDEOH�SRGHPRV�KDFHUQRV�XQD�VHULH�GH�SUH-
JXQWDV�

¢1HFHVLWR�OR�TXH�YR\�D�FRPSUDU"

¢4XLHUR�VDWLVIDFHU�XQ�GHVHR"

¢(VWR\�HOLJLHQGR�OLEUHPHQWH�R�HV�XQD�FRPSUD�FRPSXOVLYD"

¢&XiQWRV�WHQJR�\D"�

¢&XiQWR�OR�YR\�D�XVDU"

¢&XiQWR�PH�YD�D�GXUDU"

¢3RGUtD�SHGLUOR�SUHVWDGR�D�XQ�DPLJR�R�D�XQ�IDPLOLDU"

¢3XHGR�SDVDU�VLQ�pO"

¢9R\�D�SRGHU�PDQWHQHUOR�OLPSLDUOR�UHSDUDUOR�\R�PLVPR"

¢7HQJR�JDQDV�GH�KDFHUOR"

¢+H�EXVFDGR�LQIRUPDFLyQ�SDUD�FRQVHJXLU�PHMRU�FDOLGDG�\�PHQRU�SUHFLR"

¢&yPR�PH�YR\�D�GHVKDFHU�GH�pO�XQD�YH]�TXH�KD\D�WHUPLQDGR�GH�XVDUOR"

¢(VWi�KHFKR�FRQ�PDWHULDOHV�UHFLFODEOHV"

¢/DV�PDWHULDV�SULPDV�TXH�VH�XVDURQ�VRQ�UHQRYDEOHV"

¢+D\�DOJR�TXH�\R�SRVHD�TXH�SXHGD�UHHPSOD]DUOR"

¢0H�KH�LQIRUPDGR�GH�TXLpQ�\�FyPR�KD�UHDOL]DGR�HO�SURGXFWR"

La respuesta a todas estas preguntas debería tener en cuenta que, en la ma-
yoría de los casos, realizar un consumo responsable solamente implica realizar 
XQ�SHTXHxR�FDPELR�HQ�QXHVWURV�KiELWRV�GH�FRQVXPR��OR�TXH�QR�FRQOOHYD�QLQJ~Q�
LQFRQYHQLHQWH�FRQVLGHUDEOH�QL�UHTXLHUH�XQ�HVIXHU]R�HVSHFt¿FR�DGLFLRQDO�
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$�OD�KRUD�GH�FRPSUDU�UHFXHUGD�TXH�

�� 'HEHV�KDFHUWH�ODV�SUHJXQWDV�VHxDODGDV�DQWHULRUPHQWH�\��VREUH�WRGR��SHQVDU�
si lo que vas a comprar va a satisfacer realmente una necesidad o un de-
seo, o bien si lo compras compulsivamente.

�� 3LHQVD�D�TXp�WLSR�GH�FRPHUFLR�TXLHUHV�IDYRUHFHU��1R�ROYLGHV�TXH�FRQVXPLU�
SURGXFWRV� ORFDOHV��SURGXFWRV�HFROyJLFRV�R�GH�FRPHUFLR� MXVWR��SURGXFWRV�
naturales y productos reutilizados y reciclados, son sin duda la mejor op-
FLyQ�PHGLRDPELHQWDO�\�VRFLDO�

�� ,QIyUPDWH�DFHUFD�GH�ODV�UHSHUFXVLRQHV�VRFLDOHV�\�PHGLRDPELHQWDOHV�GH�ORV�
ELHQHV�\�VHUYLFLRV��3LGH�LQIRUPDFLyQ��(V�WX�GHUHFKR�

�� $VHJ~UDWH�GH�OD�FDOLGDG�GH�OR�TXH�FRPSUDV�GH�FDUD�D�DGTXLULU�ELHQHV�PiV�
saludables y duraderos.

�� %XVFD�DOWHUQDWLYDV�TXH�PLQLPLFHQ�OD�H[SORWDFLyQ�GH�ORV�UHFXUVRV�QDWXUDOHV��
VHJXQGD�PDQR��UHXWLOL]DU��LQWHUFDPELRV��UHSDUDFLyQ�

�� +D]�XQ�EXHQ�PDQWHQLPLHQWR�GH�ODV�FRVDV�\��FXDQGR�DFDEH�OD�YLGD�~WLO�GH�XQ�
producto, ten en cuenta las posibilidades de reciclar los materiales de que 
HVWi�KHFKR�

3.5.  DIAGNÓSTICO 

/D�HQFXHVWD�©7HQGHQFLD�GH�FRQVXPRª�VH�UHDOL]y�GH�XQD�IRUPD�online con la 
DSOLFDFLyQ�*RRJOH�)RUPV�\�FRQVWy�GH�YLHQWLWUpV�SUHJXQWDV��/DV�SUHJXQWDV���������
���������������FRQVWDQ�GH�XQD�VHULH�GH�VXESUHJXQWDV��'DQGR�XQ�WRWDO�GH�����tWHPV�

6H�UHFRGL¿FD�OD�EDVH��ODV�YDULDEOHV�FDWHJyULFDV�GH�HVFDOD�QRPLQDO�\�RUGLQDO�
según el caso, con valores numéricos empezando en 1, los valores omitidos o 
IDOWDQWHV�VH�FRGL¿FDURQ�FRPR���
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Categoría Número de encuestados
Sin respuesta 18
Lizarzaburu ���
Velasco ���
Maldonado 188
Veloz ���
Yaruquíes ��
Total 991

7DEOD������3DUURTXLD�GH�UHVLGHQFLD

Fuente: encuesta realizada en la población urbana de Riobamba, 2021.

/D�SREODFLyQ�XUEDQD�HQFXHVWDGD�GH� OD�FLXGDG�GH�5LREDPED�SUHVHQWy�HO�VL-
JXLHQWH�UHVXOWDGR�DO�FRQRFHU�HO�SRUFHQWDMH�GH�OD�SDUURTXLD�GH�UHVLGHQFLD�FRQ�HO����
���/L]DU]DEXUX��������0DOGRQDGR��������9HODVFR��������9HOR]�������<DUXTXtHV��
\������QR�UHVSRQGH�OD�SUHJXQWD�

Categoría Número
1LQJ~Q�LQJUHVR ���
0HQRV�GH�86'���� ���
86'�����D�86'���� ���
86'�����D�86'����� ���
86'������D�86'����� 98
86'������D�86'����� ��
86'������D�86'����� ��
86'������D�86'����� ��
86'������D�86'����� ��
86'������D�86'����� �
0iV�GH�86'����� ��
Total 991

7DEOD�������1LYHO�GH�LQJUHVRV

Fuente: encuesta realizada en la población urbana de Riobamba, 2021.
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/D�SREODFLyQ�XUEDQD�HQFXHVWDGD�GH� OD�FLXGDG�GH�5LREDPED�SUHVHQWy�HO�VL-
JXLHQWH� UHVXOWDGR� DO� FRQRFHU� HO� QLYHO� GH� LQJUHVRV�� VH� REWLHQH�� HO� ����� FRQ� XQ�
LQJUHVR�GH�86'�����D�86'�����������FRQ�XQ�LQJUHVR�GH�PHQRV�86'������HO� 
�����FRQ�XQ�LQJUHVR�GH�86'�����D�86'�������RWUR������FRQ�QLQJ~Q�LQJUHVR��HO�
�����FRQ�XQ�LQJUHVR�GH�86'������D�86'�������HO�����XQ�LQJUHVR�GH�86'������
D�86'�������RWUR�����FRQ�XQ�LQJUHVR�GH�86'������D�86'�������HO�����FRQ�XQ�
LQJUHVR�86'�����D�86'������HO�����FRQ�XQ�LQJUHVR�GH�PiV�GH�86'�������HO�RWUR�
����QR�WLHQH�QLQJ~Q�LQJUHVR�\�HO�����86'������D�86'������

Categoría Número de encuestados
���D��� ���
���D��� 198
���D��� ���
���D��� 81
���R�PiV �
Total 991

7DEOD������(GDG

Fuente: encuesta realizada en la población urbana de Riobamba, 2021.

/D�SREODFLyQ�XUEDQD�HQFXHVWDGD�GH� OD�FLXGDG�GH�5LREDPED�SUHVHQWy�HO�VL-
JXLHQWH�UHVXOWDGR�DO�FRQRFHU�OD�©HGDG�HQ�DxRVª��6H�REWLHQH�TXH�HO������UHSUHVHQWD�
OD�HGDG�GH����D����DxRV��HO������GH����D�����HO������GH����D�����HO�����GH����D����
\�HO�����GH����R�PiV�DxRV�
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/D�SREODFLyQ�XUEDQD�HQFXHVWDGD�GH� OD�FLXGDG�GH�5LREDPED�SUHVHQWy�HO�VL-
JXLHQWH�UHVXOWDGR�DO�FRQRFHU�HO�JpQHUR��VH�REWLHQH�HO������IHPHQLQR�������PDV-
FXOLQR�\�����/*%7,�

Categoría Número de encuestados
Masculino ���
Femenino ���
/*%7, 9
Total 991

7DEOD������*pQHUR

Fuente: encuesta realizada en la población urbana de Riobamba, 2021.

Categoría Número
(VWXGLDQWH ���
$PD�GH�FDVD ��
Directores y gerentes ��
3URIHVLRQDOHV�FLHQWt¿FRV ���
Técnicos y profesionales ���
3HUVRQDO�DGPLQLVWUDWLYR ��
Trabajadores de los servicios ��
$JULFXOWRUHV�\�WUDEDMDGRUHV ��
2¿FLDOHV��RSHUDULRV ��
Operadores de instalaciones 8
Ocupaciones elementales �
Ocupaciones militares �
Total 991

7DEOD������2FXSDFLyQ

Fuente: encuesta realizada en la población urbana de Riobamba, 2021.
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/D�SREODFLyQ�XUEDQD�HQFXHVWDGD�GH� OD�FLXGDG�GH�5LREDPED�SUHVHQWy�HO�VL-
JXLHQWH�UHVXOWDGR�DO�FRQRFHU�OD�RFXSDFLyQ�GH�ORV�HQFXHVWDGRV��6H�REWLHQH�HO������
UHSUHVHQWD�ORV�HVWXGLDQWHV��HO������SURIHVLRQDOHV�FLHQWt¿FRV��HO������WpFQLFRV�SUR-
IHVLRQDOHV��HO�����SHUVRQDO�DGPLQLVWUDWLYR��HO�����WUDEDMDGRUHV�GH�ORV�VHUYLFLRV��
HO�����GLUHFWRUHV�\�JHUHQWHV��HO�RWUR�����$PD�GH�FDVD��HO�����R¿FLDOHV��RSHUDULRV��
HO�����DJULFXOWRUHV�\�WUDEDMDGRUHV��HO�RWUR�����RSHUDGRUHV�GH�LQVWDODFLRQHV��\�HO�
~OWLPR�����RFXSDFLRQHV�HOHPHQWDOHV�\�HO������VLHQGR�HO�PHQRV�YDORU�UHSUHVHQWD��
las ocupaciones militares.

3.5.1 Principales resultados del diagnóstico

'H�DFXHUGR�FRQ�OD� LQIRUPDFLyQ�SURSRUFLRQDGD�� OD�PD\RUtD�GH� OD�SREODFLyQ�
GXUDQWH�OD�HPHUJHQFLD�VDQLWDULD�UHVROYLy�TXH�HO�PRQWR�GHO�SUHVXSXHVWR�GHVWLQDGR�
D�OD�VDWLVIDFFLyQ�GH�ODV�QHFHVLGDGHV�HOHPHQWDOHV�HQ�HO�KRJDU�IXHUD�HO�PLVPR��OR�
FXDO��UDWL¿FD�TXH�ORV�KDELWDQWHV�DO�PDQWHQHUVH�LQFOXVR�YDULRV�PHVHV�FRQ¿QDGRV�
no dejaron de consumir a pesar de que la mayoría de las empresas y negocios 
GHMDURQ�GH�SURGXFLU��/RV�QLYHOHV�GH�FRQVXPR�\�SULQFLSDOPHQWH�GH�SURYLVLyQ�GH�
SURGXFWRV�GH�SULPHUD�QHFHVLGDG�VH�PDQWXYLHURQ�\�VH�UDWL¿Fy�DGHPiV�OD�FRQGLFLyQ�
de incertidumbre que prevalecía en la comunidad al desatarse la pandemia.

/D�WHQGHQFLD�HQ�OD�PD\RUtD�GH�OD�SREODFLyQ�LQYHVWLJDGD�VH�PDQWXYR�LQDOWHUDEOH��
/D�FULVLV�VDQLWDULD�GHVDWy�DO�PLVPR�WLHPSR�XQD�DFHQWXDGD�FULVLV�HFRQyPLFD�HQ�WRGRV�
ORV�SDtVHV�GHO�PXQGR��VLQ�GXGD��(FXDGRU�QR�IXH�OD�H[FHSFLyQ��/DV�IDPLOLDV�VLQWLHURQ�
OD�QHFHVLGDG�GH�RSWLPL]DU�VXV�UHFXUVRV��SRU�WDQWR��DVXPLHURQ�ODV�WDUHDV�TXH�FRUUHV-
ponden al servicio doméstico para paralelamente atender otras necesidades que son 
YDORUDGDV�FRPR�SULRULWDULDV�\�TXH�WDPELpQ�UHTXLHUHQ�VHU�VDWLVIHFKDV�

(O�FRQ¿QDPLHQWR�PRWLYy�SDUD�TXH�HO�KiELWR�GH�FRQVXPR�GH�ORV�VHUYLFLRV�EiVL-
cos se incrementara y consecuentemente se orientara una mayor cantidad del pre-
supuesto familiar para cubrir los pagos que se desprenden de las instituciones pro-
YHHGRUDV�RSRUWXQDPHQWH��6L�ELHQ�HO�YDORU�DGLFLRQDO�QR�UHVXOWD�VLJQL¿FDWLYR�GHELGR�
D�OD�VXVSHQVLyQ�WHPSRUDO�GH�ORV�FREURV�UHVXHOWD�SRU�HO�JRELHUQR�QDFLRQDO��DVt�FRPR�
WDPELpQ�SRU�ODV�IDFLOLGDGHV�GH�SDJR�GH¿QLGDV�SRVWHULRUPHQWH��VLQ�GXGD�HVWDV�REOLJD-
FLRQHV�DOWHUDURQ�OD�SODQL¿FDFLyQ�HFRQyPLFD�HQ�ODV�GLIHUHQWHV�IDPLOLDV�HFXDWRULDQDV�
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(O�FRPSRUWDPLHQWR�FLXGDGDQR�HQ�HVWD�YDULDEOH�DVXPH�GRV�SRVLFLRQHV�GX-
UDQWH�OD�SDQGHPLD��(O�UHGXFLU�VLJQL¿FDWLYDPHQWH�OD�PRYLOLGDG�IXH�FRQVHFXHQFLD�
OyJLFD�GH�OD�QHFHVLGDG�GH�VHJXULGDG��GH�JXDUGDU�GLVWDQFLDPLHQWR�VRFLDO��HYLWDU�
HO�FRQWDJLR�TXH�SRGUtD�GHULYDUVH�GH�OD�IDOWD�GH�FRODERUDFLyQ�GH�RWUDV�SHUVRQDV��
(VWR�GLVPLQX\y�VLJQL¿FDWLYDPHQWH�ORV�UHFXUVRV�TXH�VH�GHVWLQDEDQ�DQWHULRUPHQ-
WH� SDUD� HVWH� SURSyVLWR� HQ�XQRV� FDVRV�� R�� HQ�RWURV�� DXPHQWy�SDUD� VDWLVIDFHU� OD�
necesidad de la movilidad asumiendo que la familia tenía que destinar montos 
PD\RUHV�D�ORV�KDELWXDOHV�SDUD�SUHFDXWHODU�HQ�WRGR�PRPHQWR�OD�LQWHJULGDG�LQGL-
vidual o grupal.

/RV�KDELWDQWHV�GH�OD�FLXGDG�GH�5LREDPED�GLVWLQJXHQ�XQD�LPSRUWDQWH�UHGXF-
FLyQ�HQ�HO�PRQWR�TXH�DQWHULRUPHQWH�VH�DVLJQDED�SDUD�OD�HGXFDFLyQ�GH�ORV�PLHP-
EURV�GHO�KRJDU��(O�SDJR�GH�XQLIRUPHV��~WLOHV�HVFRODUHV�� FRVWRVRV� WH[WRV�\�RWUDV�
exigencias propias del sistema presencial fueron desplazados por la actividad 
académica no presencial que mantenía como exigencias fundamentales el uso de 
LQWHUQHW��DVt�FRPR�WDPELpQ�GH�YDULDV�KHUUDPLHQWDV�WHFQROyJLFDV�TXH��SDUD�PXFKRV�
GH�ORV�HQFXHVWDGRV��QR�OHV�UHVXOWDURQ�GHVFRQRFLGDV�\�SDUD�PXFKRV�HUDQ�DFFHVLEOHV��
1R�REVWDQWH��ORV�KiELWRV�SURSLRV�GHO�VLVWHPD�HGXFDWLYR�WUDGLFLRQDO�VH�WUDQVIRUPD-
URQ�VLJQL¿FDWLYDPHQWH�HQ�FRQGLFLyQ�SDUDOHOD�D�ODV�QXHYDV�UHVSRQVDELOLGDGHV�TXH�
asumieron estudiantes, docentes, directivos y padres de familia.

Si bien el monto destinado antes y durante la pandemia se mantiene, a par-
tir de la emergencia sanitaria, el comportamiento ciudadano motiva que se dis-
SHUVHQ� ORV�PRQWRV�HQ�IXQFLyQ�GH� ODV�PHGLGDV�SUHYHQWLYDV�GH�ELRVHJXULGDG�TXH�
VH�KDQ�YHQLGR�DGRSWDQGR�HQ� ORV�GLIHUHQWHV�KRJDUHV��/D� UHSRVLFLyQ�SHUPDQHQWH�
GH�GHVLQIHFWDQWHV��JHO��MDEyQ��DOFRKRO��HQWUH�RWURV��PRWLYD�TXH�YDULRV�FLXGDGDQRV�
RULHQWHQ�HO�SUHVXSXHVWR�KDFLD�OD�DGTXLVLFLyQ�GH�HVWH�WLSR�GH�SURGXFWRV��PLHQWUDV�
otros distinguen en el comportamiento social la mejor alternativa para disminuir 
o mantener el volumen de compras de artículos de limpieza.

Los productos relacionados con el aseo personal guardan un comportamien-
WR�VLPLODU�DO�XVR�GH�DUWtFXORV�GH�OLPSLH]D��(O�UXEUR�DVLJQDGR�DQWHV�\�GHVSXpV�GH�
OD�HPHUJHQFLD�VDQLWDULD�QR�WLHQH�PD\RU�DOWHUDFLyQ��VLQ�HPEDUJR��ORV�FLXGDGDQRV�
RSWDQ�SRU�RSWLPL]DU�OD�XWLOL]DFLyQ��WUDWDQGR�HQ�WRGR�PRPHQWR�GH�HQFRQWUDU�HTXL-
librio entre la calidad y el precio, asistiendo presumiblemente a compras razona-
GDV��TXH�QR�VROR�SHUPLWDQ�DOFDQ]DU�DKRUUR��VLQR�WDPELpQ�OD�VDOXG�\�ELHQHVWDU�GH�
clientes y consumidores.
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/D�PHGLFLQD�WDPELpQ�PRGL¿Fy�ORV�KiELWRV�HQ�ODV�SHUVRQDV��$QWHV��OD�PHGL-
FLQD� SUHYHQWLYD�� HO� GLDJQyVWLFR� \� WUDWDPLHQWR� GH� HQIHUPHGDGHV� QR� FDWDORJDGDV�
FRPR�FUyQLFDV�R�FDWDVWUy¿FDV�HUDQ�SHUPDQHQWHV�HQ�HVWDEOHFLPLHQWRV�SDUWLFXODUHV�
X�KRVSLWDOHV��DVt�FRPR�WDPELpQ�OD�DGTXLVLFLyQ�GH�PHGLFDPHQWRV�TXH�QR�UHVXOWDEDQ�
LPSUHVFLQGLEOHV�SDUD�SUHFDXWHODU�OD�VREUHYLYHQFLD�KXPDQD��'XUDQWH�OD�SDQGHPLD��
la visita a casas de salud suponía casos de fuerza mayor, no solo por el temor al 
contagio, sino porque ameritaba también disponer de una reserva de recursos que 
permitiera atender con mayores posibilidades a pacientes afectados por esta u 
otras enfermedades graves o degenerativas.

(O�FRQ¿QDPLHQWR�GXUDQWH�OD�HPHUJHQFLD�VDQLWDULD�PRWLYy�XQD�FDUDFWHUtVWLFD�
OyJLFD�HQ�ORV�KDELWDQWHV�GH�OD�FLXGDG�GH�5LREDPED��HO�KiELWR�GH�FRQVXPR�GH�YHV-
WLPHQWD�GLVPLQX\y�FRQVLGHUDEOHPHQWH��1R�UHSUHVHQWDED�XQD�QHFHVLGDG�DSUHPLDQ-
WH��OR�FXDO�SHUPLWtD�D�ODV�IDPLOLDV�HQFRQWUDU�XQD�RSRUWXQLGDG�GH�DKRUUR�IUHQWH�D�OD�
DXVHQFLD�R�D�ODV�VHULDV�GL¿FXOWDGHV�SDUD�DFFHGHU�D�XQ�LQJUHVR��DVt�FRPR�WDPELpQ�OD�
necesidad de atender otras necesidades que, durante la pandemia, fueron surgien-
do de forma impostergable.

La imprescindible necesidad de seguridad que requiere la familia durante 
OD�HPHUJHQFLD� VDQLWDULD�� OD� VXVSHQVLyQ�GH�HVWDEOHFLPLHQWRV� UHODFLRQDGRV�FRQ�HO�
HQWUHWHQLPLHQWR�� HO� DUWH� \� OD� FXOWXUD� DOWHUDURQ�GUiVWLFDPHQWH� ORV� KiELWRV�GH� ORV�
KDELWDQWHV�GH�5LREDPED��(O�GLQHUR�TXH�DQWHULRUPHQWH� VH�GHVWLQDED�SDUD�DVLVWLU�
D�ODV�VDODV�GH�FLQH��ORV�FRQFLHUWRV�R�HYHQWRV�OOHQRV�GH�PXFKD�KLVWRULD�\�WUDGLFLyQ�
no se requería para poder arribar a paseos al aire libre lejanos de las concentra-
FLRQHV�KXPDQDV�TXH��SRU�HO�PRPHQWR��UHVXOWDEDQ�SHOLJURVDV��/DV�DFWLYLGDGHV�GH�
HVSDUFLPLHQWR�VH�YROYtDQ�HVWULFWDPHQWH�IDPLOLDUHV�\�QR�JXDUGDEDQ�SRU�FRQGLFLyQ�
disponer un presupuesto.

/D�UHFRPHQGDFLyQ�FXDQGR�OD�SDQGHPLD�VH�HQFRQWUDED�HQ�HO�QLYHO�PiV�DOWR�HUD�
no salir de casa. Los viajes, entonces, aparte de estar restringidos, resultaban una 
amenaza inminente, además de representar un gasto que, por el momento, no co-
UUHVSRQGtD�IUHQWH�D�RWUDV�SULRULGDGHV�TXH�LEDQ�VXUJLHQGR��3RU�HOOR��HO�SUHVXSXHVWR�
GHVWLQDGR�D�HVWH�SURSyVLWR�VH�UHGXMR�VLJQL¿FDWLYDPHQWH��/RV�KiELWRV�GH�ORV�ULR-
EDPEHxRV�WDPELpQ�VH�DOWHUDURQ�FRQ�XQLGDGHV�GH�WUDQVSRUWH�S~EOLFR�VXVSHQGLGDV�
o con aforo reducido.

(O� SUHVXSXHVWR� GHVWLQDGR� D� YDULRV� VHUYLFLRV� FRPR� SHOXTXHUtDV�� DFFHVRULRV�
SDUD�PDVFRWDV�R�ODYDQGHUtDV�VH�UHGXMHURQ�VLJQL¿FDWLYDPHQWH�DO�FHUUDUVH�HVWRV�QH-



El marketing social y su impacto en los hábitos de consumo

80

gocios durante la emergencia sanitaria, incluso al motivarse la apertura progre-
VLYD�GH�ORV�PLVPRV�FRQ�DIRURV�UHGXFLGRV�FRQ�XQ�HVFDVR�VWRFN�GH�SURGXFWRV�SRU�
ODV�OLPLWDFLRQHV�H[LVWHQWHV�HQ�OD�LPSRUWDFLyQ�R�SRU�OD�QHFHVLGDG�GH�RSWLPL]DU�HO�
ingreso familiar en necesidades fundamentales.

(O�SDJR�FRQ�GLQHUR�HQ�HIHFWLYR�UHSUHVHQWD�XQR�GH� ORV�KiELWRV�TXH� WDPELpQ�
UHVDOWD�HQ�OD�SREODFLyQ�GH�OD�FLXGDG�GH�5LREDPED��FRPSRUWDPLHQWR�TXH�JXDUGD�
HVWUHFKD�FRUUHVSRQGHQFLD�FRQ�YDULRV�IDFWRUHV�FRPR�OD�H[LJHQFLD�GH�SRQHU�HQ�FLU-
FXODFLyQ�LQPHGLDWDPHQWH�VXV�LQJUHVRV��QR�FRQWHPSODU�HO�GLIHULPLHQWR�GH�SDJRV�R�
DVXPLU�FRPSURPLVRV�HFRQyPLFRV�FRQ�LQVWLWXFLRQHV�¿QDQFLHUDV��$TXHOOD�SHUVRQD�
que recibe dinero en efectivo tiene la posibilidad de acceder de manera inmediata 
D�QXHYDV�LQYHUVLRQHV��UHDOL]DU�OD�UHSRVLFLyQ�GH�PHUFDQFtDV��GLYHUVL¿FDU�OD�RIHUWD��
HWF���FRQGLFLyQ�TXH�QR�OH�EULQGD�HO�GLQHUR�SOiVWLFR�D�SHVDU�GHO�LQWHUpV�TXH�SHUFLEHQ�
o del incremento que se podría desprender de las compras por impulso.

/RV�PHUFDGRV�SRSXODUHV�FRQWLQ~DQ�SUHYDOHFLHQGR�HQ�ORV�KiELWRV�GH�FRPSUD�
GH�ORV�FRQVXPLGRUHV�ULREDPEHxRV�SRU�GLIHUHQWHV�FDXVDV��SULQFLSDOPHQWH�SRU�FD-
UDFWHUtVWLFDV�UHODFLRQDGDV�FRQ�ORV�SUHFLRV�\�OD�WUDGLFLyQ��SHUR�WDPELpQ�SRUTXH�HQ�
YDULRV�GH�HVWRV�HVSDFLRV�GH�FRPHUFLDOL]DFLyQ�VH�HQFXHQWUD�XQD�PD\RU�YDULHGDG�HQ�
OD�RIHUWD��OD�SUREDEOH�SDUWLFLSDFLyQ�GH�ORV�SURGXFWRUHV��HQWUH�RWURV��/D�SUREDELOL-
GDG�GH�DKRUUR�HV�PD\RU�VLQ�TXH�DTXHOOR�VLJQL¿TXH�VDFUL¿FDU�OD�FDOLGDG��H[LVWLHQGR�
también ciudadanos que comprenden que realizar compras en estos lugares di-
namiza la economía y genera mayores oportunidades para un mayor número de 
actores sociales.

¢3RU�TXp�HV�KDELWXDO�FRPSUDU�PDQWHTXLOOD��TXHVR��OHFKH��HPEXWLGRV�HQ�XQ�VX-
SHUPHUFDGR"�(O�FRQVXPLGRU�SUH¿HUH�DGTXLULU�HVWRV�SURGXFWRV�HQ�VXSHUPHUFDGRV�
para garantizar la inocuidad de los mismos, que se muestren respaldados por una 
marca, pero principalmente dispongan de un registro y control sanitario, caracte-
UtVWLFDV�TXH�QR�OHV�EULQGDQ�HVSDFLRV�GH�FRPHUFLDOL]DFLyQ�GH�FDUiFWHU�SRSXODU��HQ�
donde el precio pudiera resultar relativamente menor, pero también los insumos 
HPSOHDGRV��ORV�SURFHVRV�XWLOL]DGRV��OD�FRQVHUYDFLyQ�\�SUHVHQWDFLyQ�GH�HVWH�WLSR�GH�
productos no generan certezas para quienes deciden comprarlos. 

¢4Xp�VXFHGH�FRQ�HO�FRQVXPR�GH�D]~FDU��FRQGLPHQWRV��DUUR]��JDVHRVDV"�/D�
SDQGHPLD�SHUPLWLy�WDPELpQ�UHGLUHFFLRQDU�OD�GHPDQGD�GH�GHWHUPLQDGRV�SURGXFWRV�
de primera necesidad. La gran mayoría de consumidores reconocen la importan-
cia de optimizar los recursos, pero también valorar en aquellos bienes de consu-
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PR�VX�FRQWHQLGR�SDUD�QR�DIHFWDU�D~Q�PiV�D�VX�DPHQD]DGD�VDOXG��$VLPLOD�HQWRQFHV�
OD�XUJHQFLD�GH�PRGL¿FDU�GHWHUPLQDGRV�KiELWRV�DOLPHQWLFLRV�FDUDFWHUL]DGRV�SRU�HO�
consumo de grasas, para preferir aquellos que le brinden vitaminas y nutrientes 
fundamentales en el desarrollo y bienestar familiar. 

¢3RU�TXp�VH�FRQVXPH�HQ�PHQRU�FDQWLGDG�FDUQH��OHFKH�R�\RJXUW"���'XUDQWH�OD�
HPHUJHQFLD�VDQLWDULD�SHUVLVWLy�OD�LQFRQIRUPLGDG�GH�ORV�JDQDGHURV�GHO�SDtV�DOUH-
GHGRU�GHO�SUHFLR�GH�OD�OHFKH��HQWUH�YHLQWH�\�WUHLQWD�FHQWDYRV�GH�GyODU��D�SHVDU�GH�
TXH�XQ�GHFUHWR�PLQLVWHULDO�¿MDED�XQ�YDORU�PtQLPR�GH�FXDUHQWD�\�GRV�FHQWDYRV��
/RV�SURGXFWRV�OiFWHRV�MDPiV�EDMDURQ�VX�YDORU�HQ�HO�PHUFDGR��OR�FXDO��PRWLYy�TXH�
los consumidores disminuyeran su capacidad de compra e incorporaran en su 
GLHWD�DOLPHQWDULD�SURGXFWRV�VXVWLWXWLYRV��(Q�HO�FDVR�GH�OD�FDUQH��HO�IDHQDPLHQWR�
GH�VHPRYLHQWHV�IXH�PHQRU�FRPR�FRQVHFXHQFLD�GHO�FRQ¿QDPLHQWR��$O�UHGXFLUVH�OD�
RIHUWD��HO�SUHFLR�VH�LQFUHPHQWy�\�FRQ�HOOR�OD�LPSRVLELOLGDG�GH�DFFHGHU�DO�SURGXFWR�
HQ�ODV�FRQGLFLRQHV�KDELWXDOHV��UHVWULQJLpQGRVH�FRQ�HOOR�WDPELpQ�OD�FDOLGDG�DOLPHQ-
WDULD�GH�ORV�KDELWDQWHV�GH�5LREDPED�

¢3RU�TXp�HO�SURPHGLR�GH�FRQVXPR�VH�PDQWLHQH�HQ�SURGXFWRV�FRPR�HO�SDQ��SD-
SDV��DUUR]�GH�FHEDGD�\�¿GHR"�/D�HVWDELOL]DFLyQ�GH�ORV�SUHFLRV�GH�SURGXFWRV�FRPR�
HO�SDQ��SDSDV��DUUR]�GH�FHEDGD�\�¿GHR�PRWLYy��DO�PLVPR�WLHPSR��XQD�GHPDQGD�
HVWDEOH��VL�ELHQ�HV�FLHUWR�TXH�VX�FRQVXPR�H[FHVLYR�SRGUtD�UHVXOWDU�SHUMXGLFLDO�SDUD�
OD�VDOXG��VH�HQFXHQWUD�DO�DOFDQFH�GH�OD�PD\RUtD�GH�ORV�KDELWDQWHV�GH�OD�FLXGDG�GH�
5LREDPED�VLQ�TXH�VH�KD\DQ�GHWHFWDGR�PD\RUHV�LQFRQYHQLHQWHV�GH�GLVSRQLELOLGDG�
durante la pandemia. Sin embargo, es importante precisar que los niveles de com-
SUD�UHDOL]DGRV�SRU�OD�SREODFLyQ�DOUHGHGRU�GH�HVWRV�SURGXFWRV�WDPELpQ�UHÀHMDQ�OD�
FXOWXUD�DOLPHQWDULD�\�VX�FRQGLFLyQ�WUDGLFLRQDOLVWD�

3.5.2 Interpretaciones del comportamiento
del consumidor

/D�IDPLOLD�HFXDWRULDQD�SULYLOHJLy��GXUDQWH�HO�FRQ¿QDPLHQWR�� OD�VDWLVIDFFLyQ�
RSRUWXQD� GH� VXV� QHFHVLGDGHV� HOHPHQWDOHV�� D� ODV� FXDOHV� DJUHJy�XQ� OHYH� UHSXQWH�
en el consumo de servicios básicos, principalmente relacionados con la energía 
HOpFWULFD�\�DJXD�SRWDEOH��/RV�KDELWDQWHV�GHO�SDtV�LQFUHPHQWDURQ�VX�GHSHQGHQFLD�
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GH�DSDUDWRV�HOHFWUyQLFRV�SDUD�DFFHGHU�D�HQWUHWHQLPLHQWR�H�LQIRUPDFLyQ��PLHQWUDV�
HO�OtTXLGR�YLWDO�VH�XWLOL]DED�FRQ�PD\RU�IUHFXHQFLD�HQ�OD�SUHSDUDFLyQ�GH�DOLPHQWRV��
DVt�FRPR�WDPELpQ�HQ�OD�OLPSLH]D��PDQWHQLPLHQWR�\�SURGXFFLyQ�TXH�RFDVLRQDEDQ�
varios bienes muebles e inmuebles. Si bien se consume más de lo que se produ-
FH�� OD�PD\RUtD�GH� ORV�KRJDUHV�VH�HQFXHQWUDQ�REOLJDGRV�D�RSWLPL]DU� ORV�HVFDVRV�
UHFXUVRV�H[LVWHQWHV��GHVFDUWiQGRVH�FRPR�SULRULGDG�OD�YHVWLPHQWD��OD�DGTXLVLFLyQ�
GH�LQVXPRV�DFDGpPLFRV��QR�WHFQROyJLFRV��R�ELHQHV�VXQWXDULRV��DFWLYLGDGHV�WXUtV-
WLFDV�R�LQYHUVLRQHV�TXH�JHQHUHQ�UHQGLPLHQWRV�HFRQyPLFR�¿QDQFLHURV�GH�PHGLDQR�
y largo plazo.

3.5.3 Realidades y discusión de los hábitos de consumo

Durante la emergencia sanitaria, las familias privilegiaban el uso de las re-
des sociales para efectuar sus compras, evitaban asistir a establecimientos que 
ofertaban comida preparada u otros productos por temor al contagio, y elegían, 
DXQTXH�GH�PDQHUD�SRFR�IUHFXHQWH��OD�HQWUHJD�D�GRPLFLOLR��OR�FXDO�PLWLJy�HQ�DOJR�
ODV�VHYHUDV�GL¿FXOWDGHV�HFRQyPLFDV�TXH�DIHFWDEDQ�D�HVWH�WLSR�GH�QHJRFLRV��TXH�VH�
HPSHxDEDQ�HQ�OD�DGRSFLyQ�GH�PHGLGDV�GH�VHJXULGDG��UHVWULQJtDQ�VXV�KRUDULRV�GH�
DWHQFLyQ��SHUR�TXH�QR�WHUPLQDEDQ�GH�VRVWHQHU�VX�FDUWHUD�GH�FOLHQWHV��/RV�FRQVX-
midores privilegiaron, para contrarrestar los potenciales efectos que podría oca-
VLRQDU�OD�SDQGHPLD��OD�DGTXLVLFLyQ�GH�SURGXFWRV�GH�OLPSLH]D�SDUD�HO�KRJDU�\�GH�
aseo personal. La potencial probabilidad de escasez que se asume por la marcada 
incertidumbre ocasionada por la pandemia proyecta al mismo tiempo un espera-
do incremento de la demanda motivando (al igual que lo que acontece con los 
alimentos) un provisionamiento desmedido e innecesario.



83

CAPÍTULO IV 
ESTRATEGIAS DE MARKETING SOCIAL ENFOCADAS 

EN LOS HÁBITOS DE CONSUMO

4.1. ADECUADA COMUNICACIÓN

(O�marketing social es aquel que se basa en el comportamiento del consumi-
GRU��(O�REMHWLYR�SULPRUGLDO�HV�ORJUDU�XQ�FDPELR�HQ�ODV�LGHDV��FRVWXPEUHV��FUHHQ-
FLDV��DFWLWXGHV�TXH�KDQ�VLGR�SUHYLDPHQWH�LGHQWL¿FDGDV��(O�FRQFHSWR�GH�marketing 
VRFLDO�VHxDOD�TXH�OD�HVWUDWHJLD�GHEHUtD�SURSRUFLRQDU�YDORU�D�ORV�FOLHQWHV�GH�IRUPD�
que conserve o mejore el bienestar tanto del consumidor como de la sociedad 
�$UPVWURQJ�\�.RWOHU��������S������

/D� FRPXQLFDFLyQ� GH�marketing� LPSOLFD� FRQVLGHUDU� OD� FRPXQLFDFLyQ� FRPR�
el elemento central sobre el que se construyen las relaciones con los clientes y 
stakeholders��(Q�HVWH�VHQWLGR��OD�DSOLFDFLyQ�GH�HVWUDWHJLDV�GH�marketing social tie-
nen como objetivo satisfacer las necesidades de los consumidores y los negocios 
en el ámbito social y ambiental a largo plazo, para lo cual es necesario el plan-
WHDPLHQWR�GH�HVWUDWHJLDV�FRPR�EDVH�GHO�GLVHxR�GH�XQD�FDPSDxD�GH�marketing so-
FLDO��HVSHFt¿FDPHQWH�GH�FRPXQLFDFLyQ�\�SURPRFLyQ��SRU�OR�FXDO�HV�LQGLVSHQVDEOH�
GHGLFDU�XQ�SUHVXSXHVWR�DGHFXDGR�D�OD�FRPXQLFDFLyQ�\�JDUDQWL]DU�TXH�ORV�FDQDOHV�
sean accesibles para el público objetivo.

Las comunicaciones integradas de marketing��&,0��LPSOLFDQ�OD�LQWHJUDFLyQ�
cuidadosa y coordinada de todos los puntos de contacto con el cliente, ya que 
FDGD�XQR�JHQHUD�XQ�PHQVDMH��SRU�OR�WDQWR��OD�SXHVWD�HQ�SUiFWLFD�GH�OD�&,0�LPSOLFD�
desarrollar un objetivo fundamental, que consiste en entregar un mensaje claro, 
FRKHUHQWH�\�SRVLWLYR�HQ�FDGD�FRQWDFWR��(Q�FRQVHFXHQFLD��OD�&,0�FRQGXFH�D�XQD�
HVWUDWHJLD� WRWDO�GH�FRPXQLFDFLyQ�GH�marketing, encaminada a forjar relaciones 
FRQ� ORV� FOLHQWHV��PRVWUDQGR�FyPR� OD� HPSUHVD�\� VX�RIHUWD�SXHGHQ�D\XGDU� D� ORV�
FOLHQWHV�D�UHVROYHU�VXV�SUREOHPDV��$UPVWURQJ�\�.RWOHU��������
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4.2. ESTRATEGIAS PLANTEADAS PARA MEJORA
 LOS HÁBITOS DE CONSUMO 

&DPELDU�ORV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�QR�HV�IiFLO�\��PiV�FXDQGR�VH�FXHQWD�FRQ�XQD�
FDSDFLGDG�¿QDQFLHUD�TXH�SHUPLWD�GDUVH�DOJXQDV�OLFHQFLDV�D�OD�KRUD�GH�JDVWDU��VLQ�
HPEDUJR�� HVWD� FR\XQWXUD�TXH�KD�DOHMDGR�D� ODV�SHUVRQDV�GH� ODV�YLWULQDV�SHUPLWH�
SHQVDU�HQ�GHFLVLRQHV�GH�FRPSUD�PiV�UHVSRQVDEOHV�H�LQWHOLJHQWHV�TXH�EHQH¿FLHQ�
ODV�¿QDQ]DV� SHUVRQDOHV� \� GH� SDVR�� DO�PHGLR� DPELHQWH��&RQVWDQWHPHQWH�� HO� FR-
mercio está ofreciendo nuevos y atractivos productos que crean en las personas 
GHFLVLRQHV�GH�FRPSUD�LPSXOVLYD��HVWR�KDFH�TXH�HO�GLQHUR�VH�HVFDSH�HQ�FRVDV�TXH��
en realidad, no se necesitan

$�FRQWLQXDFLyQ�� WUHV�FRQVHMRV�SDUD�SRWHQFLDOL]DU�VXV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�\�
DSURYHFKDU�DO�Pi[LPR�VXV�UHFXUVRV��

1.- Compare las opciones que le ofrece el mercado

$QWHV�GH�DGTXLULU�XQ�SURGXFWR�R�VHUYLFLR��KDJD�XQ�HVWXGLR�GH�PHUFDGR��(YLWH�
FDVDUVH�FRQ�XQD�PDUFD�R�UHIHUHQFLD��5HFXHUGH�TXH�VLHPSUH�KD\�LJXDOHV�R�PHMR-
UHV�RSFLRQHV�SDUD�FRPSUDU��3RU�HMHPSOR��ODV�HPSUHVDV�GH�VHUYLFLRV�GH�WHOHIRQtD�
VXHOHQ� WHQHU�RIHUWDV��SDTXHWHV�GH�¿GHOL]DFLyQ�R�PHMRUDV� WDULIDULDV�SDUD�FOLHQWHV�
DQWLJXRV��&RQVXOWH�FRQ�VX�SURYHHGRU�FyPR�SXHGH�DFFHGHU�D�HVWRV�EHQH¿FLRV�

(VWR�WDPELpQ�DSOLFD�SDUD�ORV�SURGXFWRV�¿QDQFLHURV��6L�XVWHG�QHFHVLWD�XQ�FUp-
GLWR�GH�FRQVXPR��FRPSDUH�ODV�FRQGLFLRQHV�TXH�OH�RIUHFHQ�GLIHUHQWHV�HQWLGDGHV�¿-
QDQFLHUDV��WDVDV�GH�LQWHUpV��SOD]RV��PpWRGRV�GH�SDJR�\�EHQH¿FLRV�H[WUD�TXH�SXHGD�
REWHQHU�GH�XQD�X�RWUD��(VWH�FRQVHMR�WDPELpQ�VLUYH�SDUD�HVFRJHU�ORV�SURGXFWRV�GH�
GHSyVLWR��¢6DEtD�TXH�VL�WLHQH�XQ�EXHQ�KLVWRULDO�¿QDQFLHUR�SXHGH�QHJRFLDU�OD�WDVD�
GH�LQWHUpV�HQ�VX�&'7"�

(VWH�PLVPR�HMHUFLFLR�SXHGH�KDFHUOR�SDUD�DGTXLULU�VHJXURV�FRPR�HO�GH�YHKt-
FXOR��3XHGH�FRWL]DU��FRQIURQWDU�ODV�FREHUWXUDV��ODV�SULPDV�\�ORV�SUHFLRV��1R�WHPD�
EXVFDU�HQ�OD�ZHE��FRQWDFWDU�FRQ�XQ�DVHVRU�\�SUHJXQWDU�FXiO�HV�OD�PHMRU�RSFLyQ�
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2.- Lea las etiquetas de todo lo que compra

$QWHV�GH�FRPSUDU��LQIyUPHVH�VREUH�OD�FRPSRVLFLyQ�GHO�SURGXFWR��OD�FDOLGDG��
OD�JDUDQWtD��HO�UHVSDOGR�GH�OD�PDUFD�\�ODV�RSLQLRQHV�TXH�RWURV�FRPSUDGRUHV�KD\DQ�
KHFKR�VREUH�HO�ELHQ�TXH�GHVHD�DGTXLULU��7yPHVH�HO�WLHPSR�GH�OHHU�ODV�HWLTXHWDV�\�
establezca cuál es el ciclo de vida útil del mismo. Todos estos datos los encuentra 
HQ�ODV�¿FKDV�WpFQLFDV�TXH�HVWiQ�GLVSRQLEOHV�HQ�ODV�SiJLQDV�ZHE�GH�ORV�IDEULFDQWHV�

(Q�HO�FDVR�GH�ORV�DSDUDWRV�HOpFWULFRV�\�HOHFWUyQLFRV��UHYLVH�OD�FDSDFLGDG�GH�
DKRUUR�HQHUJpWLFR��(O�QLYHO�GH�H¿FLHQFLD�GH�HVWH�VH�YHUi�UHÀHMDGR�HQ�HO�FRQVXPR�
GH�HQHUJtD�\��SRU�OR�WDQWR��HQ�VX�IDFWXUD��$VLPLVPR��VL�QR�VRQ�GH�XVR�SHUPDQHQWH��
manténgalos desconectados. 

3RU�RWUD�SDUWH��UHDOL]DU�HO�PDQWHQLPLHQWR�SUHYHQWLYR�D�VXV�HQVHUHV�DODUJD�OD�
vida útil, evita accidentes o un mal funcionamiento repentino que implique una 
SpUGLGD�HFRQyPLFD�VLJQL¿FDWLYD��6L�ELHQ�HVWR�WDPELpQ�VXSRQH�XQD�HURJDFLyQ�GH�
GLQHUR��OR�FLHUWR�HV�TXH�VHUi�PXFKR�PHQRU�\�FRQWURODGD��$Vt�OH�VDFDUi�HO�Pi[LPR�
SURYHFKR�D�VXV�ELHQHV�\�KDUi�TXH�OD�LQYHUVLyQ�YDOJD�OD�SHQD�

3.- Compre en negocios cercanos a su vivienda

(VWD�HV�XQD�JUDQ�RSFLyQ�SDUD�HYLWDU�ODUJRV�GHVSOD]DPLHQWRV�TXH�UHGXQGDQ�HQ�
JDVWRV�GH�WUDQVSRUWH�\�WLHPSR��+D\�PXFKRV�SURGXFWRV�TXH�XVWHG�SXHGH�HQFRQWUDU�
D�OD�YXHOWD�GH�OD�HVTXLQD��VLQ�WHQHU�TXH�DFXGLU�D�JUDQGHV�VXSHU¿FLHV�R�FHQWURV�FR-
merciales, donde se expone a aglomeraciones o largos y costosos turnos de envío.

'H�KHFKR��PXFKRV�GH�HVWRV�SHTXHxRV�QHJRFLRV�FXHQWDQ�FRQ�VHUYLFLR�D�GR-
micilio a precios razonables y medios de pago digitales, de tal manera que usted 
está a solo a una llamada de distancia de productos básicos como frutas, carnes 
\�YHUGXUDV��(VWH�WLSR�GH�FRPHUFLRV�UHGXFHQ�JDVWRV�GH�LQWHUPHGLDFLyQ�\�HVWiQ�HQ�
FDSDFLGDG�GH�HQWUHJDU�SURGXFWRV�GH�EXHQD�FDOLGDG��GH�KHFKR��VL�XVWHG�QR�TXHGD�
VDWLVIHFKR�SXHGH�KDEODU�GLUHFWDPHQWH�FRQ�HO�GXHxR�GHO�HVWDEOHFLPLHQWR�\�VHJXUD-
PHQWH��UHFLELUi�XQD�UHWULEXFLyQ�LQPHGLDWD�SRU�VX�LQFRQIRUPLGDG�

$�HVWD�UHODFLyQ�FRVWR�EHQH¿FLR��V~PHOH�OD�SRVLELOLGDG�GH�D\XGDU�FRQ�VXV�FRP-
pras a mantener el empleo de sus vecinos y tenderos en estos tiempos difíciles. 
(VWH�HV�XQ�PRPHQWR�FUXFLDO�SDUD�UHDOL]DU�FDPELRV�¿QDQFLHURV�TXH�SHUGXUHQ�HQ�HO�
tiempo y redunden en la calidad de vida de todos a mediano y largo plazo.
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4.3. COMUNICACIÓN EN LA ORGANIZACIÓN

'H�DFXHUGR�FRQ�OD�GH¿QLFLyQ�GH�&DVWUR��������S�������OD�FRPXQLFDFLyQ�RUJD-
QL]DFLRQDO�©HV�DTXHOOD�TXH�HVWDEOHFHQ�ODV�LQVWLWXFLRQHV�\�TXH�IRUPD�SDUWH�GH�VX�
FXOWXUD�R�GH�VXV�QRUPDV��'HELGR�D�HOOR��OD�FRPXQLFDFLyQ�HQWUH�ORV�IXQFLRQDULRV�GH�
los diferentes niveles, los jefes y sus subordinados, y los directivos con el resto 
GH�OD�RUJDQL]DFLyQ��GHEHUi�VHU�ÀXLGDª�

Consiste en los procesos comunicacionales que se efectúan entre los miem-
EURV�GH�OD�RUJDQL]DFLyQ�SDUD�D¿DQ]DU�ODV�UHODFLRQHV�FRQ�OD�¿QDOLGDG�GH�DOFDQ]DU�
XQ�GHVHPSHxR�H¿FLHQWH�TXH�LPSXOVH�VX�SURJUHVR�LQWHUQR�\�H[WHUQR�

Comunicación interna

&RPXQLFDFLyQ
descendente

- Se encarga de comunicar el orden establecido para el desarrollo 
GH�IXQFLRQHV��WDUHDV��UROHV��HQWUHQDPLHQWR��FDSDFLWDFLyQ��GLUHFWL-
vas, directrices, políticas, etc. 

�� 6H�FDUDFWHUL]D�SRU�GDU�yUGHQHV�QR�VROR�HQ�VHQWLGR�LPSHUDWLYR��VLQR�
también de organizar.

�� (VWR�OH�FRUUHVSRQGH�D�JHUHQFLD�H�LQÀX\H�HQ�WRGRV�ORV�QLYHOHV�GH�OD�
RUJDQL]DFLyQ��

- Comunica la cultura organizacional y las directrices de como 
cumplirlas. 

&RPXQLFDFLyQ�
ascendente

�� 5HJXOD�HO�FOLPD�RUJDQL]DFLRQDO�GH�OD�RUJDQL]DFLyQ�
�� %XVFD�OD�SDUWLFLSDFLyQ�GH�ORV�HPSOHDGRV�HQ�OD�WRPD�GH�GHFLVLRQHV�

y asuntos propios a la empresa.
- Las acciones comunicativas para mejorar la convivencia y el cli-

ma organizacional.
�� /D�FRPXQLFDFLyQ�DVFHQGHQWH�GHEH�DEULUVH�FDPLQR�GHVGH�OD�FRPX-

QLFDFLyQ�GHVFHQGHQWH�

&RPXQLFDFLyQ�
KRUL]RQWDO

�� 3HUPLWH�LQWHUUHODFLRQDU�ODV�FRPXQLFDFLRQHV�TXH�YLHQHQ�GH�OD�JH-
rencia con las que vienen de los mandos menores. 

�� &RPELQD� OD� FRPXQLFDFLyQ� GHVFHQGHQWH� \� DVFHQGHQWH�� FRQVLGH-
rando el verdadero clima organizacional y dinámica empresarial 
como fundamentales. 

�� 3URPXHYH� OD�FRPXQLFDFLyQ�HQWUH� ORV�JUXSRV�SRU� LJXDO��HV�GHFLU�
entre gerencial con los mandos menores. 

7DEOD������(VWUXFWXUD�GH�OD�FRPXQLFDFLyQ�RUJDQL]DFLRQDO
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Comunicación externa

&RPXQLFDFLyQ�
comercial

- Comprende las relaciones entre cliente, proveedor, competidores 
y medios.

- Comprende las actividades publicitarias (TV, cine, vallas, radio, 
internet).

�� (VWDEOHFH�DJHQGDV�HVWUDWpJLFDV�SDUD�OD�GLIXVLyQ�GH�ORV�PHQVDMHV�
en los diferentes formatos informativos o de entretenimiento. 

- Gestiona la publicidad sobre la base del rating y la sintonía.

&RPXQLFDFLyQ�
pública

- Trata las relaciones de obligatoriedad (pago de impuestos, dispo-
siciones técnicas, régimen laboral, normas ambientales, etc.). 

�� /DV�UHODFLRQHV�FRQ�RWUDV�HPSUHVDV�SDUD�OD�SURGXFFLyQ�GH�FRQRFL-
miento.

�� 5HODFLRQHV� FRQ� OD� FRPXQLGDG� FRPR� GLUHFWR� EHQH¿FLDULR� GH� ODV�
DFFLRQHV�GH�RUGHQ�VRFLDO�GH�OD�RUJDQL]DFLyQ��

�� 5HODFLRQHV� FRQ� FRPSHWLGRUHV� FRQ� OD� ¿QDOLGDG� GH� DVRFLDU� SDUD�
construir proyecto y alianzas estratégicas. 

- Mantener buenas relaciones con los stakaholders, que en algún 
momento podrían condicionar el buen nombre de la organiza-
FLyQ��

Comunicación intermedia
�� 6H�H[WLHQGH�GHVGH�OD�FRPXQLFDFLyQ�LQWHUQD�\�H[WHUQD��
�� /D�RUJDQL]DFLyQ�GH¿QH�TXLpQ�HV��TXp�KDFH�\�FyPR�OR�KDFH��(VWR�VH�FRPXQLFD�D�HP-

SOHDGRV�\�DO�S~EOLFR��3HUR�QR�YDVWD�FRPXQLFDU�VL�ORV�HPSOHDGRV�QR�YLYHQ�FRQ�HVWD�
FRQGLFLyQ��

�� /D�LPDJHQ�FRUSRUDWLYD�HV�YLVLELOLGDG�GH�YDORUHV�TXH�HVWDEOHFH�OD�RUJDQL]DFLyQ��VHD�
en productos o servicios. 

7DO�FRPR�VHxDOD�HO�DXWRU��ODV�RUJDQL]DFLRQHV�LQFRUSRUDQ�GLIHUHQWHV�PHWRGR-
ORJtDV�SDUD�FRPXQLFDUVH�HQ�IXQFLyQ�GHO�S~EOLFR�DO�TXH�VH�GLULJHQ�VHD�LQWHUQR�R�
H[WHUQR��/D�SULQFLSDO�¿QDOLGDG�GH�ODV�RUJDQL]DFLRQHV�HV�TXH�HO�PHQVDMH�H[SXHVWR�
IRUWDOH]FD� OD�JHVWLyQ�HPSUHVDULDO�\��SRU�HQGH�� OD�SURPRFLyQ�GH� ORV�SURGXFWRV�R�
servicios que ofrecen.

Fuente: Ocampo C. , 2011, pp. 52-57
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4.4 COMUNICACIÓN INTEGRAL DE MARKETING 

/RV�DXWRUHV�&ROOR�\�0LFy��������S������FRQVLGHUDQ�D�OD�&,0�FRPR�OD�FRRU-
GLQDFLyQ�HVWUDWpJLFD�GH�ORV�PHQVDMHV��ORV�FDQDOHV�GH�FRPXQLFDFLyQ�\�HO�S~EOLFR�
REMHWLYR��$FWXDOPHQWH�HV�PiV�UHFRQRFLGD�FRPR�XQD�IRUPD�GH�DUPRQL]DU�ODV�GLV-
WLQWDV�IXQFLRQHV�GH�OD�FRPXQLFDFLyQ�GH�marketing�SDUD�RULHQWDUVH�KDFLD�HO�FOLHQWH�
y sus necesidades.

4.5 MIX DE COMUNICACIÓN DE MARKETING TRADICIONAL 

6HJ~Q�5DPyQ�\�/ySH]��������S�������HO�PL[�GH�FRPXQLFDFLyQ�©FRQVLVWH�HQ�OD�
PH]FOD�HVSHFt¿FD�GH�SXEOLFLGDG��UHODFLRQHV�S~EOLFDV��YHQWD�SHUVRQDO��marketing 
directo y marketing promocional que la empresa utiliza para comunicar su valor 
DO�FOLHQWH�\�DVt�IRUMDU�UHODFLRQHV�FRQ�HOORVª�

Elementos del mix de comunicación de marketing tradicional

3XEOLFLGDG (V�OD�FRPXQLFDFLyQ�QR�SHUVRQDO�\�SDJDGD�TXH�HPLWH�OD�HPSUHVD�SDUD�
promocionar ideas, bienes y servicios.

5HODFLRQHV�
públicas

Son las acciones planeadas por la empresa para proteger su imagen 
de marca y la de sus productos. Consiste en crear buenas relaciones 
con clientes para obtener publicidad no pagada emitida por las reco-
mendaciones de su público y así construir una imagen corporativa 
que desvíe los malos comentarios. 

Venta 
personal

(V�OD�LQWHUDFFLyQ�SHUVRQDO�HQWUH�FOLHQWH�\�YHQGHGRU�FDUD�D�FDUD��OR�TXH�
resulta una ventaja, ya que tiene la oportunidad de responder a las 
GXGDV�VREUH�HO�SURGXFWR�\�SDUD�FRQVHJXLU�OD�YHQWD��(O�YHQGHGRU�GH-
berá tener la capacidad de crear buenas relaciones y un fuerte poder 
GH�QHJRFLDFLyQ��

7DEOD������0L[�GH�FRPXQLFDFLyQ�GH�marketing tradicional
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Fuente: Ramón y López, 2016, p. 26

Marketing 
directo

Son las conexiones que efectúan las empresas de manera individual 
con los consumidores para obtener una respuesta inmediata y culti-
YDU�UHODFLRQHV�GXUDGHUDV��SDUD�HOOR��VH�HPSOHDQ�OODPDGDV�WHOHIyQLFDV��
FRUUHRV�HOHFWUyQLFRV��HWF�

Marketing 
promocional

Son las acciones a corto plazo que realiza la empresa para incentivar 
al público para fomentar las compras, a través de ofertas, cupones de 
descuento, sorteos, muestras gratis y premios.

/D�FRPXQLFDFLyQ�WUDGLFLRQDO�JHQHUDOPHQWH�HPSOHD�PHGLRV�FRQYHQFLRQDOHV�WDP-
bién catalogados como medios masivos, que se caracterizan por representar costos 
DGLFLRQDOHV�D�ODV�RUJDQL]DFLRQHV�TXH�ORV�XWLOL]DQ��5DPyQ�\�/ySH]��������S������

Cine Cine
Prensa Diario, revistas
Exterior Carteleras, luminosos, mobiliario, monoposters, transporte

Intenet :HE�FRUSRUDWLYD��SXEOLFLGDG�HQ�LQWHUQHW��SRVLFLRQDPLHQWR�6($��
PDUNHWLQJ�GH�D¿OLDFLyQ

Radio 5DGLR
Televisión &DQDOHV�QDFLRQDOHV��ORFDOHV��GH�SDJR�\�DXWRQyPLFRV

7DEOD������0HGLRV�FRQYHQFLRQDOHV

Fuente: Ramón y López, 2016, p. 27
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4.7. COMUNICACIÓN ALTERNATIVA 

(O�XVR�FRQVWDQWH�GHO�LQWHUQHW�\�GH�ODV�QXHYDV�WHFQRORJtDV�GLHURQ�SDVR�D�QXHYDV�
IRUPDV�GH�FRPXQLFDFLyQ�TXH��SRU�VXSXHVWR��HVWiQ�IXHUD�GHO�PRGHOR�WUDGLFLRQDO�R�PD-
VLYR�TXH�SRSXODUPHQWH�FRQRFHPRV��&RUUDOHV�\�+HUQiQGH]��������S�����H[SOLFDQ�TXH�

Gracias a las nuevas tecnologías y a su inminente desarrollo, nos reconocemos 
LQPHUVRV�HQ�XQD�QXHYD�HUD�GH�FRPXQLFDFLyQ�DOWHUQDWLYD��SHUVRQL¿FDGD�HQ�ORV�QXHYRV�
PHGLRV�GH�OD�DOWHUQDQFLD�\�OD�SDUWLFLSDFLyQ�FRPR��VLWLRV�ZHE��EORJV��SRGFDVW��IRURV�\�
FKDWV�TXH��HQWUH�RWURV��KDQ�DELHUWR�XQ�XQLYHUVR�GH�SRVLELOLGDGHV�TXH�DOHQWDGRUDPHQWH�
QRV�LQYLWDQ�D�HVWDEOHFHU�UHGHV�VRFLDOHV�H�LQWHUFRQHFWDUQRV��FRQ�HO�¿Q�GH�IRUWDOHFHU�\�
propagar esa conciencia social tan necesaria en el mundo global al que pertenecemos. 

'H�HVWH�PRGR�OD�FRPXQLFDFLyQ�DOWHUQDWLYD�FRPSUHQGH�ODV�QXHYDV�IRUPDV�GH�
FRPXQLFDFLyQ�TXH��FRQ�OD�DSDULFLyQ�GHO�LQWHUQHW�\�ORV�DYDQFHV�WHFQROyJLFRV��KDQ�
popularizado el uso de diferentes ordenadores, contagiando a que todos deseen 
PDQWHQHUVH�LQIRUPDGRV��/D�WHFQRORJtD�KD�SRVLELOLWDGR�HO�FRPXQLFDUVH�D�GLVWDQ-
FLDV�LQLPDJLQDEOHV�D�WUDYpV�GH�GLVWLQWDV�SODWDIRUPDV�FRPR�FRUUHRV�HOHFWUyQLFRV��
EORJV�\� VREUH� WRGR� UHGHV� VRFLDOHV��GH� ODV�TXH�GHVWDFD�)DFHERRN��TXH�� DO� VHU� OD�
PD\RU�UHG�GHO�PXQGR��VH�KD�FRQYHUWLGR�HQ�IRFR�SULQFLSDO�GH�ODV�JUDQGHV�FRUSR-
UDFLRQHV�SDUD�SURPRFLRQDU�VXV�SURGXFWRV�\�VHUYLFLRV�DO�PHUFDGR��3RU� OR� WDQWR��
HV�LPSRUWDQWH�TXH�QLQJXQD�HPSUHVD�VH�TXHGH�IXHUD�GH�DSOLFDU�HVWDV�KHUUDPLHQWDV�
FRPR�PHGLRV�GH�FRPXQLFDFLyQ�

/D�FRPXQLFDFLyQ�DOWHUQDWLYD�FRQVLVWH�HQ�XQD�FRPXQLFDFLyQ�GLIHUHQWH�D�OD�TXH�
ofrecen los medios masivos. Se trata de crear y difundir contenido de interés para 
HO�S~EOLFR�KDFLHQGR�XVR�GH�ORV�PHGLRV�WHFQROyJLFRV�SDUD�VX�GLIXVLyQ�HQ�ODV�SODWD-
formas más acogidas o a la que se adapte la empresa.

4.8. NUEVAS TENDENCIAS DE COMUNICACIÓN 

(Q�SUHVHQFLD�GH�ODV�QXHYDV�WHFQRORJtDV��ODV�HPSUHVDV�KDQ�DGRSWDGR�ORV�PHGLRV�
de la era digital para no perder contacto con sus clientes. Bajo esta perspectiva y de 
ORV�REMHWLYRV�TXH�VH�GHVHHQ�DOFDQ]DU��VH�SRGUiQ�XVDU�GLIHUHQWHV�WLSRV�GH�KHUUDPLHQWDV�
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Elementos del mix de comunicación de marketing tradicional

La web 
corporativa

Debería ser el principal soporte de nuestra estrategia en redes.
&XDQGR�VH�JHQHUDOL]y�HO�XVR�GH�LQWHUQHW��ODV�HPSUHVDV�VH�GHEDWtDQ�VR-
EUH�VL�HUD�FRQYHQLHQWH�R�QR�WHQHU�XQD�ZHE�FRUSRUDWLYD��$KRUD��FXDO-
quier empresa que quiera ser competitiva y que se relaciona adecua-
damente con sus públicos tiene su web.

(O�FRUUHR�
HOHFWUyQLFR

(V�OD�SULPHUD�KHUUDPLHQWD�TXH�VH�XWLOL]y�GH�IRUPD�PDVLYD�HQ�LQWHUQHW�
(O�mail permite enviar y recibir mensajes de forma inmediata, que 
quedan registrados. Forma siempre parte de la tarjeta de visita, no se 
FRQFLEH�XQD�HPSUHVD�H�LQFOXVR�XQD�SHUVRQD�VLQ�FRUUHR�HOHFWUyQLFR�
/DV�UHGHV�VRFLDOHV�XWLOL]DQ�HO�FRUUHR�HOHFWUyQLFR�FRPR�VRSRUWH�\�SDUD�
contactar al usuario, enviarle actualizaciones, conseguir que entre en 
la red, recordarle eventos, etc. 

(O�EORJ�
corporativo 

(V� XQ� VLWLR� SHULyGLFDPHQWH� DFWXDOL]DGR�� 5HFRSLOD� LQIRUPDFLyQ� GH�
otros autores. Su obejtivo, desde el punto de vista empresarial, es 
KDFHU�YLVLEOH�OD�PDUFD�
Junto con la web corporativa, es el elemento fundamental de una 
HVWUDWHJLD�GH�FRPXQLFDFLyQ�VyOLGD�\�D�ODUJR�SOD]R�HQ�UHGHV�VRFLDOHV�
/RV�EORJV�VRQ�H[FHOHQWHV�UHSRVLWRULRV�GH�LQIRUPDFLyQ�LQVWLWXFLRQDO��
sectorial o promocional.

/LQNHGLQ�

(Q�/LQNHGLQ��VH�SXHGH�SXEOLFDU�LQIRUPDFLyQ�SHUVRQDO�\�SURIH-
VLRQDO��\�SRU�PHGLR�GH�HVWRV�SHU¿OHV�JHQHUDU�UHGHV�\�FRQWDFWRV�
Desde el punto de vista personal, potencia la visibilidad de los 
SHU¿OHV�SURIHVLRQDOHV�
(Q�FXDQWR�D�ODV�HPSUHVDV��
�� 3HUPLWH�DFFHGHU�D�LQIRUPDFLyQ�GHWDOODGD�GH�SRWHQFLDOHV�HPSOHDGRV��
�� 3HUPLWH�FRQWDFWDU�FRQ�QXHYRV�FOLHQWHV�\�SURYHHGRUHV��
�� 3RWHQFLD�HO�EUDQGLQJ�GH�QXHVWUD�HPSUHVD��
�� $\XGD�D�OD�JHVWLyQ�GH�OD�UHSXWDFLyQ�RQOLQH�FRUSRUDWLYD��
�� 3HUPLWH�LQWHJUDU�IXQFLRQDOLGDGHV�GH�RWUDV�UHGHV�VRFLDOHV�

)DFHERRN�

8QD�HPSUHVD�GHEHUtD�HVWDU�HQ�)DFHERRN�\�FXPSOLU�DOJXQRV�UH-
TXLVLWRV�
- Tener una estrategia de contenido que agrupe al resto de las redes 

donde la marca esté presente.
�� $FWXDOL]DU�OD�SiJLQD�GH�PDQHUD�IUHFXHQWH�
- Dar respuesta a los comentarios de los seguidores.
�� &UHDU�SiJLQDV�HQ�OXJDU�GH�SHU¿OHV�SHUVRQDOHV�
- Los contenidos publicados deben ser originales e inéditos.
�� 7HQHU�D�XQ�HVSHFLDOLVWD�TXH�FRPSUHQGD�FyPR�IXQFLRQD�)DFHERRN�
- Moderar el contenido publicado por los seguidores de una página.

7DEOD������&RPXQLFDFLyQ��QXHYDV�WHQGHQFLDV�
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Twitter (X)

(V�XQD�GH�ODV�KHUUDPLHQWDV�VRFLDOHV�PiV�SRSXODUHV�
/D�FRPXQLFDFLyQ�HQ�ODV�HPSUHVDV�SXHGHQ�XWLOL]DU�7ZLWWHU��;��
SDUD�
- Desarrollar y promover la marca.
�� ,QWHUDFWXDU�FRQ�ORV�FOLHQWHV�

Buscadores 
(Google)

Son el medio para que los usuarios accedan a las páginas que 
les interesan.
(VWR�FRQYLHUWH�D�ORV�EXVFDGRUHV�HQ�OD�KHUUDPLHQWD�PiV�XVDGD�
en internet.
(O�DQXQFLR�OOHJD�D�DTXHOODV�SHUVRQDV�LQWHUHVDGDV��EDViQGRVH�HQ�
VX�KLVWRULDO�GH�QDYHJDFLyQ�
*RRJOH�EDVD�VX�HVWUDWHJLD�GH�REWHQFLyQ�GH�EHQH¿FLRV�SUHFLVD-
PHQWH�HQ�OD�SXEOLFLGDG��3DUD�HOOR��KD�FUHDGR�YDULRV�SURJUDPDV��
HVSHFLDOPHQWH�HO�TXH�GHQRPLQD�$G6HQVH�
(V�LPSRUWDQWH�TXH�QXHVWUD�ZHE�DSDUH]FD�HQWUH�ORV�SULPHURV�UH-
sultados que se devuelven al usuario.

Fuente: Arribas, 2013, pp. 630-637

/DV�HPSUHVDV�QR�KDQ�SHUGLGR�OD�RSRUWXQLGDG�SDUD�KDFHU�XVR�GH�ODV�QXHYDV�WHQ-
GHQFLDV�GH�FRPXQLFDFLyQ�DO�YHU�ORV�EHQH¿FLRV�GH�VX�DSOLFDFLyQ�FRPR�KHUUDPLHQWDV�
de mejora para sus negocios que, al mantener informado a su público, logra que se 
fortalezcan las relaciones.

4.9. ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN

6H�GHEHQ�GHVDUUROODU�HQ�IXQFLyQ�GH�TXH�JHQHUHQ�ORV�HIHFWRV�SHUVXDVLYRV�SODQ-
teados en los objetivos y por ello debe plantear una línea comunicativa basada en 
OD�HVHQFLD�GH�OD�RUJDQL]DFLyQ��VXV�YDORUHV��FUHHQFLDV�\�SULQFLSLRV��0RQIRUW�\�$ODUG��
������S��������
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/DV� HPSUHVDV� VDEHQ�TXH�GHVDUUROODU� HVWUDWHJLDV�GH� FRPXQLFDFLyQ� OHV�SHUPLWH�
DOFDQ]DU�ORV�REMHWLYRV�SODQWHDGRV�HQ�HO�WLHPSR�HVWDEOHFLGR��SRU�HQGH��VL�VH�EXVFDQ�
UHVXOWDGRV�LQPHGLDWRV�\�H¿FLHQWHV��VH�GHEH�SODQL¿FDU�ODV�DFWLYLGDGHV�TXH�VH�YDQ�D�
GHVDUUROODU��SRUTXH�GH�QDGD�VLUYH�WHQHU�ODV�PHMRUHV�LGHDV�VL�QR�VH�VDEH�KDFLD�GRQGH�LU��
3RU�HVWR�HV�LPSRUWDQWH�FRQWDU�FRQ�XQD�JXtD�TXH�GLUHFFLRQH�D�OD�HPSUHVD�

El plan de comunicación se considera como una guía primordial para el desa-
UUROOR�ODV�HPSUHVDV��'HEH�FRPSUHQGHU�WRGRV�ORV�QLYHOHV�GH�OD�RUJDQL]DFLyQ��WDQWR�LQ-
WHUQRV�FRPR�H[WHUQRV��(O�SODQ�SUHWHQGH�FRQWUDUUHVWDU�ODV�SUREOHPiWLFDV�TXH�LPSLGHQ�
a la empresa alcanzar los objetivos planteados. Las acciones necesarias propuestas 
HQ�HO�SODQ�GH�FRPXQLFDFLyQ�HVWDUiQ�GLVHxDGDV�HQ�IXQFLyQ�GH�ORV�UHFXUVRV�GH�ORV�TXH�
dispone la empresa para su oportuno cumplimiento y para obtener mejores resulta-
GRV��2FDPSR�0����������S������

8Q�SODQ�GH�FRPXQLFDFLyQ�SHUPLWH�D�ODV�HPSUHVDV�VHU�PiV�REMHWLYDV�FRQ�ODV�DF-
tividades que se van a ejecutar en un tiempo determinado, lo que ayuda a que los 
FRODERUDGRUHV�WUDEDMHQ�FRQMXQWDPHQWH�HQIRFDGRV�KDFLD�HO�PLVPR�¿Q��8Q�EXHQ�SODQ�
UHSHUFXWLUi�GH�PDQHUD�SRVLWLYD�KDFLD�OD�HPSUHVD�\�PHMRUDUi�OD�SHUFHSFLyQ�KDFLD�OD�
PDUFD��DFHUFiQGROD�PiV�D�VXV�FOLHQWHV��)HUQiQGp]��������S�������

(O�SUHVWLJLR�IUHQWH�D�OD�FRPSHWHQFLD�HV�FUXFLDO��SRU�HQGH��GHVDUUROODU�XQ�EXHQ�
SODQ�GH�FRPXQLFDFLyQ�VLJQL¿FD�HVWDU�XQ�SDVR�DO�IUHQWH�GH�ORV�FRPSHWLGRUHV�

Objetivos del plan de comunicación 

3DUD�*RQ]iOH]�HW�DO���������S�������ORV�REMHWLYRV�GH�OD�FRPXQLFDFLyQ�VRQ��

o Contribuir al conocimiento y posicionamiento de la empresa para lograr 
una marca consolidada para funcionar en un mercado altamente competi-
tivo.

R� 'DU�D�FRQRFHU�DO�PHUFDGR�QXHVWUR�YDORU�DxDGLGR�\�SRWHQFLDU�QXHVWUDV�FD-
racterísticas diferenciadoras.

R� +DFHU�branding de forma que se potencie la imagen de marca de la empre-
sa dentro de nuestro sector.

R� $FHUFDU�HO�FRQFHSWR�\�OD�LPDJHQ�GH�PDUFD�GH�OD�FRPSDxtD�D�QXHVWUR�S~EOL-
co objetivo.
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4.10. ETAPAS O FASES PARA ELABORA
 UN PLAN DE COMUNICACIÓN

Etapas Descripción

'H¿QLFLyQ�GH�
los objetivos 
corporativos y 
de marketing

'HELGR�D�OD�LQWHJUDFLyQ�GH�REMHWLYRV�YHUWLFDOHV�TXH�H[LJH�OD�FRPXQLFD-
FLyQ�LQWHJUDO�GH�marketing, se aconseja incluir en el plan de comunica-
FLyQ�ORV�REMHWLYRV�FRUSRUDWLYRV�\�GH�marketing para que sean la referen-
cia para las líneas estratégicas y operativas que debe seguir la empresa. 
�� /RV�REMHWLYRV�FRUSRUDWLYRV�VH�GH¿QHQ�D�PiV�ODUJR�SOD]R��HQ�WpU-

PLQRV�GH�H[SDQVLyQ�LQWHUQDFLRQDO��OLGHUD]JR�HQ�HO�VHFWRU��FUHDFLyQ�
GH�LPDJHQ�FRUSRUDWLYD��FUHFLPLHQWR�HPSUHVDULDO�HQ�EHQH¿FLRV�\�
IDFWXUDFLyQ��

- Los objetivos de marketing son al corto plazo, abarcan rendi-
PLHQWR�GH�LQYHUVLyQ��QRWRULHGDG��VDWLVIDFFLyQ�\�¿GHOL]DFLyQ���

,GHQWL¿FDFLyQ�
del público 
objetivo 

�� $QWHV�GH�SODVPDU� ORV�REMHWLYRV��VH�UHTXLHUH�GH¿QLU�HO�SHU¿O�� ODV�
QHFHVLGDGHV��KiELWRV�R�FRVWXPEUHV�\�FDUDFWHUtVWLFDV�GH�OD�DXGLHQ-
FLD�D�OD�FXDO�VH�GLULJLUi�OD�FDPSDxD�SDUD�¿MDU�ORV�REMHWLYRV�VREUH�
HVWD�EDVH��6RQ�PXFKRV�ORV�S~EOLFRV�D�ORV�FXDOHV�SXHGH�GLULJLUVH�OD�
FDPSDxD�GH�FRPXQLFDFLyQ�\�HV�LPSRUWDQWH�GLIHUHQFLDUORV��

�� /D� VHJPHQWDFLyQ� FRPR� KHUUDPLHQWD� GH� PDUNHWLQJ� HV� PX\� ~WLO�
SDUD�GH¿QLU�YDULDEOHV�GHPRJUi¿FDV��JHRJUi¿FDV��FRPSRUWDPHQ-
WDOHV�R�SVLFRJUi¿FDV�GHO�JUXSR�SDUD�GLULJLU�VXV�FDPSDxDV��

(VSHFL¿FDFLyQ�
de los 
objetivos de 
FRPXQLFDFLyQ�

�� $OLQHDGRV�ORV�REMHWLYRV�FRUSRUDWLYRV�\�GH�PDUNHWLQJ��VH�SXHGHQ�
GH¿QLU�ORV�GH�FRPXQLFDFLyQ��

�� 3DUD� GH¿QLU� ORV� REMHWLYRV�� KD\�TXH� FRQVLGHUDU� OD� UHDOLGDG�GH� OD�
empresa, la etapa de desarrollo, características del mercado, nivel 
GH�FRPSUHQVLyQ�\�OD�D¿QLGDG�GHO�FRQVXPLGRU�KDFLD�OD�PDUFD�

�� /D�GH¿QLFLyQ�FRQFUHWD�GH�REMHWLYRV�SHUPLWLUi�RULHQWDU�OD�PH]FOD�
GH�FRPXQLFDFLyQ��GHVDUUROODU�DFFLRQHV�\�IDFLOLWDUi�HO�HYDOXDU�ORV�
UHVXOWDGRV�HQ�HO�SODQ�GH�FRPXQLFDFLyQ��

- Los objetivos deben ser medibles, realizables y alcanzables en 
tiempo determinado. 

�� (Q�HO�SURJUDPD��VH�GHEHQ�FRPELQDU�ODV�PHWDV�\�GH�VHU�SRVLEOH�ORV�
REMHWLYRV�FRPR��FUHDU�FRQVFLHQFLD�GH�PDUFD��QRWRULHGDG���IRUWDOH-
cer la imagen (posicionamiento).

�� 0RGL¿FDU�ORV�REMHWLYRV�HQ�IXQFLyQ�GHO�FDPELR�LQWHUQR�H[WHUQR�\�
FRPSUREDU�VX�FRQVHFXFLyQ�SDXODWLQDPHQWH��

7DEOD������(WDSDV�R�IDVHV�GHO�SODQ�GH�FRPXQLFDFLyQ
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6HOHFFLyQ�GH�
las estrategias 
de 
FRPXQLFDFLyQ�

)LMDU�ODV�OtQHDV�TXH�YDQ�D�UHJLU�HO�SODQ�GH�FRPXQLFDFLyQ��
- Push tiene como objetivo empujar el producto para incrementar las 

ventas desde los intermediaros.
- Pull�EXVFD�OD�DWUDFFLyQ�KDFLD�OD�PDUFD��TXH�HO�FOLHQWH�OD�GHPDQGH�\�

propiciar la compra del producto. Se dirige directamente al cliente. 
�� (VWUDWHJLDV��push-pull), cualquiera de las escogidas orienta el mix 

GH�FRPXQLFDFLyQ��
- Seleccionar la estrategia creativa decidiendo el eje central del men-

VDMH��1R�KD\�TXH�ROYLGDU�TXH�OD�FRQVLVWHQFLD�HVWUDWpJLFD�\�WiFWLFD�
VRQ� LPSRUWDQWHV�HQ�FRPXQLFDFLyQ� LQWHJUDO�SDUD�FRQVHJXLU�PD\RU�
efectividad. 

'LVHxR�GHO�
mensaje y 
GHWHUPLQDFLyQ�
de la 
mezcla de 
FRPXQLFDFLyQ

�� 3DUD�HO�FRQWHQLGR�GHO�PHQVDMH��VH�GHEH�VDEHU�TXp�GHFLU��6H�
DFRQVHMD�HO�PRGHOR�$,'$��FRQVHJXLU�DWHQFLyQ��SURYRFDU�LQ-
terés, despertar deseo y motivar a la compra) 

�� &yPR�GHFLUOR�VH�HQIRFD�HQ� OD�HVWUXFWXUD�GHO�PHQVDMH�SDUD�
persuadir al consumidor.

�� (O�IRUPDWR��FyPR�H[SUHVDUOR��WHQHU�HQ�FXHQWD�OD�UHGDFFLyQ��
VRQLGR��FRORU��JUi¿FR��H[SUHVLyQ��WDPDxR��IRUPD��HWF��

�� (O�PHQVDMH�HQ�WRGD�HVWUDWHJLD�GHEH�VHU�FRQVLVWHQWH�SDUD�FRQ-
seguir el posicionamiento. 

�� 'H¿QLGR�HO�PHQVDMH�\�FRQ�HO�DQiOLVLV�'$)2��VH�GHEHQ�SODQ-
WHDU� ODV� KHUUDPLHQWDV� GH� FRPXQLFDFLyQ� SDUD� IDYRUHFHU� HO�
cumplimiento de objetivos. 

�� /D�PH]FOD�GH�FRPXQLFDFLyQ�GHSHQGHUi�GH��WDPDxR�GH�OD�RU-
JDQL]DFLyQ��WLSR�GH�SURGXFWR��SURGXFWRV�GH�JUDQ�FRQVXPR�\�
SUHFLR�EDMR�HV�FRQYHQLHQWH�OD�SXEOLFLGDG�HQ�YHQWDV��HQ�PDU-
cas de lujo se recomienda relaciones públicas), del ciclo de 
vida, del público y del mensaje. 

�� 'HFLGLU�HO�HTXLOLEULR�PiV�H¿FD]��
�� (O� SURJUDPD� GH� FRPXQLFDFLyQ� GHEH� FXPSOLU� FRQ� FULWHULRV�

��&��FRPR��XQLIRUPLGDG��FRPSOHPHQWDULHGDG��HIHFWRV�FUX-
]DGRV��FRQIRUPLGDG��FREHUWXUD��FRVWH��FRQWULEXFLyQ�

(VWDEOHFLPLHQWR�
del calendario 
y presupuesto 
de 
FRPXQLFDFLyQ

�� (VWDEOHFHU�XQ�FDOHQGDULR�GH�LQLFLR�\�¿Q�GH�ODV�DFFLRQHV�TXH�
se van a desarrollar.

�� (V�LPSRUWDQWH�SODQWHDU�HO�SUHVXSXHVWR�JOREDO�GH�OD�FRPXQL-
FDFLyQ�GH�ORV�PHGLRV�\�HVSDFLRV�TXH�VH�YDQ�D�XWLOL]DU��
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Control del 
proceso de 
FRPXQLFDFLyQ�
y retroalimen-
WDFLyQ

�� (O� SURFHVR� GH� FRPXQLFDFLyQ� QR� WHUPLQD� FRQ� HO� HQYLy� GHO�
mensaje. 

�� (V�QHFHVDULD� OD�UHWURDOLPHQWDFLyQ�HQ�FDVR�GH�QR�WHQHU�UHV-
puesta del público.

�� (V�LPSRUWDQWH�OOHYDU�FRQWURO�GHO�SODQ�HVSHFL¿FDQGR�ORV�LQGL-
FDGRUHV�TXH�VH�XWLOL]DUi�SDUD�PHGLU�ORV�REMHWLYRV��JUDGR�GH�
QRWRULHGDG�GH�OD�HPSUHVD��GH�OD�PDUFD��HVWLPDFLyQ�GH�PHMR-
UDV��DQDOL]DU�ODV�UHVSXHVWDV�\�FRQVWUXFFLyQ�GH�UHODFLRQHV��

Fuente: Martín, et al., 2019, pp. 47-56

/D�SODQL¿FDFLyQ�HV�SDUWH� IXQGDPHQWDO�HQ� ODV�HPSUHVDV��GHELGR�D�TXH��SUR-
vee direccionamiento para dar cumplimiento a las estrategias planteadas por la 
empresa en el tiempo establecido, de tal manera que los objetivos se cumplan e 
impulse su posicionamiento en el mercado.

(O�SRVLFLRQDPLHQWR�HV�XQD�HVWUDWHJLD�GH�PDUNHWLQJ�GHELGR�D�TXH�EXVFD�SRVL-
cionar el nombre y la imagen de un determinado producto tal que aparezca ante 
los consumidores reuniendo las características y atributos que satisfagan sus ne-
FHVLGDGHV��-XiUH]��������S������

/DV�PDUFDV�VH�HQFXHQWUDQ�OXFKDQGR�WRGR�HO�WLHPSR�SRU�RFXSDU�XQ�OXJDU�VLJ-
QL¿FDWLYR�HQ�HO�PHUFDGR��SHUR�SULQFLSDOPHQWH�HQ�OD�PHQWH�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV��
'H�QDGD�VLUYH�WHQHU�HO�PHMRU�SURGXFWR�VL�QR�H[LVWH�XQ�S~EOLFR�LQWHUHVDGR��$O�SR-
sicionar un producto o servicio, se pretende que las marcas sean percibidas po-
sitivamente.
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Tipos de posicionamiento

3RVLFLRQDPLHQWR�SRU�
liderazgo en ventas

7UDWD�GH�¿MDU�HQ�OD�PHQWH�GHO�FRQVXPLGRU�TXH�WLHQHV�OD�
marca que más vende.
$SRUWD�VLQJXODULGDG��HQ�XQD�FDWHJRUtD��VROR�H[LVWH�XQD�
marca que más vende.

3RVLFLRQDPLHQWR�FRPR�1����
6HU�OD�PDUFD�1�����HQ�ODV�JUDQGHV�FDWHJRUtDV�UHVXOWD�UH-
presentativo, ya que reta al líder y llega a ser valorada 
por ciertos consumidores.

3RVLFLRQDPLHQWR�SRU�
precio alto 

(O� SUHFLR� HV� H¿FD]� QR� VROR� SDUD�PDUFD� GH� OXMR�� VLQR�
WDPELpQ�SDUD�DTXHOOD�FRPXQHV��(O�FOLHQWH�SLHQVD��©6L�
HV�OD�PiV�FDUD��HV�OD�PHMRUª��&DOLGDG�OLJDGD�DO�SUHFLR��

3RVLFLRQDPLHQWR�SRU�
precio bajo 

0X\�XWLOL]DGR�HQ�PDUFDV�EODQFDV��0XFKDV�GH�ODV�YHFHV�
HO�FOLHQWH�QR�VH�¿MD�HQ�HO�SUHFLR�SRUTXH�VDEH�TXH�HVD�
marca es barata.

3RVLFLRQDPLHQWR�SRU
WUDGLFLyQ�

7LHQH�TXH�YHU�FRQ�OD�KLVWRULD�HQWUH�OD�PDUFD�\�HO�FOLHQWH��
8QD�PDUFD�ELHQ�SRVLFLRQDGD�SRU�WUDGLFLyQ�VH�FRQYLHUWH�
en referente del mercado.

3RVLFLRQDPLHQWR�SRU�OD�
preferencia 

3DUHFLGR� DO� SRVLFLRQDPLHQWR� GH� OLGHUD]JR� HQ� YHQWDV��
/RV�FOLHQWHV�SLHQVDQ��©6L�HV� OD�PDUFD�SUHIHULGD��GHEH�
VHU�OD�PHMRUª�
6H�SRVLFLRQD�SRU�GDWRV��©1XHYH�GH�FDGD�GLH]�RGRQWyOR-
JRV�UHFRPLHQGDQ�&ROJDWHª�

3RVLFLRQDPLHQWR�SRU�HGDG�

&RQVLVWH�HQ�SRVLFLRQDU�OD�PDUFD�GLULJLpQGROD�SDUD�QLxRV�
o adultos.
(MHPSOR��&RFD�&ROD�VH�KD�SRVLFLRQDGR�FRPR�HO�UHIUHVFR�
para todos.

3RVLFLRQDPLHQWR�SRU�HVWLOR�
de vida 

Se trata de ser la marca referente para personas con cier-
to estilo de vida.
1LNH�VH�SRVLFLRQD�FRPR�OD�PDUFD�GLULJLGD�SDUD�GHSRU-
tistas.

3RVLFLRQDPLHQWR�SRU�HO�
sexo

%XVFD�SRVLFLRQDUVH�HQ�OD�PHQWH�GH�KRPEUHV�\�PXMHUHV�
según la marca.
/DV�PDUFDV�TXH�UHVWULQJHQ�VXV�EHQH¿FLRV�D�XQR�GH�ORV�
sexos lo aplican.

3RVLFLRQDPLHQWR�SRU�OR�
genuino 

6H� WUDWD�GH�XQ�SRVLFLRQDPLHQWR�H¿FLHQWH�SDUD�DOFDQ]DU�
superioridad.
/RJUDU� HVWD� SRVLFLyQ� D\XGD� D� TXH� HO� FOLHQWH� SHUFLED� D�
OD�FRPSHWHQFLD�FRPR�FRSLDV��(Q�HO�FDVR�GH�&RFD�&ROD��
dice ser lo auténtico.

7DEOD������7LSRV�GH�SRVLFLRQDPLHQWR
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3RVLFLRQDPLHQWR�FRPR�
experto o especialista 

,QFRUSRUD� HO� SRVLFLRQDPLHQWR�� OLGHUD]JR�� WUDGLFLyQ� \�
preferencia.
/D�PDUFD�GH�OD�FDWHJRUtD�FRQ�PiV�DxRV�HQ�HO�PHUFDGR��
con más consumidores o la preferida evoca experiencia. 

3RVLFLRQDPLHQWR�
por seguridad 

3RVLFLRQDUVH�FRPR�OD�PDUFD�PiV�VHJXUD�
$Vt��WHQHPRV�D�OD�PDUFD�GH�DXWRV�-HHS�TXH�VH�SRVLFLRQD�
como una marca segura.

3RVLFLRQDPLHQWR�©VLQª Consiste en posicionarse en base a otro producto resal-
tando lo mejor y evitando lo peor.

3RVLFLRQDPLHQWR�
SRU�HO�WDPDxR

9RONVZDJHQ�¿My�OD�SRVLFLyQ�GH�©SLHQVH�HQ�SHTXHxRª�FRQ�
VX�DXWR�HQ�IRUPD�GH�HVFDUDEDMR��GHVD¿DQGR�HO�SUHFRQ-
FHSWR�©D�PiV�WDPDxR��PHMRUª�

3RVLFLRQDPLHQWR�SRU�VDOXG�
Consiste en posicionarse como la marca sana y no nece-
sariamente por estar en esa categoría, lo que crea dife-
rencian del resto de marcas.

3RVLFLRQDPLHQWR�
por cuidado 

3RVLFLRQDU�OD�PDUFD�GH�WDO�PDQHUD�TXH�ORV�FRQVXPLGRUHV��
al pensarla, generen en sus mentes la palabra cuidado.

3RVLFLRQDPLHQWR�
SRU�H¿FDFLD

$ULHO�HV� OD�PDUFD�GH�GHWHUJHQWH�SHUFLELGD�FRPR�H¿FD]�
por sus características blanqueadoras y poder limpiador 
contra la suciedad.

3RVLFLRQDPLHQWR�
por bienestar 

Ofrecerles productos que les faciliten la vida a los con-
sumidores, pues, para ellos, entre más sencillo, mejor.

Fuente: Mir, 2015, pp. 65-71

Cualquier empresa que vaya a desarrollar o ejecutar estrategias para posi-
cionar su marca debe considerar estos pilares y, de esta manera, obtener ventaja 
competitiva frete al resto. 

([LVWHQ�FXDWUR�QLYHOHV�GH�SRVLFLRQDPLHQWR�GH�PDUFDV�HQ�HO�PHUFDGR�LQWHUQD-
FLRQDO�

3RVLFLRQDPLHQWR�PDUFD�EDVH��PDUFD�SURGXFWR���FRPSUHQGH�D�OD�PD\RU�SDUWH�
GH�OD�H[SRUWDFLyQ�GH�SURGXFWRV�GLIHUHQFLDGRV��DGDSWDGRV�R�DMXVWDGRV�D�ORV�UHTXH-
ULPLHQWRV�GHO�PHUFDGR�LQWHUQDFLRQDO�TXH�SRVHHQ�PDUFD��(VWDV�HPSUHVDV��HQ�VXV�
SRVLELOLGDGHV��PDQHMDQ�VX�PDUNHWLQJ�PL[��SURGXFWR��SUHFLR��SOD]D��SURPRFLyQ�\�
SXEOLFLGDG��SDUD�SRVLFLRQDU�GLFKD�PDUFD�GHQWUR�GH�XQ�PHUFDGR�FRPSHWLWLYR��GRQ-



María Espín Oleas, Hernán Moyano Vallejo, Juan Carrasco Pérez, Oscar Gavilánez Álvarez

99

GH�HQIUHQWDQ�D�FRPSHWLGRUHV�GHO�SDtV�GH�RULJHQ�\�HQ�PXFKRV�FDVRV�D�FRPSHWLGRUHV�
�HPSUHVDV�\�PDUFDV��GH�RWURV�SDtVHV��/D]R��������S������

(Q�HVWH�FRQWH[WR��ODV�SHTXHxDV�\�PHGLDQDV�HPSUHVDV�TXH�H[SRUWDQ�SURGXFWRV�
con sus marcas son las primeras en aparecer. Seguidamente están las grandes 
empresas que extienden sus fronteras a mercados similares al de las pymes. Fue-
ra de aquello cabe resaltar que ambos casos realizan esfuerzos individuales para 
GHVDUUROODUVH�HQ�PHUFDGRV�LQWHUQDFLRQDOHV��/D]R��������S��������

3RVLFLRQDPLHQWR�VHFWRU��OD�PDUFD�VHFWRU��� ODV�HPSUHVDV�GHQWUR�GH�HVWH�VHF-
WRU� WUDEDMDQ� YHQWDMD� FRPSDUDWLYD�� 6H� DJUHJD� YDORU� SRU�PHGLR� GH� OD� DVRFLDFLyQ�
GH�HVIXHU]RV�GH�HPSUHVDV�DUWLFXODGDV�GHVGH�OD�SURGXFFLyQ�KDVWD�OD�GLVWULEXFLyQ�
HQ�HO�PHUFDGR�LQWHUQDFLRQDO��(VWD�LQWHJUDFLyQ�GH�DJHQWHV�UHODFLRQDGRV�D�OD�DFWL-
vidad productiva de un clúster implica superar algunos requisitos tales como la 
WHQHQFLD�GH�XQ�HVSDFLR�JHRJUi¿FR�\�OD�H[LVWHQFLD�GH�FRQFHQWUDFLyQ�WHUULWRULDO��OD�
SUHVHQFLD�GH�HPSUHVDV�GH�GLVWLQWRV�WDPDxRV�DOUHGHGRU�GH�OD�H[SORWDFLyQ�R�XVR�GH�
ORV�UHFXUVRV��/D]R��������SS���������

3RVLFLRQDPLHQWR�SDtV��OD�PDUFD�SDtV���HVWH�QLYHO�WUDWD�GH�OD�PDUFD�SDtV��HV�GH-
FLU��FXDQGR�H[LVWH�OD�DVRFLDFLyQ�LQPHGLDWD�GH�XQ�SURGXFWR�FRQ�VX�SDtV�GH�RULJHQ��
PiV�QR�SRU�XQD�PDUFD�HVSHFt¿FD��3RU�HMHPSOR��DO�GHFLU�ODV�URVDV�HFXDWRULDQDV��ODV�
PDQ]DQDV�FKLOHQDV��ORV�WDFRV�PH[LFDQRV��HQWUH�RWURV��TXH�VH�DVRFLDQ�IiFLOPHQWH��
3DUD� GHVDUUROODU� HO� SRVLFLRQDPLHQWR� GH� XQD�PDUFD� SDtV�� VH� QHFHVLWD� OD� LQWHJUD-
FLyQ�GHO�(VWDGR�\�OD�FLXGDGDQtD�SDUD�IRPHQWDU�OD�LGHQWLGDG�QDFLRQDO�PHGLDQWH�OD�
SURGXFFLyQ�H�LPSRUWDFLyQ��SDUD�ORJUDU�HO�UHFRQRFLPLHQWR�GH�ORV�SURGXFWRV�HQ�HO�
PHUFDGR�LQWHUQDFLRQDO��/D]R��������S�������

3RVLFLRQDPLHQWR�JOREDO� �OD�PDUFD�JOREDO��� OD�PDUFD�JOREDO� HV�XQ� FRQMXQWR�
GH�HVIXHU]RV�LQGLYLGXDOHV�GH�HPSUHVDV�TXH�KDQ�WUDVSDVDGR�OD�EDUUHUD�GHO�RULJHQ�
marca país y se producen y comercializan en el mundo entero, donde la naciona-
lidad del producto puede ser incluso múltiple o compartida (mano de obra de un 
SDtV��LQVXPRV�GH�RWUR���(VWH�SRVLFLRQDPLHQWR�VH�DOFDQ]D�VROR�D�ODUJR�SOD]R�\�VH�
GHVDUUROOD�R�VH�FRQVROLGD�OXHJR�GH�PXFKRV�DxRV�GH�GHVDUUROOR�GH�OD�PDUFD��/D]R��
������S������

(V�LPSRUWDQWH�VHSDUDU�ORV�QLYHOHV�GH�SRVLFLRQDPLHQWR�SDUD�LGHQWL¿FDU�HQ�TXp�
punto se encuentra su empresa y, de este modo, establecer las estrategias adecua-
das. 
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Las empresas crean productos y los consumidores los posicionan en el mer-
cado basados en las características físicas y la promesa de valor que tienen para 
RIUHFHU�D�VXV�FOLHQWHV��3RU�HOOR�UHVXOWD�IXQGDPHQWDO�HVWDEOHFHU�HVWUDWHJLDV�TXH�LP-
pacten a los clientes de manera que sean ellos quienes busquen la marca.

)LJXUD������(VWUDWHJLDV�GH�SRVLFLRQDPLHQWR

Fuente: Rodríguez I. , 2013, pp. 129-131
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3DUD�ODV�HPSUHVDV��HV�IXQGDPHQWDO�FRQRFHU�TXp�SRVLFLyQ�RFXSDQ�HQ�HO�PHU-
FDGR��8QD�PDUFD�ELHQ�SRVLFLRQDGD�JHQHUD�FRQ¿DQ]D�\�YDORU�HQ�HO�FOLHQWH��OR�TXH�
LQÀX\H�HQ�OD�SHUFHSFLyQ�TXH�VH�WLHQH�VREUH�OD�LPDJHQ�GH�OD�PDUFD�\�ORV�SURGXFWRV��
3RU�HVR�HV�LPSRUWDQWH�\�VX�SLVLFLyQ�WDPELpQ�LQÀX\H�HQ�OD�FRQVWUXFFLyQ�GH�OD�LPD-
gen de la empresa. 

Mientras más posicionada se encuentre una marca, más conocida y valorada 
será por el mercado. 

&ORZ�\�'RQDOG��������S������PDQL¿HVWDQ�TXH�OD�FRPXQLFDFLyQ�H¿FD]�GH�PDU-
NHWLQJ� FRPLHQ]D� FRQ� XQD� LPDJHQ� FRUSRUDWLYD� FODUDPHQWH� GH¿QLGD�� /D� LPDJHQ�
UHVXPH�TXp�UHSUHVHQWD�OD�HPSUHVD�\�OD�SRVLFLyQ�TXH�KD�HVWDEOHFLGR��

'H�DFXHUGR�FRQ�ORV�DXWRUHV��OD�LPDJHQ�FRUSRUDWLYD�HV�OD�SHUFHSFLyQ�TXH�WLHQH�
HO�S~EOLFR�KDFLD�OD�PDUFD��3RU�HVWD�UD]yQ��HV�IXQGDPHQWDO�WUDQVPLWLU�XQD�LPDJHQ�
VyOLGD�\�XQL¿FDGD�SDUD�GHVWDFDU�GH�HQWUH�ORV�FRPSHWLGRUHV�TXH�RIUHFHQ�ORV�PLV-
PRV�SURGXFWRV��(Q�XQD�HPSUHVD��ORV�FRODERUDGRUHV�VRQ�XQR�GH�ORV�IDFWRUHV�SULQ-
FLSDOHV�HQ�OD�FRQVWUXFFLyQ�GH�OD�LPDJHQ�FRUSRUDWLYD�GH�XQD�HPSUHVD��\D�TXH�OR�
bueno o malo que se diga de ella estará condicionado a la calidad del servicio que 
VH�RIUH]FD�D�ORV�FOLHQWHV��3RU�HOOR��HV�WDQ�LPSRUWDQWH�SUR\HFWDU�XQD�EXHQD�LPDJHQ�
corporativa para generar valor en el cliente.

3DUD�5RGUtJXH]��������S��������HO�VLVWHPD�GH�LQYHVWLJDFLyQ�GH�OD�LPDJHQ�HP-
SUHVDULDO�©HV�XQD�FODVL¿FDFLyQ�LQWHUHVDQWH�GH�ODV�GLIHUHQWHV�IDVHV�GHO�SURFHVR�LQ-
YHVWLJDFLyQ�GH�OD�LPDJHQ��WDQWR�SRU�VX�FRQFUHFLyQ��FRPR�SRU�VX�H[KDXVWLYLGDGª�

3DUD�*XDUQHURV��������S��������OD�LPDJHQ�FRUSRUDWLYD�FRPSUHQGH�GRV�FODVL¿-
FDFLRQHV��LPDJHQ�LQWHUQD�\�H[WHUQD�

,PDJHQ�FRUSRUDWLYD�LQWHUQD��OD�LPDJHQ�LQWHUQD�GH�XQD�FRPSDxtD�HVWi�GHWHU-
minada por aquellas asociaciones que existen en las mentes de las personas que 
LQWHJUDQ�R�IRUPDQ�SDUWH�GH�OD�RUJDQL]DFLyQ��FRPR�GLUHFWLYRV��DFFLRQLVWDV�\�HP-
SOHDGRV��HQWUH�RWURV��*XDUQHURV��������S��������

,PDJHQ�FRUSRUDWLYD�H[WHUQD��SRU�VX�SDUWH��OD�LPDJHQ�H[WHUQD�GH�ODV�HPSUHVDV�
corresponde a las asociaciones mentales de personas que, de alguna manera, tie-
QHQ�YLQFXODFLyQ�GLUHFWD�R�LQGLUHFWD�FRQ�OD�RUJDQL]DFLyQ��SHUR�TXH�QR�VRQ�SDUWH�GH�
esta, como los familiares de los empleados, los proveedores, los clientes, otras 
HPSUHVDV��HWF���*XDUQHURV��������S��������
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Una imagen corporativa posicionada otorga valor a los productos y servicios 
que ofrecen las empresas. Claro que, para ello, se debe manejar adecuadamente 
cada uno de los elementos que conforman la imagen. Una marca prestigiosa les 
GDUi�PiV�VHJXULGDG�D�ORV�FOLHQWHV��&ORZ�\�'RQDOG��������S������

)LJXUD������(OHPHQWRV�GH�OD�LPDJHQ�FRUSRUDWLYD

Fuente: Clow y Donald, 2010, p. 44

4.11. FACTORES QUE INFLUYEN EN LA IMAGEN CORPORATIVA

/D�LPDJHQ�TXH�SUR\HFWD�XQD�HQWLGDG�QR�HVWi�EDVDGD�~QLFDPHQWH�HQ�HO�GLVHxR�
GH�VX�ORJRWLSR�R�PDWHULDO�SXEOLFLWDULR��(Q�HVWD�SUR\HFFLyQ�HQWUDQ�HQ�MXHJRV�RWURV�
valores de igual importancia como su comportamiento ante los clientes, su cul-
WXUD�\�¿ORVRItD��ORV�SURGXFWRV�\�VHUYLFLRV��OD�FDOLGDG�GH�WUDEDMR��OD�FRPXQLFDFLyQ�
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que establece con la audiencia, su capacidad para adaptarse a los nuevos tiempos, 
OD�IRUPD�HQ�TXH�UHVXHOYH�VLWXDFLRQHV�DGYHUVDV�\�VX�FDSDFLGDG�GH�UHDFFLyQ��)XHQ-
WH��������S�������([LVWHQ�GLYHUVRV� IDFWRUHV�TXH� LQÀX\HQ�HQ� OD�SHUFHSFLyQ�GH� OD�
LPDJHQ��OR�TXH�UHVXOWD�GHFLVLYR�SDUD�DWUDHU�QXHYRV�FOLHQWHV��(V�LPSRUWDQWH�TXH�OR�
TXH�VH�UHÀHMH�QR�VH�GHVSHJXH�GH�OD�UHDOLGDG�GH�OD�HPSUHVD��

8QD�YH]�UHYLVDGRV�ORV�IXQGDPHQWRV�WHyULFRV�TXH�VLUYLHURQ�FRPR�VRSRUWH�HQ�
OD�LQYHVWLJDFLyQ�SDUD�HO�GHVDUUROOR�GH�XQ�SODQ�GH�FRPXQLFDFLyQ��D�FRQWLQXDFLyQ��
VH�SURFHGLy�D� VXVWHQWDU�HO�GLDJQyVWLFR�GH� OD� LQYHVWLJDFLyQ�D� WUDYpV�GH�GLVWLQWRV�
HQIRTXHV��QLYHOHV��GLVHxRV��WLSRV�\�PpWRGRV�GH�LQYHVWLJDFLyQ��

4.12. HERRAMIENTAS, ESTRATEGIAS Y TÁCTICA EMPRESARIAL 
EN MARKETING SOCIAL

$�UDt]�GH�OD�JOREDOL]DFLyQ�\�GH�OD�UXSWXUD�HQ�ODV�IURQWHUDV�GH�OD�LQIRUPDFLyQ��
ODV�HPSUHVDV�VH�KDQ�YLVWR�FDGD�YH]�PiV�HQ�OD�QHFHVLGDG�GH�LPSOHPHQWDU�GLYHUVRV�
cambios que permitan estar a la vanguardia y al mismo tiempo proporcionen las 
KHUUDPLHQWDV�QHFHVDULDV�SDUD�FRQWLQXDU�WHQLHQGR�\�PDQWHQLHQGR�UHODFLRQHV�FRQ�VX�
PHUFDGR�REMHWLYR��0HGLQD�\�&DVWUR��������

(O�marketing digital o mercadotecnia online tiene como objetivo posicionar 
de manera exitosa a los clientes en todas las plataformas digitales, mediante el 
GLVHxR�\�GHVDUUROOR�GH�VROXFLRQHV�WHFQROyJLFDV�LQWHJUDOHV�

La analítica web consiste en entender e interpretar los datos para optimizar 
\�PHMRUDU�UHVXOWDGRV��1R�VH�WUDWD�VROR�GH�DQDOL]DU��VLQR�GH�WHQHU�YLVLyQ�FUtWLFD�\�
VDEHU� LQWHUSUHWDU� OD� LQIRUPDFLyQ�TXH�SURSRUFLRQDQ� ODV� GLVWLQWDV�KHUUDPLHQWDV�\�
formas de analítica, ya sea, una web para una e-Commerce, un sitio corporativo, 
XQ�SRUWDO�SXEOLFLWDULR�R�XQD�UHG�VRFLDO��$�WUDYpV�GHO�DQiOLVLV�ZHE��VH�HVWXGLD� OD�
UHSHUFXVLyQ�GH�ODV�FDPSDxDV�GH�marketing online��FyPR�VH�FRPSRUWDQ�ORV�XVXD-
rios, cuáles son las keywords�TXH�PHMRU�IXQFLRQDQ�R�ODV�WHQGHQFLDV��$O�KDEODU�GH�
DQDOtWLFD�ZHE��VH�WUDWDQ�FRQ�PXFKDV�IRUPDV�GH�WUDEDMR�ODV�PHWRGRORJtDV�OLJDGDV�
D�LQWHUQHW��ODV�FXDOHV�HVWiQ�GHVWLQDGDV�D�HQWHQGHU�OD�LQIRUPDFLyQ��GH¿QLU�REMHWL-
YRV��WUDEDMDU�HQ�JUXSR�R�LGHQWL¿FDU�FRPSRUWDPLHQWRV�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV��UD]yQ�
SRU�OD�FXDO�FDGD�YH]�VH�GHPDQGDQ�PiV�SHU¿OHV�SURIHVLRQDOHV�HVSHFLDOL]DGRV�HQ�
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marketing digital y analítica web que puedan desarrollar sus conocimientos en el 
entorno digitalizado.

(O�XVR�GH�KHUUDPLHQWDV�HVSHFLDOL]DGDV�HQ�DQDOtWLFD�VXSRQH�XQ�DYDQFH�HQRUPH�
HQ�VX�GHVDUUROOR��PHGLDQWH�ODV�FXDOHV�VH�SXHGH�UHFRSLODU�OD�LQIRUPDFLyQ�UHODFLRQD-
GD�FRQ�ODV�SiJLQDV�ZHE�FRPR�OD�QDYHJDFLyQ�GH�ORV�XVXDULRV��FRQRFHU�ODV�PpWULFDV�
más importantes para comparar si las estrategias funcionan y cuáles dan mejores 
resultados en distintos períodos de tiempo y realizar informes completos para co-
QRFHU�HO�HVWDGR�GH�HVWDV��3DWULFLD�*����������&RQ�HVWD�LQIRUPDFLyQ��VH�SXHGH�FRP-
prender mejor a los clientes y aplicar, sobre la base de los análisis, las mejores 
acciones y estrategias para mejorar el sitio, la experiencia de usuario y aumentar 
las conversiones.

6RQ�PXFKDV� ODV�KHUUDPLHQWDV�GH�DQDOtWLFD�ZHE�TXH�H[LVWHQ�DFWXDOPHQWH�HQ�
LQWHUQHW�\�PXFKDV�ODV�TXH�YDQ�VXUJLHQGR�GtD�D�GtD��&RPELQDU�ELHQ�HVWDV�KHUUD-
mientas es clave para una buena estrategia de análisis web que permita entender 
TXp�SDVD�HQ�XQD�SiJLQD�\�FyPR�DFW~DQ�ORV�XVXDULRV��3HUR�FyPR�HOHJLU�OD�KHUUD-
PLHQWD�GH�DQiOLVLV�ZHE�TXH�PHMRU�VH�DGDSWD�D�ODV�QHFHVLGDGHV��(Q�HVWH�FRQWH[WR�
HV�LPSUHVFLQGLEOH�WHQHU�FODURV�ORV�REMHWLYRV�TXH�VH�SHUVLJXHQ��3ULPHUR��KD\�TXH�
GHFLGLU�TXp�VH�GHVHD�PHGLU��'HSHQGLHQGR�GH�DTXHOOR��VH�FRQVLGHUD�OD�KHUUDPLHQWD�
DSURSLDGD��$GHPiV��HQ�LPSUHVFLQGLEOH�HO�WLHPSR�SDUD�PHGLU�ORV�UHVXOWDGRV��([LV-
WHQ�KHUUDPLHQWDV�PiV�LQWXLWLYDV�TXH�RWUDV�TXH�PLGHQ�DGHFXDGDPHQWH��SHUR�GH�XQD�
IRUPD�PiV�VHQFLOOD��3RU�~OWLPR��HV�QHFHVDULR�DSUHQGHU�D�DQDOL]DU�ORV�GDWRV�TXH�VH�
REWLHQHQ��/DV�KHUUDPLHQWDV�GH�DQDOtWLFD�ZHE�VRQ�SODWDIRUPDV�RQOLQH�TXH�JHQHUDQ�
datos de una web que luego se las puede analizar. 

3DUD�SRGHU�PHGLU�YHQWDV��FRQYHUVLRQHV�H�LQIRUPDFLyQ�GH�XVXDULRV��VH�UHTXLH-
UHQ�SODWDIRUPDV�GH�DQiOLVLV�GH�GDWRV��HQWUH�HOODV�*RRJOH�$QDO\WLFV��&OLFNWDOH��0H-
WULFD��&RPSHWH��.LVVPHWULFV��0L[SDQHO��&RUHPHWULFV��,PSURYHO\��/XFN\�2UDQJH�R�
9LVXDO�:HEVLWH�2SWLPL]HU��HQWUH�RWUDV��+HUUDPLHQWDV�TXH�VH�ODV�WLHQH�TXH�XWLOL]DU�
continuamente, ya que el producto que triunfa una semana puede llegar a ser un 
IUDFDVR� OD� VLJXLHQWH��/D�PHGLFLyQ�H� LQWHUSUHWDFLyQ�GH� HVWRV�GDWRV� VH� ORV�GHEHQ�
HQIRFDU�KDFLD�OD�FDSWDFLyQ�GH�FOLHQWHV�QXHYRV��OD�¿GHOL]DFLyQ�GH�ORV�\D�H[LVWHQWHV�
\�HO�LQFUHPHQWR�GH�FRQYHUVLRQHV�FRPR�REMHWLYR�¿QDO��/D�WDEOD����SUHVHQWD�YDULDV�
KHUUDPLHQWDV�GH�marketing�VRFLDO�FRQ�VX�UHVSHFWLYD�85/�\�GHVFULSFLyQ�



María Espín Oleas, Hernán Moyano Vallejo, Juan Carrasco Pérez, Oscar Gavilánez Álvarez

105

Herramienta URL Descripción
Canva KWWSV���ZZZ�FDQYD�FRP� +HUUDPLHQWD� GH� GLVHxR� JUi¿FR� TXH�

permite desarrollar creatividad en es-
trategias digitales y no digitales

+RRWVXLWH KWWSV���KRRWVXLWH�FRP� &HQWUDOL]D� OD� JHVWLyQ� GLDULD� GH� UHGHV�
sociales

6XP$OO KWWSV���VXPDOO�FRP� Seguimiento de resultado en redes so-
ciales y establecimientos de procesos 
GH�DXWRPDWL]DFLyQ

.DQEDQ)ORZ KWWSV���NDQEDQÀRZ�FRP� Gestor de tareas que permite organi-
]DU� SUR\HFWRV� \� REWHQHU� LQIRUPDFLyQ�
mejor distribuida

Google 
6HDUFK�
Console

KWWSV���VHDUFK�JRRJOH�FRP�
VHDUFK�FRQVROH�ZHOF

3URSRUFLRQD� LQIRUPDFLyQ� GHO� HVWDGR�
de una web a nivel técnico y a nivel 
de posicionamiento en buscadores

Leadpages KWWSV���ZZZ�OHDGSDJHV�QHW� &UHDFLyQ�GH�SiJLQDV�H�LQWHJUDFLyQ�FRQ�
:RUG3UHVV

6LPLODU:HE KWWSV���ZZZ�VLPLODUZHE�FRP� $QiOLVLV�GH�FRPSHWHQFLD�HQ�LQWHUQHW
$XGLHQVH KWWSV���DXGLHQVH�FRP� $QiOLVLV�GH�DXGLHQFLD�SDUD�PHMRUD�GH�

UHVXOWDGRV�GH�ODV�DFFLRQHV�GH�PDUNH-
ting digital

*RRJOH�$G-
words

KWWSV���DGZRUGV�JRRJOH�FRP�
KRPH�

+HUUDPLHQWD�SXEOLFLWDULD�TXH�SHUPLWH�
aparecer en resultados de búsqueda 
de Google

+RWMDU KWWSV���ZZZ�KRWMDU�FRP� $QiOLVLV�GH�QDYHJDFLyQ�GH�XVXDULRV�HQ�
una página web

6ODFN KWWSV���VODFN�FRP� +HUUDPLHQWD�GH�FRPXQLFDFLyQ�LQWHUQD
(DV\SURPRV KWWSV���ZZZ�HDV\SURPRVDSS�

com/
&UHDFLyQ� \� PRQLWRUHR� GH� SURPRFLR-
nes en redes sociales

Google 
$QDO\WLFV

KWWSV���DQDO\WLFV�JRRJOH�FRP $QiOLVLV�GH�XQD�SiJLQD�ZHE�GtD�D�GtD��
Muestra datos para mejorar un negocio

%UDQG:DWFK KWWSV���ZZZ�EUDQGZDWFK�FRP� 3HUPLWH� FRQRFHU� HQ� WLHPSR� UHDO� OD�
RSLQLyQ� GH� XVXDULRV�� (VFXFKD� LQWHOL-
gente para negocio

4XLOO(QJDJH KWWSV���ZZZ�TXLOOHQJDJH�FRP� Convierte en texto los resultados de 
ORV�LQIRUPHV�GH�*RRJOH�$QDO\WLFV

MetricSpot KWWSV���PHWULFVSRW�FRP� $QiOLVLV� GHO� HVWDGR� GH� XQD� ZHE� \�
FRPSDUDFLyQ�FRQ�OD�FRPSHWHQFLD

7DEOD������+HUUDPLHQWDV�SDUD�PDUNHWLQJ�VRFLDO
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Sistrix KWWSV���ZZZ�VLVWUL[�FRP� $QiOLVLV�GH�GDWRV�GHO�SRVLFLRQDPLHQWR�
HQ�EXVFDGRUHV�HQ�6(2�\�6(0

Livebeep KWWSV���ZZZ�OLYHEHHS�FRP� +HUUDPLHQWD� SDUD�ZHE� FKDW� TXH� SHU-
PLWH� PHMRUDU� OD� FRPXQLFDFLyQ� HQ�
tiempo real con los clientes

%XLOW:LWK KWWSV���EXLOWZLWK�FRP� 3URSRUFLRQD� LQIRUPDFLyQ� VREUH� WHF-
nologías que usa la competencia en 
la web

,QIXVLRQ6RIW KWWSV���ZZZ�LQIXVLRQVRIW�FRP� +HUUDPLHQWD� GH� DXWRPDWL]DFLyQ� GH�
marketing que permite acceder a pro-
FHVRV�GH�FRPXQLFDFLyQ�FRQ�ORV�FOLHQWHV

6(05XVK KWWSV���ZZZ�VHPUXVK�FRP� 3HUPLWH�FRQRFHU�OR�UHODFLRQDGR�FRQ�HO�
posicionamiento en buscadores y aná-
lisis con la competencia

0DLOFKLPS KWWSV���PDLOFKLPS�FRP� +HUUDPLHQWD� GH� H�PDLO� PDUNHWLQJ�
para uso del canal y establecimiento 
GH�SURFHVRV�GH�DXWRPDWL]DFLyQ

UberSuggest KWWSV���NH\ZRUGVHYHU\ZKHUH�
FRP�XEHUVXJJHVW�KWPO

3HUPLWH� FRQRFHU� ODV� SDODEUDV� FODYHV�
en el proceso de posicionamiento en 
buscadores

Outbrain KWWSV���ZZZ�RXWEUDLQ�FRP� 3ODWDIRUPD� GH� SXEOLFLGDG� EDVDGD� HQ�
contenidos nativos que permite incre-
mentar la visibilidad de un negocio

+XEVSRW KWWSV���ZZZ�KXEVSRW�FRP� +HUUDPLHQWD� GH� inbound marketing 
que permite integrar el proceso de 
FDSWDFLyQ�\�JHVWLyQ

Fuente: Merodio, 2016

(O�REMHWLYR�GHO�XVR�GH�ODV�KHUUDPLHQWDV�SDUD�PDUNHWLQJ�VRFLDO�UDGLFD�HQ�FyPR�
REWHQHU�ODV�HVWDGtVWLFDV�GHO�IXQFLRQDPLHQWR�GH�XQ�VLWLR�ZHE�\�FyPR�VH�FRPSRUWDQ�
ORV�FOLHQWHV��&RQ�GLFKD�LQIRUPDFLyQ��VH�SXHGHQ�HVWDEOHFHU�HVWUDWHJLDV�GH�PDUNH-
ting social que permitan generar mejoras en el posicionamiento de una marca y 
realizar el análisis comparativo de la competencia en internet como objetivo de 
estudio.
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4.13. ESTRATEGIAS CREATIVAS EN MARKETING SOCIAL

Las estrategias de marketing constituyen el arte y la ciencia de elegir merca-
GRV�PHWD�\�GLVHxDU�UHODFLRQHV�EHQH¿FLRVDV�FRQ�HOORV�

(O�marketing������WDPELpQ�OODPDGR�VRFLDO�media marketing, se lo considera 
DVt�SXHVWR�TXH�KDFH�XVR�GH�ORV�GLIHUHQWHV�PHGLRV�VRFLDOHV�\�SODWDIRUPDV�GLJLWDOHV�
GH� LQWHUQHW�FRPR�FDQDOHV�GH�FRQYHUVDFLyQ�� LQWHUDFFLyQ�\�FRPXQLFDFLyQ�GLUHFWD�
FRQ�ORV�FOLHQWHV��3RU�FRQVLJXLHQWH��HO�FRQVXPLGRU�WDPELpQ�KD�H[SHULPHQWDGR�XQD�
HYROXFLyQ�HQ�VX�FRPSRUWDPLHQWR�GHQWUR�GH�OD�ZHE������3RU�HOOR��VH�OH�GHQRPLQD�
crossumer (consumidor que indaga, analiza y navega en internet en búsqueda de 
LQIRUPDFLyQ�VREUH�ORV�SURGXFWRV�\�VHUYLFLRV�TXH�GHVHD�DGTXLULU�DQWHV�GH�WRPDU�
XQD�GHFLVLyQ�GH�FRPSUD�HQ�HO�SXQWR�GH�YHQWD�\D�VHD�ItVLFR�R�YLUWXDO���(O�FURVVXPHU�
confía más en las opiniones y recomendaciones de personas externas a la empre-
VD�TXH�HQ�OD�SURSLD�FRPXQLFDFLyQ�JHQHUDGD�SRU�HVWD��2OPR�\�)RQGHYLOD��������
SS���������

(O�marketing social media� VXSRQH� OD� XWLOL]DFLyQ� GH� ORV� GLIHUHQWHV�PHGLRV�
VRFLDOHV�TXH�SURSRUFLRQDQ�HO�DYDQFH�WHFQROyJLFR�SDUD�HQWDEODU�FRQYHUVDFLRQHV�HQ�
tiempo real y directamente con los clientes actuales y potenciales, lo que permite 
OD�GLIXVLyQ�GH�LQIRUPDFLyQ��RSLQLRQHV�H�LGHDV�HQWUH�ODV�FRPXQLGDGHV�online. De 
HVWD�PDQHUD�VH�GHVSOD]D�SDUFLDOPHQWH�HO�XVR�GH�ORV�PHGLRV�GH�FRPXQLFDFLyQ�FRQ-
vencionales para incursionar en interacciones globalizadas.

(O�LQWHUQHW�¿MR�\�PyYLO�FRQVWD�GHQWUR�GH�ORV�PHGLRV�FRQYHQFLRQDOHV�TXH�LQ-
cluye el uso de una web corporativa, display o publicidad en internet, enlaces 
patrocinados y marketing�GH�D¿OLDFLyQ��/DV�UHGHV�VRFLDOHV�VH�FRQVWLWX\HQ�HQ�OD�
DFWXDOLGDG�HQ�ODV�IRUPDV�GH�FRPXQLFDFLyQ�TXH�DFHOHUDQ�\�UHGXFHQ�ORV�FRVWHV�GH�
SRVLFLRQDPLHQWR�GH�XQ�SURGXFWR��/D�FRPXQLFDFLyQ�RQOLQH�FRQVWLWX\H�XQD�KHUUD-
PLHQWD� GH� FRPXQLFDFLyQ� FRQ� VRSRUWHV� HQ� FDWiORJRV�online y marketing�PyYLO�
incluyendo mensajería, advergaming��$SSV�\�RWURV�

(O�SODQ�GH�marketing social media es un documento que contiene y muestra as-
SHFWRV�LPSRUWDQWHV�TXH�VH�GHEH�WHQHU�SUHVHQWH�DO�PRPHQWR�GH�OD�JHQHUDFLyQ�\�SXHV-
WD�HQ�PDUFKD�GH�XQD�HVWUDWHJLD�GH�LQWHJUDFLyQ�GH�UHGHV�VRFLDOHV�\�DFFLRQHV�GH�mar-
keting digital desarrolladas por las empresas que desean tener una presencia online 
�5RMDV�\�5HGRQGR��������S�������/D�WDEOD������FRQVROLGD�ODV�HVWUDWHJLDV�FUHDWLYDV�HQ�
marketing social que permiten y mejoran el posicionamiento de una empresa.
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Estrategia Descripción

:HE�FRUSRUDWLYD

Una web corporativa constituye uno de los medios 
digitales a través de los cuales una empresa puede es-
WDU�SUHVHQWH�HQ�OD�UHG��XQD�SiJLQD�ZHE�SHUPLWH�PLQL-
PL]DU�ORV�FRVWRV�GH�PHUFDGRWHFQLD�HQ�FRPXQLFDFLyQ��
atraer/captar nuevos clientes, mejorar los procesos 
GH�DWHQFLyQ�\�VHUYLFLRV�DO�FOLHQWH��HVWDEOHFHU�XQ�FDQDO�
de ventas, generar un posicionamiento estratégico y 
desarrollar marketing one to one��5XL]��������S������

$FWLYDFLyQ�fanpage��)DFHERRN�

)DFHERRN�HV�XQD�UHG�VRFLDO�JUDWXLWD�FRQ�����PLOOR-
nes de usuarios. Constituye una red donde el usuario 
no solo es espectador de los contenidos publicados 
SRU�XQD�HPSUHVD��VLQR�TXH�SDUWLFLSD�HQ�VX�GLIXVLyQ�\�
FUHDFLyQ��/D�YHQWDMD�TXH�HVWD�UHG�SUHVHQWD��FRQ�UHV-
SHFWR�D�PHGLRV�WUDGLFLRQHV�HV�TXH�FXHQWD�FRQ�KHUUD-
PLHQWDV�GH�VHJPHQWDFLyQ�\�YDULDEOHV�GHO�FRPSRUWD-
PLHQWR�GHO�FRQVXPLGRU��*iOYH]��������S������

&XHQWD�HPSUHVDULDO�,QVWDJUDP

,QVWDJUDP�HV�XQD�DSOLFDFLyQ�TXH�SHUPLWH�FRPSDUWLU�
LPiJHQHV�\�YLGHRV��FRQVWLWXLGD�SRU�����PLOORQHV�GH�
XVXDULRV�DFWLYRV��FRQ�XQD�PHGLD�GH����PLOORQHV�GH�
IRWRJUDItDV� FRPSDUWLGDV� DO� GtD�� ,QVWDJUDP�� D� OR� ODU-
JR�GH�VX�IXQFLRQDPLHQWR��VH�KD�FRQVWLWXLGR�FRPR�XQ�
complemento importante para los usuarios de otras 
UHGHV�VRFLDOHV��SULQFLSDOPHQWH�SDUD�)DFHERRN�\�7ZL-
WWHU��;���0LU��������S�������

:KDWV$SS�%XVLQHVV

:KDWV$SS�%XVLQHVV�HV�XQD�DSOLFDFLyQ�JUDWXLWD�FX\R�
GLVHxR�HV�HVHQFLDOPHQWH�SDUD�SHTXHxDV�\�PHGLDQDV�
HPSUHVDV��(VWD� DSOLFDFLyQ� SHUPLWH� JHQHUDU� XQD� FR-
PXQLFDFLyQ� H� LQWHUDFFLyQ� VHQFLOOD� FRQ� ORV� FOLHQWHV��
SURSRUFLRQD� KHUUDPLHQWDV� SDUD� RUJDQL]DU� \� UHVSRQ-
GHU� UiSLGDPHQWH� ORV�PHQVDMHV� UHFLELGRV�� (VWD� DSOL-
FDFLyQ� SHUPLWH�PRVWUDU� LQIRUPDFLyQ� LPSRUWDQWH� GH�
OD�HPSUHVD�WDOHV�FRPR�GLUHFFLyQ��FRUUHR�HOHFWUyQLFR�
\� VLWLR�ZHE��$Vt� FRPR� WDPELpQ� SURYHH� HVWDGtVWLFDV�
de mensajería, lo que permite conocer el número de 
mensajes enviados, entregados y leídos exitosamen-
WH��:KDWV$SS��������S�����

7DEOD������(VWUDWHJLDV�FUHDWLYDV�HQ�marketing social
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Google my Business

Google my Business es un servicio de Google es-
SHFt¿FDPHQWH� SDUD� HO� VHFWRU� HPSUHVDULDO�� (VWD� UHG�
SHUPLWH� TXH� XQD� RUJDQL]DFLyQ� WHQJD� SUHVHQFLD� HQ�
Google Maps, incorporar y proporcionar informa-
FLyQ�HVHQFLDO�GH�OD�HPSUHVD��FRQH[LyQ�GLUHFWD�FRQ�ORV�
FOLHQWHV��SURSRUFLRQD�KHUUDPLHQWDV�HVWDGtVWLFDV�\�ER-
WRQHV�GH�DFFLyQ�GLUHFWRV�SDUD�OODPDGDV�WHOHIyQLFDV�\�
GH�PHQVDMHUtD�LQVWDQWiQHD�FRQ�:KDWV$SS���%HOWUiQ��
������S�������

%HQFKPDUNLQJ�:HEVLWHV

0DQWLHQH�XQD�LQQRYDFLyQ�FRQVWDQWH�GH�OD�SiJLQD�ZHE�
de la empresa mediante el análisis comparativo con 
websites de la competencia para generar mayor trá-
¿FR�D�OD�ZHE�

%HQFKPDUNLQJ�)DQSDJH

Compara una fanpage�HVSHFt¿FD�FRQ�ODV�FXHQWDV�DF-
tivas de la competencia mediante plataformas online 
\�GHWHUPLQD�HO�GHVHPSHxR�HQ�OD�DGPLQLVWUDFLyQ�SDUD�
establecer acciones de mejora.

$QiOLVLV�6(2

(O�SRVLFLRQDPLHQWR�6(2�WDPELpQ�GHQRPLQDGR�SRVL-
cionamiento orgánico o natural constituye motores 
de búsqueda sin previo pago en los buscadores de 
internet, es decir corresponde todas las actividades 
que se puede realizar para mejorar los resultados 
de búsqueda en los buscadores de manera orgánica 
�/ySH]��������S������
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Coherencia
(V�LPSRUWDQWH�TXH�OD�HPSUHVD�WHQJD�FRQVHFXHQFLD�GH�LGHDV�VL-
JXLHQGR�XQ�RUGHQ�OyJLFR�\�WHQLHQGR�SUHVHQWH�TXH�GHQWUR�GH�VX�
plan debe estar claro a través de qué medio va a publicitar.

Maximización de 
recursos

$SURYHFKDU�DO�Pi[LPR�ORV�UHFXUVRV�R�PHGLRV�SXEOLFLWDULRV�HV-
tablecidos.

Fortalecimiento 
de la imagen 
corporativa

'HEH� H[LVWLU� HQIRTXH� SURPRFLRQDO� FRQFUHWR� \� GH¿QLGR� FRQ�
pautas para corto, mediano y largo plazo tendiente a mejorar la 
imagen de la empresa.

Fidelización

3HUPLWH�D�ODV�HPSUHVDV�WHQHU�XQD�UHODFLyQ�GXUDEOH�FRQ�VXV�FOLHQ-
WHV�LQVWDXUDQGR�DVLPLVPR�XQ�FOLPD�GH�FRQ¿DQ]D��8QD�FOLHQWHOD�
¿HO�\�VDWLVIHFKD�SXHGH�DXPHQWDU�ORV�EHQH¿FLRV�GH�OD�HPSUHVD�\�
GDUOH�XQD�SRVLFLyQ�LPSRUWDQWH�IUHQWH�D�OD�FRPSHWHQFLD�

Consecución de 
objetivos

'HEH�FHQWUDUVH�XQD�FRPXQLFDFLyQ�HQ�PHWDV�SDUD�DOFDQ]DU�ORV�
objetivos propuestos.

Toma de decisiones La toma de decisiones debe ser oportuna, rápida y acertada 
para cambiar de estrategias en caso de ser necesario.

Potenciar el talento 
humano

,GHQWL¿FDU�HO�WDOHQWR�KXPDQR�SDUD�SRWHQFLDU�VHD�GH�IRUPD�LQGL-
vidual o en equipo.

Incrementar
la cuota de mercado

Se verá traducido en un aumento de clientes, ventas y, por con-
secuencia, de ingresos. La cuota de mercado está muy relacio-
QDGD�FRQ�ORV�HVIXHU]RV�GH�PDUNHWLQJ�TXH�XQD�HPSUHVD�UHDOL]D�

Aumenta 
la rentabilidad

Los ingresos son más elevados que sus gastos, y entre ambos 
KD\�XQD�GLIHUHQFLD�FRQVLGHUDEOH��FXDQWR�PiV�DOWD��PiV�UHQWDEOH��
1R�VH�WUDWD�VROR�GH�PHGLU�VXV�DFWLYRV�VLQR�WDPELpQ�HO�UHWRUQR�
GH�VX�LQYHUVLyQ�

7DEOD������%HQH¿FLRV�GHO�SODQ�GH�FRPXQLFDFLyQ

&DEDOOHUR��������DSRUWD�ORV�EHQH¿FLRV�GH�ODV�HMHFXFLRQHV�GH�XQ�SODQ�GH�FR-
PXQLFDFLyQ��ORJUDQGR�DWUDHU�LQYHUVLRQHV��XQ�PD\RU�DOFDQFH�IUHQWH�PD\RU�Q~PHUR�
de consumidores y mayor apego de los trabajadores para generar un mejor trato y 
GH�OD�VRFLHGDG�HQ�JHQHUDO��8QD�SROtWLFD�GH�FRPXQLFDFLyQ�ELHQ�LPSOHPHQWDGD�VHUi�
muy rentable.

(Q� HVWH� VHQWLGR�� OD� DXWRUD� GH� HVWD� LQYHVWLJDFLyQ� FRQVLGHUD� TXH� XQ� SODQ� GH�
FRPXQLFDFLyQ�ELHQ�SODQWHDGR�LQFOX\H�XQD�SDUWH�LQWHUQD��RWUD�H[WHUQD��LPDJHQ�FRU-
SRUDWLYD��UHODFLRQHV�FRQ�ORV�PHGLRV��RUJDQL]DFLyQ�GH�HYHQWRV��REMHWLYRV��LQGLFD-
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GRUHV��DFFLRQHV�\�FDOHQGDULR�GH�DFWXDFLyQ��9D�D�JHQHUDU� LQFRQWDEOHV�EHQH¿FLRV�
SDUD�PXFKRV�QHJRFLRV��3HUR�VREUH�WRGR�D\XGDUi�D�PHMRUDU�HO�SRVLFLRQDPLHQWR�GH�
OD�LPDJHQ�GHQWUR�GH�XQ�PHUFDGR��$�VX�YH]��JHQHUDUi�PD\RU�Q~PHUR�GH�FRQVXPL-
dores y aumentará la rentabilidad de las organizaciones

6HJ~Q�6DQWHVPDVHV�0HVWUH���������HO�SRVLFLRQDPLHQWR�HV�XQD�HVWUDWHJLD�GH�mar-
keting�TXH�WLHQH�FRPR�¿QDOLGDG�GDU�YLVLELOLGDG�\�DWUDHU�OD�DWHQFLyQ�GH�VXV�DXGLHQFLDV�
mediante acciones de marketing dirigidas a encontrar un lugar en el mercado para 
XQ�SURGXFWR��PDUFD��HPSUHVD�R�SHUVRQD��(V�GHFLU�TXH�HO�SRVLFLRQDPLHQWR�VH�UH¿HUH�DO�
lugar que ocupa un producto o marca, según las percepciones de los consumidores, 
FRQ�UHODFLyQ�D�RWURV�SURGXFWRV�R�PDUFDV�FRPSHWLWLYRV�R�D�XQ�SURGXFWR�LGHDO�

7DPELpQ�&RFD��������HVWDEOHFH�TXH�HO�SRVLFLRQDPLHQWR�HV�HO�XVR�TXH�KDFH�
una empresa de todos los elementos de que dispone para crear y mantener en la 
PHQWH�GHO�PHUFDGR�PHWD�XQD�LPDJHQ�SDUWLFXODU�HQ�UHODFLyQ�FRQ�ORV�SURGXFWRV�GH�
OD�FRPSHWHQFLD��$GHPiV��.RWOHU�\�$UPVWURQJ��������SODQWHDQ�TXH��HQ�marketing, 
se llama posicionamiento de marca al lugar que ocupa la marca en la mente de 
los consumidores respecto el resto de sus competidores. 

Sobre la base de los criterios de los diferentes autores que opinan sobre el 
SRVLFLRQDPLHQWR��OD�DXWRUD�GH�HVWD�LQYHVWLJDFLyQ�GH¿QH�TXH�HVWH��HQ�OD�DFWXDOLGDG��
HV�XQR�GH�ORV�SXQWRV�SULQFLSDOHV�SDUD�XQD�HPSUHVD��(VWD�GHEH�FRQRFHU�OD�SRVLFLyQ�
que tiene su marca en el mercado y en la mente de los consumidores. 

(O�SRVLFLRQDPLHQWR�WLHQH�YDULRV�REMHWLYRV��ORV�PLVPR�TXH�YDQ�UHODFLRQDGRV�D�
XQD�VROD�UHVSXHVWD�TXH�HV�RFXSDU�XQ�OXJDU�HVSHFt¿FR�HQ�OD�PHQWH�GH�ORV�FRQVXPL-
dores que resulte difícil de olvidar y fácil de recordar.

(O�SRVLFLRQDPLHQWR�WLHQGH�D�VLWXDU�R�SRVLFLRQDU�HO�QRPEUH��OD�LPDJHQ�GH�XQ�
determinado producto en un lugar tal que aparezca ante los usuarios o consumi-
GRUHV�FRPR�TXH�UH~QH�ODV�PHMRUHV�FDUDFWHUtVWLFDV�\�DWULEXWRV�HQ�OD�VDWLVIDFFLyQ�GH�
VXV�QHFHVLGDGHV��(VWR�UHVXPH�HO�REMHWLYR�SULQFLSDO�GHO�marketing. De acuerdo con 
HO�SRVLFLRQDPLHQWR�GH�XQ�SURGXFWR�HV�OD�LPDJHQ�TXH�HVWH�SUR\HFWD�HQ�UHODFLyQ�FRQ�
RWURV�GH�OD�FRPSHWHQFLD��3pUH]�5RPHUR��������

3DUD�HVWD�DXWRUD��HO�REMHWLYR�SULQFLSDO�GHO�SRVLFLRQDPLHQWR�HV�VLWXDU�R�SRVL-
FLRQDU�HO�QRPEUH�R�OD�LPDJHQ�GH�XQ�GHWHUPLQDGR�SURGXFWR�HQ�XQ�OXJDU�HVSHFt¿FR�
que aparezca ante los usuarios o consumidores, como que reúne las mejores ca-
UDFWHUtVWLFDV�\�DWULEXWRV�HQ�OD�VDWLVIDFFLyQ�GH�VXV�QHFHVLGDGHV�
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(VWR�YD�GH�OD�PDQR�FRQ�OD�LPDJHQ��SXHVWR�TXH��SDUD�ORJUDU�FXPSOLU�ORV�REMHWL-
vos del posicionamiento, es fundamental proyectar una buena imagen que brinde 
FUHGLELOLGDG�\�VHJXULGDG��\D�TXH�HVWR�GD�FRQ¿DQ]D��JHQHUD�OLGHUD]JR�\�JDUDQWL-
za empoderamiento. De lo contrario, una mala imagen nos puede cerrar nuevas 
oportunidades.

$XQTXH� ORJUDU� OD�QRWRULHGDG�HV� OD�©SXHUWD�GH�HQWUDGDª�SDUD� VHU�FRQFHELGR�
FRPR�DOWHUQDWLYD�HQ�FXDOTXLHU�GHFLVLyQ��XQD�DOWD�QRWRULHGDG�QR�HV�VLQyQLPR�GH�
XQD�LPDJHQ�IDYRUDEOH��5RGUtJXH]�$UGXUD��������PHQFLRQD�TXH�OD�LPDJHQ�GH�XQ�
GHWHUPLQDGR�S~EOLFR�R�FRQMXQWR�GH�S~EOLFRV�HV� OD�SHUFHSFLyQ�TXH�HVWH�R�HVWRV�
WLHQHQ�VREUH� OD�RUJDQL]DFLyQ��VL�HV�TXH�GH� LPDJHQ��LPDJHQ�GH� OD�RUJDQL]DFLyQ��
HVWDPRV�KDEODQGR��(Q�HVWH�PRPHQWR�HV�FRQYHQLHQWH�KDFHU�XQD�DFODUDFLyQ�

También es importante resaltar que la imagen sirve como identidad que es 
UHFLELGD�SRU�HO�UHFHSWRU��$FWXDOPHQWH��OD�LPDJHQ�VH�HQIUHQWD�D�XQD�HWDSD�HQ�TXH�
predomina el marketing de percepciones, es decir, lo que percibe el mercado, 
HPSUHVD��PDUFD�R�GHWHUPLQDGR�SURGXFWR��6DQQD��������

(Q�HO�PLVPR�FRQWH[WR��HVWD�DXWRUD�PHQFLRQD�TXH��FXDQGR�VH�KDEOD�GH�LPDJHQ��
VH�KDEOD�GH�SHUFHSFLRQHV�GH�S~EOLFRV�TXH�SXHGHQ�R�QR�WHQHU�FRQRFLPLHQWR�GH�OR�
TXH�RSLQDQ�R�FDOL¿FDQ��PLHQWUDV�TXH��FXDQGR�VH�KDEOD�GH�LPDJHQ�FRUSRUDWLYD��HV�
la manera en la que una empresa se presenta a sí misma al público, tanto a clien-
tes o a inversores, como a empleados.

©/D� LPDJHQ�FRUSRUDWLYD� VH� UHODFLRQD�FRQ� ODV� DFWLWXGHV�\�SHUFHSFLRQHV�TXH�
WLHQH�XQ�S~EOLFR�DQWH�XQD�PDUFD�R�HPSUHVD�HQ�IXQFLyQ�GH�ODV�VHxDOHV�R�HQIRTXHV�
GH�XQ�SURGXFWR��VHUYLFLR�\�FRPXQLFDFLRQHV�HPLWLGDV�D�WUDYpV�GH�XQD�SXEOLFLGDGª�
�9LOODIDxp��������

0RUDWy��������GH¿QH�D�OD�LPDJHQ�FRUSRUDWLYD�FRPR�XQD�UHSUHVHQWDFLyQ�PHQ-
WDO�TXH�YLHQH�GHWHUPLQDGD�SRU�ODV�DFFLRQHV��OD�¿ORVRItD�\�OD�HVWUXFWXUD�ItVLFD�GH�OD�
HQWLGDG�X�RUJDQL]DFLyQ��\�HV�WUDVPLWLGD�DO�S~EOLFR�SRU�PHGLR�GH�FDPSDxDV�FRPXQL-
cacionales a través de los diferentes medios, así como por los principios y valores 
sobre los que se sustente su proceder. Lo que las personas perciben de una empre-
VD�UHSUHVHQWD�VX�LPDJHQ�FRUSRUDWLYD��SRU�HVR�HV�LPSRUWDQWH�FDXWLYDU��VHGXFLU�D�ORV�
clientes para posicionarse favorablemente en la mente de los consumidores.

(VWD�DXWRU�FRQVLGHUD�TXH�OD�LPDJHQ�FRUSRUDWLYD�HV�HO�VHOOR�D�WUDYpV�GHO�FXDO�
XQD�HPSUHVD�TXLHUH� VHU� LGHQWL¿FDGD�\�GLVWLQJXLGD�HQWUH� OD� FRPSHWHQFLD�TXH� VH�
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HQFHQWUD�HQ�XQ�PLVPR�VHFWRU��3RU�XQ�ODGR��VRQ�ODV�LGHDV��VHQVDFLRQHV�\�SUHMXLFLRV�
que tenemos antes de conocer los servicios o productos de una marca y, por otro, 
son experiencias y juicios que adquirimos después de conocerlos.

�$O�LJXDO�TXH�OD�LPDJHQ�FRUSRUDWLYD��HV�QHFHVDULR�FRQRFHU�HO�SHU¿O�GH�OD�LPD-
JHQ�\D�TXH�HV�XQD�IRUPD�GH�LGHQWL¿FDFLyQ�DQWH�OD�VRFLHGDG�

+D�TXHGDGR�UHÀHMDGD�OD�LPSRUWDQFLD�TXH�WLHQH�OD�UHODFLyQ�HQWUH�ORV�FRQFHSWRV�
LPDJHQ��LGHQWLGDG�\�FRPXQLFDFLyQ�GHQWUR�GH�XQD�HPSUHVD��VLQ�HPEDUJR��PXFKDV�
RUJDQL]DFLRQHV�QR�KDQ�FRQVLGHUDGR�LQYHVWLJDU�VREUH�HO�SHU¿O�GH�OD�LPDJHQ�LGHDO�R�
UHDO��VLHQGR�HVWR�XQ�IDFWRU�FODYH��$OMXUH��������

/D�HVFDOD�FRUSRUDWLYD��HV�HO�FRQMXQWR�GH�DWULEXWRV�FRQ�TXH�XQD�RUJDQL]DFLyQ�
'(6($�5(48,(5(�VHU�UHFRQRFLGD��HQ�FRKHUHQFLD�FRQ�VX�LGHQWLGDG�FRUSRUDWLYD��
HV�GHFLU��HQ�FRKHUHQFLD�IXQGDPHQWDOPHQWH�FRQ�VX�KLVWRULD��VX�FXOWXUD�\�VX�SUR\HF-
to empresarial. 

(V�HO�FRQMXQWR�GH�DWULEXWRV�FRQ�HO�TXH�XQD�RUJDQL]DFLyQ�HV�UHFRQRFLGD��/D�
FRPSDUDFLyQ��HQ�XQ�PRPHQWR�GDGR��GHO�SHU¿O�GH�LPDJHQ�UHDO��OR�TXH�SHUFLEHQ�
UHDOPHQWH�ORV�S~EOLFRV��FRQ�HO�SHU¿O�GH�LPDJHQ�LGHDO��DO�TXH�DVSLUD�OD�RUJDQL]D-
FLyQ��LGHQWL¿FD�ODV�EUHFKDV�VREUH�ODV�FXDOHV�VH�FRQFHQWUD�OD�DFFLyQ�GH�FRPXQLFD-
FLyQ�TXH�WLHQH�FRPR�REMHWLYR�PHMRUDU�OD�LPDJHQ��/RV�SHU¿OHV�GH�LPDJHQ�WDPELpQ�
se pueden tener para productos, servicios, personas, proyectos y cualquier otro 
VXMHWR�GH�LPDJHQ��$OMXUH��������

3RU�OR�TXH��SDUD�HVWD�DXWRUD��HO�SHU¿O�GH�LPDJHQ�²\D�VHD�LGHDO�R�UHDO²�HV�ODV�
H[SHFWDWLYDV�R�ODV�PHMRUHV�FDUDFWHUtVWLFDV�\�DWULEXWRV�TXH�UH~QH�XQD�RUJDQL]DFLyQ�
frente a un público o a consumidores reales. De la misma manera, es relevante 
conocer los tipos de posicionamiento de una imagen, ya que cada uno expresa 
diferentes formas de alcanzar un mejor posicionamiento.

�©(O�SRVLFLRQDPLHQWR�HV�HO�OXJDU�TXH�XQD�PDUFD�R�XQ�SURGXFWR�RFXSD�HQ�OD�
PHQWH�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV�UHVSHFWR�D�VX�FRPSHWHQFLDª�
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)LJXUD������7LSRV�GH�SRVLFLRQDPLHQWR

Fuente: Arsitizábal Botero, Restrepo Múneray Arias Pérez, 2007

Estrategias de marketing social enfocadas en los hábitos de consumo

(O�marketing�VRFLDO�HV�XQ�IHQyPHQR�VRFLDO��HV�XQD�KHUUDPLHQWD�SRGHURVD�SDUD�
LQÀXHQFLDU�\�SURGXFLU�FDPELRV�LPSRUWDQWHV�\�SRVLWLYRV�HQ�ORV�FRPSRUWDPLHQWRV�
GH� JUDQGHV� JUXSRV� GH� SREODFLyQ�TXH� VH� YHQ� DIHFWDGRV� SRU� XQ�SUREOHPD� VRFLDO�
�0HVD�+ROJXtQ��������

(O�marketing�VRFLDO�HV�XQ�DJHQWH�VRFLDO�EDMR�OD�GLUHFFLyQ�GHO�marketing co-
mercial, muy relacionado con el marketing�GH�VHUYLFLRV��(QWRQFHV�KDEODUHPRV�
GH�TXH�HVWi�HQIRFDGR�HQ�ORV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�\�HVWR�LQÀX\H�HQ�XQ�FDPELR�SR-
VLWLYR�GH�XQD�SREODFLyQ��(VWXGLD�SHUPDQHQWHPHQWH�ODV�QHFHVLGDGHV�VRFLDOHV�SRU�
VHJPHQWRV�GH�OD�SREODFLyQ�FRQ�HO�SURSyVLWR�GH�GDU�VROXFLRQHV��(Q�DOJXQRV�FDVRV��
el marketing social tiene que ver con productos de consumo masivo comerciali-
]DGRV�D�SUHFLRV�PiV�EDMRV��0HVD�+ROJXtQ��������
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(Q�FDPELR��HO�mix del marketing social en el marketing social al igual que 
HO�PDUNHWLQJ�FRPHUFLDO��VH�LGHQWL¿FDQ�ORV�LQWHJUDQWHV�GHO�marketing mix para la 
SRVWHULRU�WRPD�GH�GHFLVLRQHV��*LXOLDQL�HW�DO���������

3pUH]��6HS~OYHGD�\�$OGDQD��������S������QRV�GLFHQ�TXH�XQD�FDPSDxD�GH�PDU-
NHWLQJ�VRFLDO�R�SURJUDPD�FRQWLHQH�ORV�VLJXLHQWHV�HOHPHQWRV��XQD�RULHQWDFLyQ�DO�
FRQVXPLGRU��XQD�SHUVSHFWLYD�GH�LQWHUFDPELR�\�XQ�HQIRTXH�GH�SODQL¿FDFLyQ�D�ODU-
go plazo.

3DUD�UHODFLRQDU�HO�marketing�VRFLDO�GH�FRQVXPR�FRQ�ORV�KiELWRV�GH�%DXPDQ���������
VH�GLFH�TXH�HO�FRQVXPR�²DSDUHQWHPHQWH²�HV�XQ�KHFKR�GLYHUVR��LQFOXVR�WULYLDO��$OJR�
TXH�OR�KDFHPRV�D�GLDULR�GH�IRUPD�UXWLQDULD�\�UHSHWLWLYD��VLQ�GHPDVLDGD�SODQL¿FDFLyQ�\�
VLQ�SHQViUQRVOR�GRV�YHFHV��5HGXFLGR��SXHV��D�VX�IRUPD�DUTXHWtSLFD��HO�FRQVXPR�UHVXOWD�
VHU�XQD�FRQGLFLyQ�SHUPDQHQWH�H�LQDPRYLEOH�GH�OD�YLGD�\�XQ�DVSHFWR�LQDOLHQDEOH��6H�KD�
FRQYHUWLGR�HQ�XQ�DFWR�LPSUHVFLQGLEOH�SDUD�SDUD�OD�YLGD�GHO�VHU�KXPDQR�\�FX\DV�UDtFHV�
son tan antiguas como la vida misma. Y, además, visto desde esta perspectiva, cual-
quiera que sea la forma de consumo que se considere como un acto típico  

Sobre la base de los conceptos fundamentales de la mercadotecnia, se con-
cluye que su tarea principal es la de satisfacer las necesidades de los consumido-
res por medio de un conjunto de actividades coordinadas, que a su vez permitan 
D�OD�RUJDQL]DFLyQ�FXPSOLU�VXV�REMHWLYRV�\�PHWDV��3DUD�FXEULU� OD�VDWLVIDFFLyQ�GH�
QHFHVLGDGHV�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV��HO�SULPHU�HVFDOyQ�GH�OD�PHUFDGRWHFQLD��VH�GH-
EHQ�FRQRFHU�ORV�GHVHRV�\�DVSLUDFLRQHV�GH�ORV�FOLHQWHV�FRQ�OD�¿QDOLGDG�GH�JHQHUDU�
bienes satisfactores��(V�LPSRUWDQWH�OOHJDU�DO�PHUFDGR��DVt�FRPR�DGDSWDU�\�DMXVWDU�
ORV�SURJUDPDV��1DJKL��������

Uno de los elementos importantes en la mercadotecnia es el intercambio de 
YDORUHV��HV�GHFLU�TXH�OD�PHUFDGRWHFQLD�H[LVWH�FXDQGR�KD\�GRV�SHUVRQDV��RUJDQL]D-
ciones o instituciones que quieren intercambiar algún valor. Se pueden conside-
UDU�YDORUHV�D�ORV�SURGXFWRV��VHUYLFLRV��LGHDV��LPiJHQHV��HWF���1DJKL��������

La actividad fundamental de la mercadotecnia comercial es la de orientar y 
HVWLPXODU�ORV�GHVHRV�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV��PHGLDQWH�HO�FRQRFLPLHQWR��SUHYHQFLyQ�
\�VDWLVIDFFLyQ�GH�QHFHVLGDGHV��3DUD�ODV�LQVWLWXFLRQHV�VRFLDOHV��VX�DFWLYLGDG�SULQ-
cipal es la de corregir cierta conducta, y reconocen que los clientes solo actúan 
cuando creen que es parte de sus intereses, por lo que las estrategias de per-
VXDVLyQ�GHEHQ�FRPHQ]DU�HQWHQGLHQGR�ODV�QHFHVLGDGHV�\�GHVHRV�GHO�S~EOLFR�PHWD�
�$QGUHVHDQ��������1DJKL��������
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(V�LPSRUWDQWH�PHQFLRQDU�TXH�HO�PDUNHWLQJ�VRFLDO�WLHQH�XQD�HVWUHFKD�UHODFLyQ�
con marketing comercial, ya que, en ambos casos, intervienen los siguientes ele-
PHQWRV��el vendedor��HO�TXH�VH�HQFDUJD�GLQiPLFDPHQWH�GH�EXVFDU�XQ�LQWHUFDPELR��
HO�HOHPHQWR�DFWLYR��([LVWH�HO�cliente, prospecto, consumidor o usuario��(V�GHFLU��
que el vendedor�SRVHH�XQ�ELHQ�WDQJLEOH�FRPR�MDEyQ��FRPLGD��URSD��PXHEOHV��HWF��
que busca poseer el consumidor, quien cuenta con su dinero para intercambiarlo. 
/D�RSFLyQ�FRPHUFLDO�RIUHFH�FDPELRV�GH�YDORUHV�ItVLFRV�SRU�PRQHWDULRV�HQ�GRQGH�
VH�HVWDEOHFH�XQ�SUHFLR�¿MR�

(Q�HO�FDVR�GHO�marketing social, el trato consiste en el ofrecimiento de res-
WLWXFLyQ�GH�XQ�SUHFLR�HQ�XQ�SOD]R�\�VH�GD�HQ�XQ�PHGLR�DPELHQWH�TXH�VH�UHJXOD�
SRU�FRQWUDWRV��HQ�ORV�TXH�ORV�LPSOLFDGRV�FRQYLHQHQ�VX�UHVSRQVDELOLGDG��3DUD�HVWH�
FDVR��OD�SULPHUD�SDUWH�RIUHFH�XQ�ELHQ�QR�ItVLFR�EDMR�OD�HWLTXHWD�GH�XWLOLGDG�R�YDORU��
OD�RWUD�SDUWH�FXHQWD�FRQ�GLQHUR�R� OD�GLVSRVLFLyQ�GH�GDU� WLHPSR�\�HVIXHU]R�SDUD�
FRPSOHWDU�OD�WUDQVDFFLyQ��$TXt�HO�SUHFLR�HTXLYDOH�D�XQ�YDORU�GH�WLHPSR�R�UHFXUVRV�
que no se brindan a otras actividades por el usuario, lo que genera el costo de 
RSRUWXQLGDG��$�GLIHUHQFLD�GHO�FRVWR�PRQHWDULR��HVWH�FRQVLVWH�HQ�ODV�H[SUHVLRQHV�
subjetivas como incomodidad, temor, costos que tienen que considerar los pros-
SHFWRV�SDUD�SDJDU�HQ�FDVR�GH�DFHSWDU�R�UHFKD]DU�HO�SURGXFWR��$FRVWD��������.RWOHU�
HW�DO���������1DJKL��������

(O�GHVDUUROOR�GHO�marketing social implica un proceso de varios pasos que a 
VX�YH]�LQYROXFUDQ�GLIHUHQWHV�DFWLYLGDGHV��\�PiV�DXQ�FRQVLGHUDQGR�ORV�KiELWRV�GH�
FRQVXPR�3DUD�.RWOHU� �������� HV� LPSRUWDQWH� UHVSRQGHU�D�FXDWUR�SUHJXQWDV�SDUD�
HVWLSXODU�ORV�SURJUDPDV�VRFLDOHV��¢GyQGH�HVWDPRV"��¢D�GyQGH�TXHUHPRV�OOHJDU"��
¢FyPR�YDPRV�D�OOHJDU"�\�¢FyPR�QRV�PDQWHQGUHPRV�HQ�FDPLQR"�3RU�VX�ODGR��.OL-
ne (1999) determina cinco etapas en las que distribuye ciertas acciones para la 
HODERUDFLyQ�GH�ORV�SURJUDPDV�VRFLDOHV��$Vt��HQXPHUD�OD�SODQHDFLyQ��HO�GHVDUUROOR�
GH�PHQVDMHV�\�PDWHULDO��ODV�SUXHEDV��LPSOHPHQWDFLyQ�\��OD�HYDOXDFLyQ�\�UHWURDOL-
PHQWDFLyQ��.OLQH��������.RWOHU�HW�DO���������

$QGUHDVHQ��������GHVWDFD�GRV�FDUDFWHUtVWLFDV�SDUD�HO�SURFHVR�GHO�marketing 
VRFLDO��3ODQWHD�OD�LGHD�GH�TXH�HO�SURFHVR�HV�FRQWLQXR�\�QR�HV�XQD�DFWLYLGDG�GH�XQ�
VROR�FDPLQR��HQ�GRQGH�H[LVWH�XQ�RUGHQ�HQWUH�HO�SULQFLSLR�\�HO�¿Q��7RPD�OD�IRUPD�
GH�XQ�HVSLUDO�HQ�HO�TXH�ORV�HVSHFLDOLVWDV�HVFXFKDQ��SODQHDQ��HVWUXFWXUDQ��SUXHEDQ�
e implementan y repiten el ciclo convirtiéndolo en un proceso interminable. La 
VHJXQGD�FDUDFWHUtVWLFD�TXH�HVWDEOHFH�$QGUHVHDQ�HV�OD�GH�FRQVLGHUDU�FRPR�SXQWR�
central a los consumidores. Las estrategias se deben enfocar con los resultados 
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GHO�HVWXGLR�GH�OD�DXGLHQFLD�DFHUFD�GH�VXV�QHFHVLGDGHV��GHVHRV�\�SHUFHSFLRQHV��$O�
FRQWDU�FRQ�HO�SURJUDPD�HV�LPSRUWDQWH�KDFHU�XQD�SUXHED�FRQ�HO�S~EOLFR�PHWD��DQWHV�
GH�TXH�VH�LPSOHPHQWH�D�JUDQ�HVFDOD��$QGUHDVHQ��������

Adecuada comunicación

(Q�HVWD�IDVH��VH�HVWDEOHFHQ�ORV�REMHWLYRV�\�SURSyVLWRV��GH�OD�FRPXQLFDFLyQ��HV�
GHFLU��GHFLGLU�TXp�HV�OR�TXH�TXHUHPRV�TXH�KDJD�QXHVWUR�S~EOLFR��6H�WRPD�HQ�FXHQWD�
lo que la audiencia necesita saber y creer para que el cambio de comportamiento sea 
más notable. Se explora el conocimiento, las creencias, los valores y las conductas 
DFWXDOHV�GHO�S~EOLFR�PHWD�TXH�VH�UHODFLRQHQ�FRQ�ORV�SURSyVLWRV�TXH�VH�LQVWDXUDQ��/D�
FRPSHWHQFLD�WRPD�SDUWH�HQ�HVWH�PRPHQWR�SDUD�SHUFLELU�ORV�EHQH¿FLRV�\�EDUUHUDV�
TXH�SHUPLWDQ�R�LPSLGDQ�DFWXDU�D�OD�DXGLHQFLD��/D�LQYHVWLJDFLyQ�HV�OD�KHUUDPLHQWD�
que ayuda a analizar estos factores y se pueda elaborar una estrategia con efectos en 
HO�FDPELR�GH�DFWLWXG�GHO�FRQVXPLGRU��.OLQH��������.RWOHU�HW�DO��������

(O�HVFHQDULR�GRQGH�VH�HQFXHQWUDQ�ORV�FRQVXPLGRUHV�VH�GHQRPLQD�PHUFDGR��
6X�GH¿QLFLyQ�SXHGH�YDULDU�VHJ~Q�HO�HQIRTXH�HPSUHVDULDO��HFRQyPLFR�R�PHUFDGR-
OyJLFR��(VWH�~OWLPR�VH�GH¿QH�FRPR�HO�FRQMXQWR�GH�SHUVRQDV��RUJDQL]DFLRQHV�R�LQV-
WLWXFLRQHV�TXH�HVWiQ�FRPSUDQGR�R�XVDQGR�XQ�SURGXFWR��3RU�VX�SDUWH��HO�PHUFDGR�
potencial es aquel que puede llegar a comprar o utilizar un producto o servicio. 
(O�FRPSRUWDPLHQWR�GH�ORV�PHUFDGRV�YD�GH�DFXHUGR�FRQ�VXV�YDORUHV�\�REMHWLYRV�\�
D�VXV�FRQVXPLGRUHV��1DJKL��������

(V�LPSRUWDQWH�FRQRFHU�\�REWHQHU�OD�LQIRUPDFLyQ�FODYH�VREUH�ODV�SHUVRQDV�D�
ODV�TXH�VH�SUHWHQGH�LQÀXHQFLDU��(V�VREUH�OD�EDVH�GH�ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�GH�QXHVWUR�
PHUFDGR�TXH�VH�SURSRUFLRQD�XQD�JXtD�D�OD�FDPSDxD��6H�SXHGH�UHFXUULU�D�OD�LQIRU-
PDFLyQ�SULPDULD�\�D�OD�VHFXQGDULD��OR�TXH�LPSOLFD�KDEODU�FRQ�ORV�SURSLRV�FOLHQWHV��
1R�HV�VX¿FLHQWH�FRQ�DFRSODU�HO�SURJUDPD�VREUH�OD�EDVH�GH�ORV�SUHMXLFLRV�TXH�VH�
WLHQHQ��$QGUHVHDQ�PXHVWUD�OD�LQYHVWLJDFLyQ�IRUPDWLYD�TXH�SHUPLWH�DO�PHUFDGyOR-
go aprender de lo que los consumidores piensan y sienten. 

$Vt��OD�LQYHVWLJDFLyQ�IRUPDWLYD�SHUPLWH�TXH�ORV�GLUHFWRUHV�HODERUHQ�XQ�SODQ�
HVWUDWpJLFR��TXH�FRPR�VHxDOD�.RWOHU���������&XDQGR�VH�FXHQWD�FRQ�XQ�SUHVXSXHV-
to bajo, se debe seleccionar exitosamente a la audiencia para que se motive a la 
PD\RU�SDUWH�GHO�PHUFDGR�FRQ�HO�PHQRU�HVIXHU]R��$QGUHVHDQ��������.RWOHU�HW�DO���
������1DJKL��������
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/D�LQYHVWLJDFLyQ�IRUPDWLYD�D�OD�TXH�VH�UH¿HUH�HO�SiUUDIR�DQWHULRU�FRQVLVWH�HQ�
analizar a los consumidores de manera cuantitativa y/o cualitativa. La primera 
se emplea generalmente, cuando se requiere que grandes cantidades sean las que 
LQGLTXHQ�FLHUWDV�FDUDFWHUtVWLFDV�GHO�PHUFDGR��$Vt��EULQGD�GLVWLQWDV�PHGLFLRQHV�D�
ORV�PHUFDGyORJRV�TXH�OHV�PXHVWUDQ�HO�Q~PHUR�GH�SHUVRQDV�LQIRUPDGDV��ODV�TXH�
practican cierta actividad, o cuántas personas aprueban cierto producto, organi-
]DFLyQ�R�VHUYLFLR�

3RU�RWUD�SDUWH��OD�LQYHVWLJDFLyQ�FXDOLWDWLYD�QR�UHÀHMD�HQ�FDQWLGDGHV�QL�PHGLGDV�
la forma de pensar o sentir de las personas. Los datos se obtienen de conversa-
ciones sencillas con el mercado o con otro tipo de actividades más complejas 
FRPR�OD�REVHUYDFLyQ�\�ORV�focus group��(Q�HO�DQiOLVLV�FXDQWLWDWLYR�ODV�UHVSXHVWDV�
que se perciben son más estadísticas que impresionistas, como en los análisis 
FXDOLWDWLYRV��\D�TXH�OR�TXH�EXVFDQ�ORV�PHUFDGyORJRV�HV�KDOODU�ODV�WHQGHQFLDV�TXH�
EHQH¿FLHQ�D�VX�SURJUDPD�VRFLDO�\�GH�FRPXQLFDFLyQ��$QGUHVHDQ��������

(O�TXH�VH�UHFRSLOHQ�GDWRV�GH�PDQHUD�FXDQWLWDWLYD�\�R�FXDOLWDWLYD�SHUPLWH�GH-
terminar el mercado al que conviene dirigirse, la forma en la que se debe dirigir 
además de dar la idea de los recursos que se requieren para cada elemento de la 
FDPSDxD��(Q�SDODEUDV�GH�.OLQH��VH�PHQFLRQD�D�OD�LQYHVWLJDFLyQ�FXDQWLWDWLYD�FRPR�
el comprender qué número de personas tiene cierta conducta, cuántas caracterís-
WLFDV�VH�UHODFLRQDQ��\�HVWRV�GDWRV�VRQ�R�QR�VLJQL¿FDWLYRV��3RU�VX�SDUWH��OD�LQYHVWL-
JDFLyQ�FXDOLWDWLYD�D\XGD�D�FRPSUHQGHU�HO�SRUTXp�GHO�WHPD�

$�OD� LQYHVWLJDFLyQ�IRUPDWLYD�VH�LQWHJUD�OD�GHQRPLQDGD�backward research, 
FX\R�REMHWLYR�HV�LGHQWL¿FDU�ORV�SXQWRV�FODYH�GH�GHFLVLyQ�SDUD�HO�SURJUDPD��D�¿Q�
GH�GHWHUPLQDU�GHVSXpV�DTXHOOD�LQIRUPDFLyQ�TXH�VHD�QHFHVDULD�SDUD�OOHYDU�D�FDER�
GLFKDV�GHFLVLRQHV��(V�GHFLU��OD�investigación backward muestra el panorama del 
FRQVXPLGRU�FRPR� ORV�PHGLRV�GH�FRPXQLFDFLyQ�TXH�FRQVXPH��GH�GyQGH�REWLH-
QH�GDWRV�VREUH�HO�WHPD���ODV�DFWLWXGHV�\�FRPSRUWDPLHQWRV�TXH�WLHQH��$QGUHVHDQ��
������.OLQH��������

/D�IXQFLyQ�GH�OD�VHJPHQWDFLyQ�GHO�PHUFDGR�D�WUDYpV�GH�OD�FRPXQLFDFLyQ�HV�
OD�GH�SURPRYHU�XQ�PLVPR�SURGXFWR�PRVWUDQGR�GLIHUHQWHV�EHQH¿FLRV�HQ�EDVH�D�
ODV�QHFHVLGDGHV�\�ORV�GHVHRV�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV��3RU�OR�WDQWR��DO�VHJPHQWDU�HO�
PHUFDGR��SULPHUR�VH�REWLHQHQ�SHTXHxRV�JUXSRV�TXH�UHTXLHUHQ�GH�XQD�HVWUDWHJLD�
~QLFD�\�VLPLODU�SDUD�FDPELDU�VX�FRQGXFWD��/D�¿QDOLGDG�GH�OD�VHJPHQWDFLyQ�HV�OD�
GH�LGHQWL¿FDU�DTXHOORV�PHUFDGRV�GH�ULHVJR��HO�FRQMXQWR�GH�SHUVRQDV�PiV�FHUFDQDV�
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DO�SUREOHPD��DGHPiV��GHVFXEULU�ORV�PHUFDGRV�TXH�HVWiQ�GLVSXHVWRV�D�FDPELDU�VX�
FRQGXFWD� SDUD� JHQHUDU� ORV�PHQVDMHV� D� ORV� TXH� UHDFFLRQHQ�PHMRU� �.OLQH�� ������
.RWOHU�HW�DO���������

(O�PHUFDGR�VRFLDO�VH�IRUPD�SRU�HO�JUXSR�GH�FRQVXPLGRUHV�DO�TXH�VH�GLULJHQ�
nuestros productos y a los que se busca conquistar por medio de los canales de 
OD�FRPXQLFDFLyQ�

3DUD�TXH�HO�PHUFDGR�H[LVWD��GHEHQ�FXEULUVH� ORV� VLJXLHQWHV� UHTXLVLWRV��GHEH�
H[LVWLU�XQD�QHFHVLGDG�GH�XQ�SURGXFWR�R�VHUYLFLR��VH�GHEH�FRQWDU�FRQ�HO�SRGHU�DG-
TXLVLWLYR��GHEH�KDEHU�OD�LQWHQFLyQ�GH�XVDU�HO�SRGHU�DGTXLVLWLYR�\��KD\�TXH�WHQHU�OD�
DXWRULGDG�SDUD�FRPSUDU�HO�SURGXFWR�R�VHUYLFLR��.RWOHU�HW�DO���������1DJKL��������

(O�PHUFDGR�VH�IRUPD�SRU�SHUVRQDV�FRQ�GLYHUVDV�QHFHVLGDGHV��GHVHRV��FRPSRU-
WDPLHQWRV�HQWUH�RWURV�IDFWRUHV��SRU�OR�TXH�VH�FRQRFH�FRPR�XQ�PHUFDGR�KHWHURJp-
QHR��(V�QHFHVDULR�HQFRQWUDU�PHUFDGRV�KRPRJpQHRV�SDUD�GHVDUUROODU�H¿FD]PHQWH�
XQD�HVWUDWHJLD�VRFLDO��\�OD�FRPXQLFDFLyQ��SRU�OR��TXH�VH�UHFXUUH�D�XQ�PpWRGR�GH�
VHJPHQWDFLyQ�GH�PHUFDGR�TXH�IDFLOLWD�OD�GLUHFFLyQ�\�DOFDQFH�GHO�SURGXFWR�VRFLDO��
/D�VHJPHQWDFLyQ�EXVFD�FRPSUHQGHU�PHMRU� ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�GHO�PHUFDGR��SRU�
medio de un análisis en donde se separen los diferentes elementos que se presen-
WDQ�HQ�XQ�FRQMXQWR�GHWHUPLQDGR��3RU�OR�WDQWR��OD�VHJPHQWDFLyQ�HV�OD�VHOHFFLyQ�GH�
uno o varios grupos cuyos integrantes compartan mismas características socioe-
FRQyPLFDV��QHFHVLGDGHV��KiELWRV�GH�FRPSUD��UDVJRV�GHPRJUi¿FRV��FRQGXFWDV��HW-
FpWHUD��/D�VHJPHQWDFLyQ��SRU�OR�DQWHULRU��HV�HO�DFWR�GH�GHVFRPSRQHU�XQ�PHUFDGR�
WRWDO�HQ�JUXSRV�KRPRJpQHRV��1DJKL��������

(QWUH�ORV�FROHFWLYRV�WHQHPRV�

�� ,QWHJUDFLyQ�GH�QRUPDV�EiVLFDV�SDUD�HVWD�HGDG�

�� +iELWRV�GH�FRQYLYHQFLD�

�� 7pFQLFDV�GH�WUDEDMR�\�HVWXGLR�

�� +iELWRV�VRFLDOHV�

�� +iELWRV�PRUDOHV��*yPH]��&DUUHUDV�\�1DGDO��������S�����
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2%-(7,926�'(/�$35(1',=$-(�'(�/26�+È%,726��0$'85(=�3(5-
621$/�<�62&,$/�

��&RJQLFLyQ��FXOWXUD��FULWHULRV

���(PRFLRQHV��HVWDELOLGDG��VHJXULGDG��DFWLWXGHV�

��$XWRQRPtD��SHUVRQDO��HQWRUQR

���5HODFLRQHV��QRUPDV��SDSHOHV��UHDOLGDG

���9DORUHV��SHUVRQDOHV��PRUDOHV��VRFLDOHV��&RPHOODV��������S�����

6HJ~Q�0DUJDULWD�%LOOyQ�&XUUiV���������ODV�UHODFLRQHV�HQWUH�OD�SVLFRORJtD�\�OD�
HFRQRPtD�SXHGHQ�HQIRFDUVH�GHVGH�PX\�GLVWLQWDV�SHUVSHFWLYDV��$PEDV�VRQ�FLHQ-
FLDV�GHO�FRPSRUWDPLHQWR�KXPDQR��TXH�VH� LQWHUHVDQ�SRU�pO�GHVGH�GLVWLQWDV�SHUV-
SHFWLYDV��6LQ�HPEDUJR��VH�KD�SUHVWDGR�PiV�DWHQFLyQ�D� ODV�GLIHUHQFLDV�TXH�D� ODV�
SRVLELOLGDGHV�GH�FRRSHUDFLyQ��(O�DOHMDPLHQWR�HQWUH�DPEDV�GLVFLSOLQDV�VH�H[SOLFD��
SRU�XQ�ODGR��HQ�TXH�OD�SVLFRORJtD�VH�FHQWUy�HQ�HVWXGLDU�DVSHFWRV�SDWROyJLFRV��\�OD�
SUHWHQVLyQ�GH�OD�HFRQRPtD�HQ�FRQYHUWLUVH�HQ�XQD�FLHQFLD�H[DFWD�

3RU�RWUR�ODGR��KD\�HFRQRPLVWDV�TXH�VH�UHVLVWHQ�D�UHFLELU�DSRUWHV�GH�RWUDV�FLHQ-
FLDV�KXPDQDV��FRPR�OD�VRFLRORJtD�\�OD�SVLFRORJtD��$�SHVDU�GH�HVWR��PXFKRV�DXWR-
UHV�SUHVWLJLRVRV�KDQ�GHVWDFDGR�OD�QHFHVLGDG�GH�XQ�HQIRTXH�PXOWLGLVFLSOLQDU��/RV�
WUDEDMRV�GH� LPSRUWDQWHV� HFRQRPLVWDV�\�SVLFyORJRV�KDQ�SXHVWR�GH�PDQL¿HVWR� HO�
SRWHQFLDO�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�HQWUH�ORV�GRV�FDPSRV��FRPR�SRU�HMHPSOR�FRPR�FLWD�
%LOOyQ�&XUUiV��ORV�HVWXGLRV�GH�+HUEHUW�6LPRQ��%HFNHU��$NHUORI��6FLWRYVN\��.DWRQD�
R�ODV�DSRUWDFLRQHV�GH�.DKQHPDQ�\�7YHUVN\�

-DLPH� 5LYHUD� &DPLQR�� 5RODQGR� $UHOODQR� &XHYD� \� 9tFWRU� 0ROHUR� $\DOD�
�������KDFHQ�UHIHUHQFLD�D�TXH�HO�HVWXGLR�GHO�FRPSRUWDPLHQWR�GHO�FRQVXPLGRU�HV�
de interés para toda la sociedad, dado que todos somos consumidores. Desde la 
perspectiva de la empresa, los responsables de marketing deben conocer todo lo 
TXH�DIHFWD�D�VX�PHUFDGR�SDUD�GLVHxDU�SROtWLFDV�FRPHUFLDOHV�H[LWRVDV��(O�FRQRFHU�
los gustos y preferencias de los consumidores ayudará a segmentar correctamen-
WH�HO�PHUFDGR��&RPSRUWDPLHQWR�KDFH�UHIHUHQFLD�D�OD�GLQiPLFD�LQWHUQD�\�H[WHUQD�
del individuo, que tiene lugar cuando busca satisfacer sus necesidades con bienes 
\�VHUYLFLRV��$SOLFDGR�DO�marketing��HV�HO�SURFHVR�GH�GHFLVLyQ�\�OD�DFWLYLGDG�ItVLFD�
para buscar, evaluar y adquirir bienes y servicios para satisfacer las necesidades.
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Los profesionales del marketing deben conocer el comportamiento del con-
VXPLGRU�SDUD� OOHYDU�D�FDER�XQ�EXHQ�QHJRFLR��(O�FRQFHSWR�EiVLFR�GH�marketing 
sostiene que las empresas existen para satisfacer las necesidades de los consu-
PLGRUHV��(VWDV�QR�SRGUiQ�VDWLVIDFHUVH�FRUUHFWDPHQWH�VL�QR�HQWHQGHPRV�D�OD�JHQWH�
TXH�XWLOL]DUi�ORV�SURGXFWRV�\�VHUYLFLRV��.RWOHU��������

3RU�OR�WDQWR��ORV�FRQRFLPLHQWRV�DFHUFD�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV�GHEHUtDQ�LQFRUSR-
rarse a cada faceta de un plan de marketing�TXH�SUHWHQGD�VHU�H[LWRVR��$GHPiV��ORV�
GDWRV�VREUH�ORV�FRQVXPLGRUHV�D\XGDQ�D�ODV�RUJDQL]DFLRQHV�D�GH¿QLU�HO�PHUFDGR�\�
D�LGHQWL¿FDU��WDQWR�ODV�RSRUWXQLGDGHV�FRPR�ODV�DPHQD]DV��6HJ~Q�.RWOHU���������
una estrategia de mercado que estudia el comportamiento de los consumidores 
GHEH�VHJXLU�ORV�VLJXLHQWHV�SDVRV��

(VSHFL¿FDU�HO�PHUFDGR�UHOHYDQWH��HQ�HVWH�SULPHU�SDVR�HO�PHUFDGR�VH�GH¿QH�
por el tipo de productos o de categoría.

$QDOL]DU�ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�\�ODV�QHFHVLGDGHV�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV�SRWHQFLD-
OHV�� DTXt�QRV� LQWHUHVD�HVWXGLDU�GDWRV� VREUH� LQJUHVRV�� HGXFDFLyQ��XVR�GH�PDUFDV�
FRPSHWLGRUDV��1RV� LQWHUHVD�XQ�FRUWH�GH�HVWLOR�GH�YLGD�GH�FRQVXPLGRU�� ,QWHQWDU�
predecir si el producto se venderá en el mercado. 

,GHQWL¿FDU�ODV�EDVHV�SDUD�VHJPHQWDU�HO�PHUFDGR��VH�LGHQWL¿FDQ�ODV�FDUDFWHUtV-
WLFDV�TXH�SXHGHQ�DLVODU�D�SHTXHxRV�VXEPHUFDGRV�H[LVWHQWHV�GHQWUR�GHO�PHUFDGR�
PiV�JUDQGH��'H¿QLU�\�GHVFULELU�ORV�VHJPHQWRV�GHO�PHUFDGR��DTXt�GHVDUUROODUHPRV�
ORV�SHU¿OHV�GH�VHJPHQWRV�GH�PHUFDGR�SDUD�ORV�GLVWLQWRV�JUXSRV�GH�SURGXFWR��GHV-
FULELHQGR�VXV�FDUDFWHUtVWLFDV�\�GHVHRV�HVSHFt¿FRV�

/D�HVWUDWHJLD�FUHDWLYD�HV�OD�SDUWH�GH�OD�SODQL¿FDFLyQ�GH�ODV�FDPSDxDV�GH�SUR-
PRFLyQ��SXEOLFLGDG�\�FRPHUFLDOL]DFLyQ�HQ�OD�FXDO�VH�GHWHUPLQD�OD�IRUPD�LQQRYD-
dora y estratégica como se transmitirán los mensajes, para promocionar cualquier 
producto.

(V�HQ�HVWD�IDVH�TXH�ORV�JHQLRV�FUHDWLYRV�GH�OD�SXEOLFLGDG�\�OD�PHUFDGRWHFQLD�
KDFHQ�GH�ODV�VX\DV�SDUD�FUHDU�ORV�FRQFHSWRV��HVOyJDQHV��IUDVHV�\�HOHPHQWRV�TXH�OHV�
SHUPLWHQ�D�ODV�PDUFDV�GHMDU�KXHOODV��\�VHU�PiV�FRPSHWLWLYDV�HQ�HO�PHUFDGR�

(VSHFt¿FDPHQWH��OD�HVWUDWHJLD�FUHDWLYD�HV�OD�VHJXQGD�SDUWH�GHO�SODQ�SXEOLFLWD-
ULR�GH�XQD�FDPSDxD��SRU�WDQWR��SDUD�HQWHQGHUOD�PHMRU�YHDPRV�PiV�GHWDOODGDPHQWH�
ODV�HWDSDV�GH�HVWD�SODQL¿FDFLyQ�
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8QD�HVWUDWHJLD�FUHDWLYD�HV�OD�SDUWH�IXQGDPHQWDO�\�GH�p[LWR�GH�XQD�FDPSDxD�
publicitaria.

(V�IXQGDPHQWDO�HQ�HO�marketing saber lo que se puede obtener con las diver-
VDV�HVWUDWHJLDV��(VWR�SXHGH�FRODERUDU��\�PXFKR��FRQ�HO�GHVDUUROOR�GH�XQD�PDUFD�

(O�marketing social está cada vez más mirando al usuario digital, uno de sus 
objetivos a través de estrategias aplicadas, principalmente por redes sociales.

La mercadotecnia social aumenta su apuesta a través de recursos digitales, 
FRQ�ORV�TXH�SUHWHQGH�XQD�FRPXQLFDFLyQ�GH�VXV�FDPSDxDV�FRQ�PD\RU�RULHQWDFLyQ�
D�ORV�XVXDULRV�HQ�UHGHV�VRFLDOHV��LQWHUQDXWDV�\�XVXDULRV�GH�GLVSRVLWLYRV�PyYLOHV��
tendencias en imparable crecimiento.

Las estrategias creativas están imponiéndose para lograr no solo una comuni-
FDFLyQ�HIHFWLYD��VLQR�DGDSWiQGRVH�D�QXHYDV�WHQGHQFLDV�\�QHFHVLGDGHV�

(VWRV�VRQ�DOJXQRV�HMHPSORV�GH�HVWUDWHJLDV�FUHDWLYDV�TXH�EXVFDQ�LQQRYDU�

4.13.1. Premio

+DFH�UHIHUHQFLD�D�HQWUHJDU�SUHPLRV��XQD�RSRUWXQLGDG�GH�OOHYDU�OD�PDUFD�\�YD-
ORUHV�FRQ�TXH�VH�GHVHPSHxD�HQ�HO�PHUFDGR��\�GH�HQFRQWUDU�DGHPiV�XQD�HVWUDWHJLD�
GH�SURPRFLyQ�TXH�GD�YDORU�GH�UHSXWDFLyQ�D�VX�PDUFD�

(MHPSOR��OD�FUHDFLyQ�GH�FRQFHSWRV�FRPR�HO�*DODUGyQ�,QWHUQDFLRQDO�6XPDQ-
GR�6XHxRV�� HQWUHJDGD� SRU� OD�$VRFLDFLyQ�1DFLRQDO�6XPDQGR�6XHxRV�� D�PDUFDV�
FRPHUFLDOHV�R�SHUVRQDOHV�TXH��DO�¿QDO�GHO�GtD��FRQYLHUWHQ�HVWD� LGHD�FUHDWLYD�HQ�
PHUFDGRWHFQLD�RULHQWDGD�D�ODV�HPSUHVDV��FRQ�XQ�REMHWLYR�FODUR��JHQHUDU�UHODFLRQHV�
dentro de segmentos locales.

/DV�UHGHV�VRFLDOHV�WLHQHQ�OD�SDUWLFXODULGDG�GH�VHU�XQ�FDQDO�GH�FRPXQLFDFLyQ�
DELHUWR�H�LQPHGLDWR�FRQ�WRGR�DFRQWHFLPLHQWR�TXH�RFXUUH�HQ�HO�PXQGR��3RU�HVR�VH�
GD�HO�p[LWR�GH�ORV�FDQDOHV�GH�QRWLFLDV�HQ�FDVL�WRGDV�ODV�UHGHV�VRFLDOHV��$KRUD�ELHQ��
ODV�UHGHV�VRFLDOHV�QR�VROR�SHUPLWHQ�FRPXQLFDU�XQ�PHQVDMH�D�PXFKDV�SHUVRQDV��
VLQR�TXH�SXHGHQ� VHU� HO� YHKtFXOR�SDUD�TXH� ODV�PDUFDV� HQWUHJXHQ�SUHPLRV� D� VXV�
XVXDULRV�PiV�¿HOHV��RIUHFLHQGR�GHVFXHQWRV��ERQL¿FDFLRQHV�R�FXDOTXLHU� UHWULEX-
FLyQ�SRU�VHU�XQ�FOLHQWH�DWHQWR�D�ODV�QRYHGDGHV�TXH�HO�HVWDEOHFLPLHQWR�RIUHFH�
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(VR�HV�DOJR�TXH�VXHOH�YHUVH�PXFKR�GHQWUR�GH�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�GH�ORV�FRQRFL-
dos operadores de casino online, cuando anuncian ofertas exclusivas y bonos de 
ingreso desde sus cuentas en redes sociales. Y es común porque se trata de una 
SUiFWLFD�UHDOPHQWH�HIHFWLYD��\D�TXH�PX\�SRFDV�SHUVRQDV�VH�UHVLVWHQ�D�OD�WHQWDFLyQ�
de un producto gratuito.

4.13.2. Cuenta el otro lado de la historia 

(Q�VX�DUWtFXOR�©6RFLDO�0DUNHWLQJ��$Q�$SSURDFK�WR�3ODQQHG�6RFLDO�&KDQJHª�
��������3KLOLS�.RWOHU�\�*HUDOG�=DOWPDQ�IXHURQ�TXLHQHV�GLHURQ�OD�SULPHUD�GH¿QL-
FLyQ�GHO�WpUPLQR��©(O�0DUNHWLQJ�6RFLDO�HV�HO�GLVHxR��LPSOHPHQWDFLyQ�\�FRQWURO�GH�
SURJUDPDV�SHQVDGRV�SDUD�LQÀXLU�HQ�OD�DFHSWDFLyQ�GH�LGHDV�VRFLDOHV��LPSOLFDQGR�
FRQVLGHUDFLRQHV�GH�SODQL¿FDFLyQ�GH�SURGXFWRV��SUHFLR��FRPXQLFDFLyQ��GLVWULEX-
FLyQ�H�LQYHVWLJDFLyQ�GH�marketingª�

(O�marketing�VRFLDO�EXVFD��D�WUDYpV�GH�OD�DSOLFDFLyQ�GH�GLVWLQWDV�WpFQLFDV�SUR-
SLDV�GH�OD�PHUFDGRWHFQLD��LQFUHPHQWDU�OD�DGRSFLyQ�GH�LGHDV�\�FDXVDV�GH�DOWR�FRQ-
senso.

'HVGH�VX�DSDULFLyQ��HO�WpUPLQR�IXH�DFXxDGR�FRQ�HO�¿Q�GH�UHIHULUVH�D�SURJUD-
PDV�GH�DQWLFRQFHSWLYRV�TXH�VHUYtDQ�SDUD�OD�SODQL¿FDFLyQ�IDPLOLDU�\�OD�SUHYHQFLyQ�
GH�HQIHUPHGDGHV��H[SOLFD�HO�SURIHVRU�$ODQ�$QGUHDVHQ�HQ�©7KH�/LIH�7UDMHFWRU\�RI�
6RFLDO�0DUNHWLQJª��������

/DV�HVWUDWHJLDV�GH�PHUFDGRWHFQLD�PXFKDV�YHFHV�VH�FRQFHQWUDQ�HQ�OD�OtQHD�GUD-
PiWLFD�GHO�GLVFXUVR�VRFLDO�GH�VX�RUJDQL]DFLyQ��FRQ�HO�WHVWLPRQLR�GH�OD�YtFWLPD�GH�
YLRODFLyQ�R�OD�GRFXPHQWDFLyQ�GH�KHFKRV�FRPR�HO�PDOWUDWR�D�ORV�DQLPDOHV�

/RV�WHVWLPRQLRV�GH�SHUVRQDV�TXH�VH�YHQ�EHQH¿FLDGDV�SRU�SURJUDPDV�VRFLDOHV�
FRPR�©HO�ERQR�GH�OD�SREUH]Dª��FRQ¿UPD�TXH�HO�GLVFXUVR�TXH�SDUWH�GH�OD�HPSDWtD�
con el consumidor a través de sus emociones, encuentra también una oportunidad 
GH�LGHQWL¿FDFLyQ�FRQ�HO�FRQVXPLGRU�

©&XDQGR�QR�SXHGHV�YHU�FRQ�ORV�RMRV��DSUHQGHV�D�PLUDU�FRQ�HO�FRUD]yQª��GH-
FODUD�XQR�GH�ORV�WHVWLPRQLRV�GH�OD�FDPSDxD�RUJDQL]DGD�SRU�&LQpSROLV�
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4.13.3. No te limites en branded content

([LVWHQ�PDUFDV�TXH�VRQ�UHFRQRFLGDV�SRU�HO�FRQWHQLGR�TXH�JHQHUDQ�FRPR�5HG�
%XOO��SRU�OR�TXH�HO�SURGXFWR�GHMy�VHU�OD�LQYHUVLyQ�FHQWUDO�HQ�PHUFDGRWHFQLD�

'RYH��SRU�HMHPSOR��HQFRQWUy�HQ�HO�FRQFHSWR�©EHOOH]D�UHDOª�XQD�GH�ODV�DSXHV-
WDV�PiV� LQWHUHVDQWHV�TXH� VH�KDQ�SUHVHQWDGR�HQ�PHUFDGRWHFQLD��GRQGH� OD�PDUFD�
genera identidad y una nueva cultura donde los estereotipos quedan rezagados.

4.13.4. Acciones locales

$SURYHFKDU� ORV� SDWURFLQLRV� FRQ�SHUVRQDOLGDGHV�KD� OOHYDGR� D�PDUFDV� FRPR�
*DWRUDGH�D�WRPDU�YHQWDMD�GH�HVWD�FRODERUDFLyQ��FRQYLUWLHQGR�VX�LPDJHQ�HQ�OD�SUR-
PRFLyQ�GH�DFFLRQHV�FRPR�XQD�SODWDIRUPD�HQ�OD�TXH�VH�SXHGH�YRWDU�SRU�TXp�RUJD-
QL]DFLyQ�TXH�SURPXHYH�HO�GHSRUWH�ORFDOPHQWH��VH�PHUHFH�OD�LQYHUVLyQ�GH�OD�PDUFD�

4.13.5. Innova

8QD�GH�ODV�FXDOLGDGHV�SDUD�TXH�HO�SUR\HFWR�'LOR�HQ�VHxDV�ORJUDUD�XQD�LQYHU-
VLyQ�GH�����PLO�SHVRV��IXH�FUHDU�XQD�DSOLFDFLyQ�HQ�MXHJR�SDUD�DSUHQGHU�OHQJXDMH�
GH�VHxDV�\�FRQ�GRV�FODYHV�HQ�VX�FRQVWLWXFLyQ��XQ�PRGHOR�GH�QHJRFLR�VXPDPHQWH�
FODUR�\�DWHQGHU�XQD�QHFHVLGDG�GRQGH�QR�KD\�GHVDUUROORV�LJXDOHV�HQ�OD�FDWHJRUtD��

/D�FUHDWLYLGDG�HV�HO�IXQGDPHQWR�GH�WRGD�FDPSDxD�SXEOLFLWDULD�TXH�VH�GHVD-
rrolle y el deber del creativo es desarrollar la estrategia más adecuada para incre-
PHQWDU�HO�LPSDFWR�\�DPSOLDU�HO�QLYHO�GH�LQÀXHQFLD�TXH�WLHQHQ�ODV�PDUFDV�HQ�VXV�
consumidores. Las redes sociales juegan un aspecto fundamental en el desarrollo 
GH�HVWUDWHJLDV�FUHDWLYDV�TXH�DOFDQFHQ�ORV�REMHWLYRV�TXH�OD�PDUFD�VH�KD�SODQWHDGR�

/DV�HVWUDWHJLDV�FUHDWLYDV�HQ� ODV� UHGHV�VRFLDOHV�QR� WLHQHQ�FRPR�¿Q�~QLFR�HO�
vender determinado producto o servicio, sino que se convierten en una ventana 
GH�FRPXQLFDFLyQ�GLUHFWD�HQWUH�FOLHQWH�\�PDUFD��DGHPiV�GH�SUHGHFLU�ODV�QHFHVLGD-
GHV�GH�ORV�FOLHQWHV�\�GH�HVD�IRUPD�DXPHQWDU�VX�VDWLVIDFFLyQ��
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4.14. EL MEDIO AMBIENTE Y LOS HÁBITOS DE CONSUMO

(O�marketing o mercadotecnia social está basado en los mismos principios 
TXH�SXHGHQ�XVDUVH�SDUD�YHQGHU�XQ�SURGXFWR�R�XQ�VHUYLFLR�FXDOTXLHUD��3HUR�OD�GLIH-
UHQFLD�UDGLFD�HQ�GRV�FXHVWLRQHV�SULQFLSDOHV��FRQVLGHUDQGR�ORV�KiELWRV�GH�FRQVXPR

�� El contenido��HVWH�WLSR�GH�marketing interviene en temas importantes que 
DIHFWDQ�D�OD�VRFLHGDG��FRPR�XQD�FDPSDxD�SDUD�UHGXFLU�OD�YLROHQFLD�FRQWUD�
las mujeres, evitar el abuso de drogas o un programa que incremente el 
número de donantes de sangre.

�� El objetivo��SURPXHYH�OD�WUDQVIRUPDFLyQ�GH�XQD�LGHD��FUHHQFLD��DFWLWXG�R�
comportamiento que lleva tiempo cambiar (más allá de si busca a la vez 
fortalecer una marca, generar donaciones o lograr más ventas). 

)LJXUD������3LUiPLGH�GH�OD�DXWRUUHDOL]DFLyQ

Fuente: Arsitizábal Botero, Restrepo Múneray Arias Pérez, 2007
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(O�marketing social puede fomentar conductas deseables que ya eran perci-
ELGDV�FRPR�WDOHV�R�FUHDUODV�FXDQGR�VRQ�GHVFRQRFLGDV��(Q�HVWH�VHQWLGR��IXH�IXQ-
GDPHQWDO�HO�DSRUWH�GH�OD�SLUiPLGH�SODQWHDGD�SRU�$EUDKDP�0DVORZ�HQ�������6H�
WUDWD�GH�XQD�WHRUtD�SVLFROyJLFD�TXH�VRVWLHQH�TXH��FRQIRUPH�VH�VDWLVIDJDQ�ODV�QHFH-
VLGDGHV�KXPDQDV��ODV�SHUVRQDV�GHVDUUROODQ�RWURV�GHVHRV�PiV�DOWRV��\�VXV�KiELWRV�
de consumo.

3RU�VX�SDUWH��XQ�HVWXGLR�GH�Harvard Business Revise�KDEOD�GH�OD�H[LVWHQFLD�GH�
FLHQWRV�GH�©PRWLYDGRUHV�HPRFLRQDOHVª�� VHQWLPLHQWRV�TXH�PXHYHQ� OD� FRQGXFWD�GHO�
FRQVXPLGRU��6HJ~Q�VX�DQiOLVLV��GLH]�GH�HVWRV�GHVHRV�KXPDQRV�VRQ�ORV�PiV�LPSRUWDQ-
WHV�\�FRQVWLWX\HQ�XQD�JUDQ�RSRUWXQLGDG�SDUD�ODV�FRPSDxtDV�TXH�ORV�LQWHQWHQ�VDWLVIDFHU�

�� Destacarse de la multitud��ODV�SHUVRQDV�GHVHDQ�YHUVH�HVSHFLDOHV��FRQ�XQD�
identidad única.

�� 7HQHU�FRQ¿DQ]D�HQ�HO�IXWXUR��DQKHODQ�SHUFLELU�HO�IXWXUR�FRPR�PHMRU�TXH�
el pasado, tener una imagen mental positiva de lo que está por venir.

�� Disfrutar del bienestar��VHQWLU�TXH�OD�YLGD�HVWi�D�OD�DOWXUD�GH�ODV�H[SHFWD-
WLYDV�\�TXH�VH�KD�ORJUDGR�HO�HTXLOLEULR��EXVFDU�XQ�HVWDGR�OLEUH�GH�HVWUpV�VLQ�
FRQÀLFWRV�QL�DPHQD]DV�

�� Sentirse libres��DFWXDU�GH�PDQHUD�LQGHSHQGLHQWH��VLQ�REOLJDFLRQHV�QL�UHV-
tricciones.

�� Emocionarse��H[SHULPHQWDU�HO�SODFHU�\�OD�HPRFLyQ�YLVFHUDO��DVt�FRPR�SDU-
ticipar en eventos divertidos.

�� Tener un sentido de pertenencia��VHQWLUVH�SDUWH�GH�XQ�JUXSR�\�R�DVSLUDU�
a ser como las personas que lo integran.

�� Proteger el medio ambiente��PDQWHQHU�OD�FUHHQFLD�GH�TXH�HO�PHGLR�DP-
ELHQWH�HV�VDJUDGR��WRPDU�PHGLGDV�SDUD�PHMRUDU�VX�HQWRUQR�

�� Ser la persona que se quiere ser��VDWLVIDFHU�XQ�GHVHR�GH�VXSHUDFLyQ�SHU-
VRQDO�FRQWLQXD��TXH�VH�HQFXHQWUH�D�OD�DOWXUD�GH�OD�DXWRLPDJHQ�LGHDO�

�� Sentirse seguro��FUHHU�TXH�OR�TXH�WLHQHQ�KR\�HVWDUi�DOOt�PDxDQD��SHUVHJXLU�
PHWDV�\�VXHxRV�VLQ�SUHRFXSDFLRQHV�

�� Triunfar en la vida��VHQWLU�TXH�VH�WLHQH�XQD�YLGD�VLJQL¿FDWLYD��SHUFLELU�TXH�
OD�YLGD�YDOLy�\�YDOH�OD�SHQD�PiV�DOOi�GH�OR�¿QDQFLHUR�R�VRFLRHFRQyPLFR�



María Espín Oleas, Hernán Moyano Vallejo, Juan Carrasco Pérez, Oscar Gavilánez Álvarez

127

/DV�RUJDQL]DFLRQHV��HQWLGDGHV�JXEHUQDPHQWDOHV�R�FRPSDxtDV�TXH�WLHQHQ�HQ�
cuenta las problemáticas sociales y al mismo tiempo consideran estos motiva-
dores en la conducta del consumidor son las que marcan la diferencia en la cali-
dad de marketing�TXH�OOHYDQ�DGHODQWH��.RWOHU�OR�GHQRPLQD�marketing 3.0��DTXHO�
donde las empresas no solo se preocupan por sus clientes, sino también por el 
contexto en el que viven, cuidar el mundo.

1R�VH�SXHGH�LJQRUDU�HO�KHFKR�GH�TXH�OD�pWLFD�TXH�VXSRQH�HO�marketing social 
UHVXOWD�UHQWDEOH��DKRUUD�FRVWRV��VXVFLWD�FRQ¿DQ]D��JHQHUD�SUHVWLJLR�\�GD�XQD�LPD-
JHQ�LQQRYDGRUD��6LQ�HPEDUJR��DO�LQFRUSRUDUOD��ODV�FRPSDxtDV�QR�VROR�VH�DVHJXUDQ�
JDQDQFLDV��DGHPiV�VH�FRPSURPHWHQ�D�FXLGDU�HO�ELHQHVWDU�\�HO�FUHFLPLHQWR�GH�OD�
sociedad.

&DGD�FRQVXPLGRU�WLHQH�KiELWRV�GH�FRQVXPR�SDUWLFXODUHV��SHUR�WDPELpQ�H[LV-
WHQ�RWURV�TXH�VH�KDQ�FUHDGR�VHJ~Q�ODV�QHFHVLGDGHV�DFWXDOHV�GH�OD�VRFLHGDG��FRPR�
OD�FUHFLHQWH�SUHIHUHQFLD�SRU�HO�FRPHUFLR�HOHFWUyQLFR�D�FDXVD�GH�OD�SDQGHPLD�GH�OD�
&29,'�����(VWR�KD�WUDtGR�XQR�GH�ORV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�PiV�VLJQL¿FDWLYRV�GH�
los últimos tiempos. Tanto los clientes como el mercado cambian constantemente 
y por eso es importante analizar el comportamiento del consumidor.

¿Qué son los hábitos de consumo?

/RV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�VRQ�ODV�WHQGHQFLDV�TXH�VLJXHQ�ORV�FRQVXPLGRUHV�R�
FOLHQWHV�SDUD�DGTXLULU�SURGXFWRV�R�VHUYLFLRV��DIHFWDQ�OD�IRUPD�HQ�TXH�FRPSUDQ��OR�
TXH�FRPSUDQ�\�FXiQGR�OR�FRPSUDQ��(VWRV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�FRPLHQ]DQ�FXDQ-
do el comprador se da cuenta de que tiene una necesidad o el deseo de adquirir 
DOJ~Q�SURGXFWR�R�VHUYLFLR��FRQFOX\HQ�FXDQGR�KDFH�OD�FRPSUD�\�OOHYD�D�FDER�OD�
WUDQVDFFLyQ�

Los clientes tienen características únicas que van adquiriendo a lo largo del 
WLHPSR�\�TXH�LQÀX\HQ�HQ�VXV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�GH�PDQHUD�FRQVWDQWH��/RV�Ki-
ELWRV� GH� FRQVXPR� KDFHQ� UHIHUHQFLD� DO� FRPSRUWDPLHQWR� GHO� FRQVXPLGRU� GHQWUR�
GHO�PHUFDGR�\�GHSHQGHQ�GH�IDFWRUHV�VRFLDOHV��GHPRJUi¿FRV�\�FXOWXUDOHV��GH�ORV�
FXDOHV�KDEODUHPRV�PiV�DGHODQWH�HQ�HVWH�DUWtFXOR��

/RV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�VH�KDQ�LGR�WUDQVIRUPDQGR�D�HVFDOD�JOREDO�\�ODV�WHQ-
dencias de consumo son una de las claves principales que pueden ayudar a las 
HPSUHVDV�D� WHQHU�p[LWR�HQ�HO�PHUFDGR��3HUR�SDUD�FXPSOLU� ODV�H[LJHQFLDV�GH� ORV�
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FRQVXPLGRUHV�HV�QHFHVDULR�FRPSUHQGHU�VXV�KiELWRV�GH�FRQVXPR��GH�OR�FRQWUDULR�
sus objetivos comerciales se verán perjudicados. 

¿Por qué es relevante conocer los hábitos de consumo?

&RQRFHU� ORV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�GH�WXV�FOLHQWHV�HV�FUXFLDO�VL�TXLHUHV�VDEHU�
TXp�HV�OR�TXH�LQÀX\H�HQ�HOORV�FXDQGR�GHFLGHQ�FRPSUDU�WX�SURGXFWR��(VWH�FRPSRU-
WDPLHQWR�GHO�FRQVXPLGRU�WH�SXHGH�D\XGDU�D�GHWHUPLQDU�FyPR�SUHVHQWDU�WXV�SUR-
ductos o servicios de manera efectiva para mejorar tus estrategias de marketing.

(QWHQGHU� HO� FRPSRUWDPLHQWR� GHO� FRQVXPLGRU� HV� LPSRUWDQWH� SDUD� FXDOTXLHU�
RUJDQL]DFLyQ��\D�TXH��FRQWULEX\H�D�FRPHUFLDOL]DU�HO�SURGXFWR�R�ORV�VHUYLFLRV�FRQ�
PD\RU�HIHFWLYLGDG��(V�LPSRUWDQWH�WHQHU�HQ�FXHQWD�TXH�HO�FDPELR�FRQVWDQWH�HQ�OD�
YLGD�GLDULD��ODV�WHQGHQFLDV��OD�PRGD�\�ORV�DYDQFHV�WHFQROyJLFRV�WDPELpQ�PRGL¿FDQ�
ORV�KiELWRV�GH�FRQVXPR��&RPSUHQGHU�HVWRV�IDFWRUHV�HV�GH�VXPD�LPSRUWDQFLD�SDUD�
lograr tus objetivos de ventas.

)DFWRUHV�TXH�LQÀX\HQ�HQ�ORV�KiELWRV�GH�FRQVXPR

$KRUD�TXH�WLHQHV�PiV�LQIRUPDFLyQ�VREUH�ORV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�\�SRU�TXp�HV�
importante conocerlos, debes tener presente que existen ciertos factores que de-
WHUPLQDQ�TXp��FyPR�\�FXiQGR�FRPSUD�HO�FRQVXPLGRU��3URIXQGL]DU�HQ�HOORV�SXHGH�
D\XGDUWH�D�VDEHU�HQ�GyQGH�HVWiQ�WXV�FOLHQWHV�\�FyPR�OOHJDU�D�HOORV�GH�IRUPD�PiV�
H¿FD]��

1. Factores internos

(VWRV�IDFWRUHV�SURYLHQHQ�GH�ODV�QHFHVLGDGHV�LQWHUQDV�GH�ORV�FOLHQWHV��HV�GHFLU��
sus deseos y preferencias que los impulsan a realizar una compra y que tienen que 
ver con su edad, género, cultura, origen, etc. Los factores internos representan la 
PRWLYDFLyQ�TXH�OOHYDUi�DO�FOLHQWH�D�UHDOL]DU�OD�FRPSUD�

2. Factores externos

Tienen que ver con la familia, amigos, nivel educativo, redes sociales, etc. Se 
WUDWD�GH�IDFWRUHV�VRFLDOHV�TXH�DIHFWDQ�OD�GHFLVLyQ�GH�FRPSUD�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV�
de forma externa y que pueden estar relacionados con tendencias actuales y pro-
ductos novedosos o de temporada.
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3. Factores psicológicos

'HSHQGHQ�GH�OD�SHUFHSFLyQ�\�DFWLWXG�TXH�WLHQH�HO�FOLHQWH�UHVSHFWR�D�XQ�SUR-
GXFWR�\�SXHGHQ�DIHFWDU�VX�GHFLVLyQ�GH�FRPSUD�GH�PDQHUD�SRVLWLYD�R�QHJDWLYD��GH�
acuerdo con sus convicciones.

4. Factores económicos

/DV�FRQGLFLRQHV�HFRQyPLFDV�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV�MXHJDQ�XQ�SDSHO�LPSRUWDQ-
WH�HQ�VXV�KiELWRV�GH�FRQVXPR��\D�TXH�OD�IRUPD�HQ�OD�TXH�VH�VLHQWDQ�FyPRGRV�R�
seguros al realizar sus compras dependerá de su poder adquisitivo.

5. Factores de marketing

/DV�FDPSDxDV�GH�marketing tienen como objetivo persuadir a los consumi-
GRUHV�GH�TXH�UHDOLFHQ�FRPSUDV��SRU�OR�WDQWR��LQÀX\HQ�WDPELpQ�HQ�ORV�KiELWRV�GH�
consumo a través de mensajes que están especialmente dirigidos a ellos en los 
GLIHUHQWHV�FDQDOHV�GH�FRPXQLFDFLyQ�

6. Factores de lealtad a la marca

8QR�GH�ORV�IDFWRUHV�PiV�FRPXQHV�TXH�GHWHUPLQDQ�ORV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�GH�
ORV�FRPSUDGRUHV�HV�HO�FRPSURPLVR�TXH�WLHQHQ�FRQ�FLHUWDV�PDUFDV�TXH�OHV�KDQ�FDX-
VDGR�VDWLVIDFFLRQHV�DQWHULRUPHQWH��<�KDQ�GHFLGLGR�VHU�OHDOHV�D�HOODV��$�SHVDU�GH�
estar expuestos a otros esfuerzos de marketing orientados a provocar un cambio 
HQ�VX�GHFLVLyQ�GH�FRPSUD��SXHGHQ�PDQWHQHUVH�¿HOHV�D�VX�PDUFD�SUHIHULGD��

Tipos de hábitos de consumo

$KRUD�WH�GHFLPRV�FXiOHV�VRQ�ORV�WLSRV�GH�KiELWRV�GH�FRQVXPR�PiV�FRPXQHV��
SDUD�TXH�WH�VHD�PiV�IiFLO�LGHQWL¿FDU�FXiO�GH�HOORV�VH�LQYROXFUD�PHMRU�FRQ�WX�HVWUD-
tegia de marketing.

1. Impulsivo

(O�KiELWR�GH�FRQVXPR�LPSXOVLYR�VH�SUHVHQWD�FXDQGR�ORV�FRQVXPLGRUHV�UHD-
lizan las compras por motivos emocionales y no porque realmente exista una 
QHFHVLGDG�TXH�ORV�PRWLYH��6LPSOHPHQWH�YLHURQ�XQ�SURGXFWR�TXH�OHV�DJUDGy�\�OR�
adquieren. 
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)LJXUD������7LSRV�GH�KiELWR�GH�FRQVXPR

Fuente: Hotmart, 2018

2. Compulsivo

/RV�FRPSUDGRUHV�FRQ�KiELWRV�GH�FRQVXPR�FRPSXOVLYRV�QR�VXHOHQ�WHQHU�XQ�
FRQWURO�HVSHFt¿FR�GH�VXV�JDVWRV�\�WLHQHQ�XQ�GHVHR�LQFRQWURODEOH�GH�DGTXLULU�SUR-
ductos o servicios.

3. Racional

8Q�KiELWR�GH�FRQVXPR�UDFLRQDO�LQYROXFUD�IDFWRUHV�SUHYLRV�DQWHV�GH�WRPDU�OD�
GHFLVLyQ�GH�FRPSUD��FRPR�OD�LQYHVWLJDFLyQ�GHO�SURGXFWR�R�OD�PDUFD��/RV�FRQVX-
PLGRUHV�FRQ�HVWH�SHU¿O�VXHOHQ�SUHJXQWDUVH�YDULDV�YHFHV�VL�HQ�YHUGDG�QHFHVLWDQ�HO�
producto antes de adquirirlo. Tienen como característica principal abandonar los 
carritos de compra o ser solamente visitantes ocasionales de tu sitio web.

4. Recordatorio

(VWH�KiELWR�GH�FRQVXPR�HV�IUHFXHQWH�HQ�FOLHQWHV�TXH�QR�VXHOHQ�SHQVDU�HQ�ODV�
FRPSUDV�KDVWD�TXH�YHQ�HO�SURGXFWR�R�VHUYLFLR��HQWRQFHV�UHFXHUGDQ�TXH�OR�QHFHVL-
WDQ��(Q�HVH�PRPHQWR�WRPDQ�OD�GHFLVLyQ�\�OOHYDQ�D�FDER�VX�FRPSUD�
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5. Sugestivo

/RV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�VXJHVWLYRV�VH�RULJLQDQ�FXDQGR�VH�OOHYDQ�D�FDER�HV-
trategias de marketing efectivas que logran un impacto positivo en los consumi-
dores. 

6. Complejo

(VWH�KiELWR�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV�VH�SUHVHQWD�FXDQGR�DGTXLHUHQ�SURGXFWRV�R�
VHUYLFLRV�TXH�QR�FRPSUDQ�FRQ�PXFKD� IUHFXHQFLD��SRU� OR�TXH�VXHOHQ�HVWDU�PX\�
LQYROXFUDGRV�HQ� OD� LQIRUPDFLyQ�TXH�KD\� VREUH�HO�SURGXFWR�DQWHV�GH� UHDOL]DU� OD�
compra.

Cómo analizar los hábitos de consumo de tu público

6HJ~Q�XQ� LQIRUPH�� HO� �����GH� ORV� FRQVXPLGRUHV� HVSHUD� TXH� ODV� HPSUHVDV�
FRPSUHQGDQ�VXV�QHFHVLGDGHV�\�H[SHFWDWLYDV��(VWR�VLJQL¿FD�TXH��VL�QR�FRQRFHV�D�
WXV�FOLHQWHV��HV�PX\�SUREDEOH�TXH�ORV�SLHUGDV��&RQVWUXLU�XQD�HVWUDWHJLD�GH�PDUNH-
ting con conocimientos sobre el comportamiento del consumidor es imprescindi-
ble para alcanzar tu éxito de ventas.

3DUD�FRQRFHU�HO�FRPSRUWDPLHQWR�GHO�FRQVXPLGRU�HV�LPSRUWDQWH�TXH�DQDOLFHV�
TXp�TXLHUHQ�ORV�FOLHQWHV�\�FyPR�OR�TXLHUHQ��\�OXHJR�LQWHUDFWXDU�FRQ�HOORV��(O�FRP-
portamiento del consumidor es un proceso complejo de analizar y, por tal motivo, 
QR�H[LVWH�XQD�IRUPD�HVSHFt¿FD�SDUD�KDFHUOR��$XQ�DVt��H[LVWHQ�PXFKDV�KHUUDPLHQ-
WDV�TXH�SXHGHQ�D\XGDUWH�D�FRQRFHU�PHMRU�D�WXV�FOLHQWHV��OR�LPSRUWDQWH�HV�VDEHU�
DSURYHFKDUODV�SDUD�DWUDHUORV�D�WX�VLWLR�

Preguntas para el análisis de hábitos de consumo

$QDOL]DU�ORV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�GH�WX�S~EOLFR�WH�D\XGDUi�D�GHVFXEULU�FyPR�
alentar a los consumidores a comprar o que interactúen con tu marca con más 
IUHFXHQFLD��3DUD�HOOR�HV�QHFHVDULR�TXH�WH�IRUPXOHV�ODV�VLJXLHQWHV�SUHJXQWDV�

���¢4XLpQ�HVWi�FRPSUDQGR�WXV�SURGXFWRV�R�VHUYLFLRV"

,GHQWL¿FD�TXLpQHV�VRQ�WXV�FOLHQWHV�\�VHJPpQWDORV�HQ�JUXSRV�VHJ~Q�VXV�FDUDF-
WHUtVWLFDV��(VWR� WH�SHUPLWLUi�FRQVLGHUDU�GLIHUHQWHV� UDVJRV�GHPRJUi¿FRV�FRPR�HO�
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JpQHUR��OD�HGDG�\�OD�XELFDFLyQ��FRQ�OR�TXH�WHQGUiV�OD�RSRUWXQLGDG�GH�FRQVROLGDU�\�
DJXGL]DU�ORV�SXQWRV�GpELOHV�GH�WXV�FOLHQWHV�\�FUHDU�FDPSDxDV�PiV�HIHFWLYDV��+H-
UUDPLHQWDV�FRPR�*RRJOH�$QDO\WLFV�WH�D\XGDQ�D�WUD]DU�XQ�PDSD�GHO�WUi¿FR�GH�WX�
VLWLR�ZHE�\�FRQRFHU�HO�Q~PHUR�GH�YLVLWDQWHV�TXH�UHFLEHV��GH�GyQGH�YLHQHQ��TXLpQHV�
están interesados en qué productos y quiénes compran.

���¢4XLpQ�WRPD�OD�GHFLVLyQ�GH�OD�FRPSUD�GH�WXV�SURGXFWRV�R�VHUYLFLRV"�

(V�LPSRUWDQWH�TXH�GHWHUPLQHV�TXLpQ�UHDOPHQWH�WRPD�OD�GHFLVLyQ�GH�FRPSUD��
ya que es posible que sean personas diferentes las que determinan adquirir el 
SURGXFWR��SRU�HMHPSOR��FXDQGR�ORV�SDGUHV�FRPSUDQ�MXJXHWHV�SDUD�VXV�KLMRV�

���¢3RU�TXp�HO�FOLHQWH�FRPSUD�WX�SURGXFWR"

(V�LPSRUWDQWH�TXH�UHYLVHV�GH�PDQHUD�PiV�SURIXQGD�SRU�TXp�ORV�FRQVXPLGRUHV�
UHDOL]DQ�OD�FRPSUD�\�HQWLHQGDV�FXiO�HV�HO�UD]RQDPLHQWR�GHWUiV�GH�OD�GHFLVLyQ��(VWR�
FRQWULEX\H�D�LGHQWL¿FDU�HO�KiELWR�TXH�KD�JHQHUDGR�HVWD�DFWLYLGDG�FRPHUFLDO�HQ�WXV�
consumidores.

���¢'yQGH�FRPSUDQ�ORV�FOLHQWHV�WX�SURGXFWR�R�VHUYLFLR"

(VWD� LQIRUPDFLyQ� WH�GDUi�XQD�PHMRU� LGHD�VREUH� ORV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�GH�
WXV�FOLHQWHV�HQ�FXDQWR�D�OD�PDQHUD�HQ�TXH�DGTXLHUHQ�WXV�SURGXFWRV��([LVWHQ�FRQ-
sumidores que buscan una experiencia completa online y RIÀLQH��DFXGHQ�D�HVWD-
blecimientos físicos, además de usar dispositivos y medios digitales disponibles 
SDUD�REWHQHU� ORV�SURGXFWRV�� ,GHQWL¿FDU�VXV�FDQDOHV�SUHIHULGRV�SDUD�FRPSUDU� WXV�
SURGXFWRV�WH�GDUi�LQIRUPDFLyQ�YDOLRVD�VREUH�HO�LPSDFWR�TXH�WLHQHQ�WXV�HVWUDWHJLDV�
de marketing. 

���¢&XiQGR�FRPSUDQ�HO�SURGXFWR�R�VHUYLFLR"

/D�QHFHVLGDG�TXH�WLHQHQ�WXV�FOLHQWHV�GH�DGTXLULU�WX�SURGXFWR�VH�YHUi�UHÀHMDGD�
HQ�OD�IUHFXHQFLD�FRQ�OD�TXH�OR�DGTXLHUHQ��(O�PRPHQWR�HQ�HO�TXH�WRPDQ�OD�GHFLVLyQ�
GH�FRPSUD�HV�SDUWH�IXQGDPHQWDO�GH�VXV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�

(MHPSORV�GH�KiELWRV�GH�FRQVXPR

���$SOLFDFLRQHV�GH�UHSDUWR�D�GRPLFLOLR

(O�GHVDUUROOR�FUHFLHQWH�GH�ODV�DSOLFDFLRQHV�PyYLOHV�HV�XQ�UHÀHMR�GH�ORV�KiELWRV�
de consumo de los compradores que encuentran en este medio la oportunidad de 
satisfacer sus necesidades. Ya sea por falta de tiempo, por practicidad o por no sa-
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ber cocinar, los compradores piden comida a domicilio por medio de aplicaciones 
PyYLOHV�FRPR�8EHU�(DWV��5DSSL��'HOLYHURR��-XVW�(DW�\�PXFKDV�PiV�

/D�HQWUHJD�D�GRPLFLOLR�GH�DOLPHQWRV�KD�UHSUHVHQWDGR�XQD�RSRUWXQLGDG�GH�QH-
JRFLR�SDUD�PXFKRV�UHVWDXUDQWHV�TXH�VH�KDQ�DVRFLDGR�FRQ�HVWDV�DSOLFDFLRQHV�SDUD�
DPSOLDU�VXV�YHQWDV��0iV�GH�PLO�PLOORQHV�GH�SHUVRQDV�HQ�HO�PXQGR�KDQ�XWLOL]DGR�
HQ�HO�~OWLPR�DxR�DO�PHQRV�XQD�YH]�ORV�VHUYLFLRV�GH�XQD�DSOLFDFLyQ�GH�HQWUHJD�D�
domicilio.

$FWXDOPHQWH��SHGLU�FRPLGD�PHGLDQWH�DSOLFDFLRQHV�GH�delivery�VH�KD�SRWHQ-
FLDGR��LQFOXVR�GRV�GH�FDGD�FLQFR�UHVWDXUDQWHV�FRPHQ]DURQ�D�RIUHFHU�VHUYLFLRV�GH�
entrega de alimentos debido a cierres relacionados con la pandemia.

$OJXQDV�GH�HVWDV�DSOLFDFLRQHV��FRPR�8EHU�(DWV��LPSOHPHQWDQ�HVWUDWHJLDV�GH�
PDUNHWLQJ�SDUD�DWUDHU�D�PiV�FRQVXPLGRUHV��3DUD�HOOR�KDQ�DQDOL]DGR�VXV�KiELWRV�
GH� FRQVXPR�� SRU� HMHPSOR�� FXDQGR� KD\� SDUWLGRV� GH� I~WERO�� RIUHFHQ� GHVFXHQWRV�
PHGLDQWH�QRWL¿FDFLRQHV�HQ�VX�DSOLFDFLyQ�\�FRQ�HOOR�LPSXOVDQ�D�ORV�FRQVXPLGRUHV�
a comprar. 

���Software colaborativo para empresas

Los softwares�GH�FRPXQLFDFLyQ�\�FRODERUDFLyQ�SDUD�HPSUHVDV�QR�VROR�DQD-
OL]DQ� ORV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�GH�VXV�FOLHQWHV�� WDPELpQ�JHQHUDQ�©JDQFKRVª�TXH�
OHV�D\XGDQ�D�IRUPDU�QXHYRV�KiELWRV�\�DVt�¿GHOL]DUORV��$SOLFDFLRQHV�FRPR�6ODFN�
se dieron cuenta de que las personas no necesitaban un software ultranovedoso 
SDUD�FRPXQLFDUVH��HQ�YH]�GH�HVR��TXHUtDQ�XQ�VLVWHPD�VLPSOH�FRQ�XQD�LQWHJUDFLyQ�
y aprendizaje rápidos. 

$Vt�IXH�FRPR�GHFLGLHURQ�FUHDU�RSFLRQHV�SDUD�GLVWLQWRV�GLVSRVLWLYRV��+DQ�OR-
grado que sus usuarios no solamente los utilicen en sus computadores de es-
critorio o laptops, sino que los lleven a todas partes por medio de una tablet o  
smartphone��¢7H�KDV�GDGR�FXHQWD�GH�TXH�DKRUD�UHYLVDV�PiV�ORV�PHQVDMHV�GHO�WUD-
EDMR"�(V�SRUTXH�HVWRV�SURYHHGRUHV�KDQ�VDELGR�FyPR�LQWHJUDUVH�HQ�WX�YLGD�GLDULD�
VLQ�UHVXOWDU�LQYDVLYRV��3RU�HVWH��HQWUH�RWURV�IDFWRUHV��HV�TXH�OD�WDVD�GH�UHWHQFLyQ�GH�
6ODFN�HQWUH�VXV�FOLHQWHV�GH�SDJR�HV�GH�XQ�LPSUHVLRQDQWH������

���*UDQGHV�PDUFDV�GH�UHVWDXUDQWHV

6WDUEXFNV��DO�LJXDO�TXH�0F'RQDOG¶V�\�'XQNLQ�'RQXWV��YLHURQ�GLVPLQXLU�VXV�
YHQWDV�GH�GHVD\XQRV�GHELGR�D�OD�SDQGHPLD��3RU�HOOR��VH�YLHURQ�REOLJDGRV�D�FRP-
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SUHQGHU�\�DSURYHFKDU� ORV�QXHYRV�SDWURQHV�GH�FRPSRUWDPLHQWR�GHO�FRQVXPLGRU��
Debido a que las personas pasan más tiempo trabajando desde casa y, por lo 
WDQWR��KDQ� UHGXFLGR�VXV� WUDVODGRV�PDWXWLQRV�HQ� ORV�TXH�VROtDQ�FRQVXPLU�FDIp�R�
GHVD\XQR�HQ�HVWRV�HVWDEOHFLPLHQWRV��6WDUEXFNV�KD�LQFLGLGR�HQ�ODV�UXWLQDV�PDWX-
WLQDV�GH�VXV�PLHPEURV�D�WUDYpV�GH�5HZDUGV�3LFN�8S��6H�SXHGHQ�UHDOL]DU�SHGLGRV�
DQWLFLSDGRV�HQ�VX�DSOLFDFLyQ�\�UHFRJHU�VX�FDIp�KDELWXDO�D�XQD�KRUD�SUHGHWHUPLQDGD�
H�LQFOXVR�VDOWDUVH�OD�¿OD�

6LQ�GXGD�DOJXQD��OD�SDQGHPLD�KD�FDPELDGR�OD�YLGD�GH�WRGRV�\�ORV�KiELWRV�GH�
FRQVXPR� QR� IXHURQ� OD� H[FHSFLyQ�� /RV� FRPSUDGRUHV� EXVFDQ� GLIHUHQWHV� FDQDOHV�
SDUD�VDWLVIDFHU�VXV�QHFHVLGDGHV�\�ODV�PDUFDV�OR�KDQ�VDELGR�DSURYHFKDU�D�VX�IDYRU�

Tipo Característica

1. Consumidor 
compulsivo

Una compra impulsiva es aquella que se realiza sin 
SODQL¿FDU�\�GH�IRUPD�UHSHQWLQD�SRU�PRWLYR�GH�XQ�LP-
pulso emocional.
$GHPiV�� ODV� FRPSUDV� LPSXOVLYDV� SXHGHQ� HVWDU�PRWL-
YDGDV� SRU� IDFWRUHV� TXH� LQGXFHQ� D� HOOR�� 3RU� HMHPSOR��
productos que están cerca de la caja de los supermer-
cados, en gasolineras o en calles comerciales, con sus 
mercadillos, bazares y similares. Se suele tratar, por 
tanto, de objetos de consumo que se ven, se tocan si se 
SXHGH�\�VL�JXVWDQ��VH�OOHYDQ�D�FDVD��$XQ�DVt��WDPELpQ�
puede ocurrir con servicios.

���&RQVXPLGRU�
escéptico

(VWH�WLSR�GH�FRQVXPLGRUHV�QR�GHPXHVWUDQ�LQWHUpV�SRU�
realizar compras y en algunas ocasiones tienen indife-
rencia por adquirir algún tipo de producto o servicio. 
(O�FRQVXPLGRU�HVFpSWLFR�SLHQVD�\�DQDOL]D�FDGD�GHWDOOH�
DQWHV�GH�KDFHU�XQD�FRPSUD�\�VH�FDUDFWHUL]D�SRU�VHU�XQ�
SRFR�GHVFRQ¿DGR�

7DEOD������7LSRV�GH�FRQVXPLGRUHV
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���&RQVXPLGRU�
optimista.

6XHOHQ�KDFHU�SHTXHxDV�FRPSUDV�FRPSXOVLYDV�FRPR�UH-
galo para amigos, familiares o incluso para ellos mis-
PRV��(O�SUHFLR�HV� LPSRUWDQWH�SDUD�HOORV�D� OD�KRUD�GH�
apostar por una marca u otra.

���&RQVXPLGRU�
tradicional.

(VWH� FRQVXPLGRU� HVWi� VDWLVIHFKR� FRQ� VX� YLGD�� FRQ� OR�
TXH� KD� FRQVHJXLGR�� \� VXHOHQ� HYLWDU� ODV� FRPSUDV��1R�
suelen buscar productos de marca o premium�\�SUH¿H-
UHQ�DKRUUDU�

���&RQVXPLGRU�
emocional 

/DV�HPRFLRQHV�VRQ�HO�PRWRU�GH� OD� VRFLHGDG��$XQTXH�
HVWR�VXHQH�PX\�VHQWLPHQWDO�\�XQ�SRFR�FOLFKp��HV�LP-
prescindible reconocer la importancia de las emocio-
QHV�SDUD�HPSH]DU�D�KDEODU�GH�marketing�HPRFLRQDO��(V�
que, aunque nos cueste aceptarlo, las personas somos 
más emocionales que racionales, eso quiere decir que 
GHMDPRV�TXH�QXHVWUDV�HPRFLRQHV�LQÀX\DQ�HQ�QXHVWUDV�
decisiones y conductas.

���&RQVXPLGRU
práctico

Una de las tipologías es la del consumidor práctico, 
TXH�FRQFHQWUD�HO������GH�ORV�FRPSUDGRUHV�online. Se 
trata de un comprador online�KDELWXDO�TXH�OR�TXH�EXV-
FD� HV� OD� VHQFLOOH]� HQ� OD� JHVWLyQ� GH� VXV� FRPSUDV�� 3RU�
eso lo que más valora en una página web es que sea 
fácil de navegar, que el proceso de compra implique 
pocos pasos, que tenga videos tutoriales y que ofrezca 
UHFRPHQGDFLRQHV�GH�RWURV�SURGXFWRV��3RU�UHJOD�JHQH-
ral, suelen comprar en páginas de contenidos variados, 
y son los mayores usuarios de páginas culturales como 
)QDF��&DVD�GHO�OLEUR��7LFNHWPDVWHU��(VWH�JUXSR�GH�FRQ-
sumidores es conocedor de las páginas de reembolso e 
LQFOXVR�HO������KD�XWLOL]DGR�DOJ~Q�PpWRGR�GH�GHVFXHQ-
WR�HQ�DOJXQD�RFDVLyQ��HVSHFLDOPHQWH�HO�YDOH�GHVFXHQWR��
HO�FKHTXH�UHJDOR��HO�YDOH�GH�ELHQYHQLGD�R�HO�cashback.
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���&RQVXPLGRU�
activo

Un ejemplo de consumidor activo lo encontramos entre los 
gamers, aquellas personas que gustan de los videojuegos 
y de diversos artículos relacionados con la tecnología y la 
cultura pop. Son consumidores activos que no dudan en 
comprar diversos artículos.

8. Consumidor 
indeciso

Cuando van a las tiendas físicas quieren comparar la cali-
dad de los productos o servicios, los precios o simplemente 
se escudan bajo varias objeciones de ventas para no realizar 
la compra.

9. Consumidor 
buscador de experiencia

Si nos centramos en el sector turístico, encontramos cada 
vez consumidores más exigentes, mejor informados y que 
GHPDQGDQ�XQRV�VHUYLFLRV�GHVGH�XQD�SHUVSHFWLYD�PXFKR�PiV�
FUtWLFD��VRVWHQLEOH�\�DFWLYD��(VWH�FRQVXPLGRU�KD�GHMDGR�GH�
ser un ente pasivo que se contenta con paquetes de viaje 
cerrados, para convertirse en un buscador de experiencias 
~QLFDV�\�PHPRUDEOHV��(VWD�QXHYD�WLSRORJtD�GH�FOLHQWH�HV�FR-
QRFLGD�FRPR�©H[SHULVXPLGRUª�R�FRQVXPLGRU�GH�H[SHULHQ-
FLDV��HV�GHFLU��DTXHO�TXH�UHFODPD�GLVIUXWDU�GH�H[SHULHQFLDV�
en las que pueda interactuar e incluso llegar a ser parte de 
estas.

����&RQVXPLGRU�
buscador de ofertas

6RQ�PX\�SDFLHQWHV�\�QDGD� LPSXOVLYRV��3XHGHQ�HVSHUDU� HO�
WLHPSR� QHFHVDULR� KDVWD� TXH� HO� SURGXFWR� GHVHDGR� HVWp� GH�
oferta.

Fuente: Lorduy, 2020

(O�GHVDUUROOR�FUHFLHQWH�GH�ODV�DSOLFDFLRQHV�PyYLOHV�HV�XQ�UHÀHMR�GH�ORV�KiELWRV�
de consumo de los compradores que encuentran en este medio la oportunidad de 
satisfacer sus necesidades.

�� 'HELGR�D�ORV�JUDQGHV�DYDQFHV�WHFQROyJLFRV�HQ�OD�~OWLPD�GpFDGD��OD�PDQHUD�
HQ�OD�TXH�ODV�SHUVRQDV�VROtDPRV�LQWHUDFWXDU�KD�TXHGDGR�REVROHWD��7RGR�KD�
evolucionado continuamente facilitando la manera en la cual conectamos 
GtD�D�GtD�FRQ�QXHVWUD�IDPLOLD��DPLJRV�\�FRPSDxHURV�GH�WUDEDMR�

�� (Q�HVWD�WUDQVIRUPDFLyQ��VRQ�YDULRV�ORV�VHFWRUHV�TXH�VH�KDQ�YLVWR�LQYROXFUD-
GRV�\�TXH�KDQ�YROFDGR�VXV�HVIXHU]RV�SRU�LU�D�OD�SDU�GH�ODV�QXHYDV�WHQGHQ-
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FLDV�GLJLWDOHV�TXH�KDQ�OOHJDGR�SDUD�PHMRUDU�LQGXVWULDV�WDOHV�FRPR�OD�VDOXG��
HGXFDFLyQ��WUDQVSRUWH��HQWUH�RWUDV�

�� 6HJ~Q�XQ�HVWXGLR�SXEOLFDGR�SRU�,$%�6SDLQ��OD�DVRFLDFLyQ�GH�SXEOLFLGDG��
PDUNHWLQJ�\�FRPXQLFDFLyQ�GLJLWDO�HQ�(VSDxD��HO�SURPHGLR�GH�DSOLFDFLRQHV�
PyYLOHV�TXH�FDGD�XQR�GH�ORV�XVXDULRV�PDQHMD�HQ�VXV�GLVSRVLWLYRV�PyYLOHV�
va de quince a treinta. De estas, un alto porcentaje se encuentra destina-
do al ocio entre redes sociales y aplicaciones de uso diario para comprar 
URSD��SHGLU�FRPLGD��UHVHUYDU�KRWHOHV�\�UHVWDXUDQWHV�H�LQFOXVR�FRPSUDU�HQ-
tradas para nuestra película preferida en el cine.

�� (VWH�SDQRUDPD�QR�HV�PX\�GLIHUHQWH�HQ�QXHVWUR�SDtV��3HVH�D�QR�H[LVWLU�FLIUDV�
H[DFWDV�VREUH�OD�LQWHUDFFLyQ�GH�ORV�XVXDULRV�FRQ�ODV�GLIHUHQWHV�DSOLFDFLR-
QHV��HV�LQGXGDEOH�TXH�HV�XQ�FDPSR�TXH�KD�OOHJDGR�SDUD�WUDQVIRUPDU�QXHV-
WURV�KiELWRV�GH�FRQVXPR�

�� $VLPLVPR�JHQHUD�YDULDV�IXHQWHV�GH�WUDEDMR��\D�TXH�ORV�GHVDUUROODGRUHV�GH�
HVWH�WLSR�GH�DSOLFDFLRQHV�KDQ�WHQLGR�OD�RSRUWXQLGDG�GH�GDUVH�D�FRQRFHU�HQ�
el exterior gracias a sus servicios.

�� (V�JUDFLDV�DO�XVR�GH�DSOLFDFLRQHV�TXH�YDULRV�HPSUHQGLPLHQWRV�KDQ�WHQLGR�
la oportunidad de expandirse y llegar a un mayor número de usuarios ofre-
ciendo la comodidad de un clic de distancia a sus productos o servicios.

Software colaborativo para empresas

(O�software�GH�FRODERUDFLyQ��WDPELpQ�FRQRFLGR�FRPR�groupware, puede ayu-
dar a cualquier equipo, desde el startup�PiV�SHTXHxR�KDVWD�OD�HPSUHVD�PiV�JUDQ-
GH��(O�software�GH�FRODERUDFLyQ�SHUPLWH�D�SHUVRQDV�GH�GLIHUHQWHV�OXJDUHV�FRPSDU-
tir contenido en documentos, mensajes, videos y otros formatos.

/D�PDQHUD�GH�FRPXQLFDUVH�GHQWUR�\�IXHUD�GH�OD�HPSUHVD�KD�VLGR�WUDQVIRUPDGD�
SRU�FRPSOHWR�HQ�ORV�~OWLPRV�DxRV��([LVWHQ�XQ�VLQ�Q~PHUR�GH�PDQHUDV�GH�FRPSDUWLU�
LQIRUPDFLyQ��PHQVDMHV�LQVWDQWiQHRV��OODPDGDV�WHOHIyQLFDV��FRUUHRV��YLGHRFRQIHUHQ-
cia, redes sociales, nubes, bluetooth��HQWUH�PXFKDV�RWUDV��$GHPiV��GH�HVWRV�VHUYL-
FLRV��WDPELpQ�VH�KDQ�GHVDUUROODGR�JUDQ�Q~PHUR�GH�GLVSRVLWLYRV�TXH�IDFLOLWDQ�D�ODV�
SHUVRQDV�FRPXQLFDUVH�HQ�WLHPSR�UHDO�D�WUDYpV�GH�OD�UHG��3RGHPRV�HQYLDU�PHQVDMHV�D�
través de computadoras, teléfonos inteligentes, tabletas, laptops y relojes digitales.
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(VWR�SRQH�XQ�UHWR�PX\�LPSRUWDQWH�SDUD�ODV�HPSUHVDV�TXH�EXVFDQ�IDFLOLWDU�OD�
FRPXQLFDFLyQ�HQWUH�VXV�PLHPEURV��¢4Xp�SODWDIRUPD�HV�PiV�VHJXUD�\�H¿FLHQWH"�
(VWDV�GXGDV�QR�VRQ�IiFLOHV�GH�UHVSRQGHU��\D�TXH�FDGD�SHUVRQD�WLHQH�VXV�PDQHUD�
SUHIHULGD�R�PiV�H¿FLHQWH�GH�FRPSDUWLU�LQIRUPDFLyQ�R�GDWRV�

(V� DTXt� GRQGH� HQWUDQ� ORV� softwares� FRODERUDWLYRV�� (VWDV� DSOLFDFLRQHV� KDQ�
FDPELDGR�OD�IRUPD�HQ�TXH�ODV�HPSUHVDV�WUDEDMDQ�\�SHUPLWHQ�ÀXLU�OD�LQIRUPDFLyQ�
HQWUH�VXV�PLHPEURV�\�KDFHU�PiV�H¿FLHQWHV�ORV�SURFHVRV�GH�FRPXQLFDFLyQ�

+RPH�RI¿FH: ¿nuevo paradigma de colaboración?

$�JUDQGHV� UDVJRV��XQ�software� FRODERUDWLYR�HV�XQD�DSOLFDFLyQ�TXH�SHUPLWH�
D�XQD�RUJDQL]DFLyQ�FRPXQLFDUVH��FRODERUDU�\�UHDOL]DU�SUR\HFWRV�GH�PDQHUD�FRQ-
MXQWD�HQ�XQD�PLVPD�SODWDIRUPD��(Q�OD�PLVPD�DSOLFDFLyQ�SXHGH�KDEHU�FRPXQLFD-
FLyQ�SRU�PHQVDMHV�LQGLYLGXDOHV�R�HQ�JUXSR��YLGHRFRQIHUHQFLD��OODPDGD�GH�DXGLR��
WUDQVIHUHQFLD�GH�DUFKLYRV��KRUDULRV�GH�REMHWLYRV�\�VHJXLPLHQWR�D�SHQGLHQWHV��7RGD�
OD�RUJDQL]DFLyQ�GH�WDUHDV�HVWi�SUHVHQWH�HQ�OD�PLVPD�DSOLFDFLyQ��KDFLHQGR�PXFKR�
PiV�VHQFLOOD�OD�UHDOL]DFLyQ�GH�FDGD�SUR\HFWR�

(VWRV�softwares�KDQ�JDQDGR�PXFKD�SRSXODULGDG�HQ�ORV�~OWLPRV�DxRV�SRU�YDULDV�
UD]RQHV��SHUR�XQD�GH�ODV�PiV�LPSRUWDQWHV�HV�OD�WUDQVIRUPDFLyQ�GLJLWDO��&RQ�OD�GLJLWD-
OL]DFLyQ�GH�WRGDV�ODV�WDUHDV�HQ�XQD�R¿FLQD��WDPELpQ�KD�OOHJDGR�OD�GLJLWDOL]DFLyQ�GH�ODV�
PDQHUDV�GH�RUJDQL]DUQRV��/HMRV�KDQ�TXHGDGR�ORV�GtDV�HQ�GRQGH�HO�VHJXLPLHQWR�GH�WD-
UHDV�VH�UHDOL]DED�HQ�SL]DUURQHV�R�QRWDV�GH�SDSHO��(O�software�FRODERUDWLYR�KD�SHUPLWL-
GR�XQDV�XQL¿FDFLRQHV�GH�OD�FRPXQLFDFLyQ�GHQWUR�GH�XQ�JUXSR�PiV�LQWHJUDGDV�\�FODUDV�

�� *UDQGHV�PDUFDV

6HU�XQD�PDUFD�PHPRUDEOH�GH�PDQHUD�VRVWHQLGD�H[LJH�OD�LQWHUDFFLyQ�GH�FDUDF-
WHUtVWLFDV�FRPR�OD�HPSDWtD��HO�YDORU�\�OD�UHFRUGDFLyQ��<��VREUH�WRGR��GHPDQGD�XQD�
UHODFLyQ�\�FRQH[LyQ�SURIXQGD�FRQ�HO�FRQVXPLGRU��

Fidelización de clientes

¢4Xp�HV�OD�¿GHOL]DFLyQ�GH�FOLHQWHV"

/D�¿GHOL]DFLyQ�GH�FOLHQWHV�HV�XQ�FRQFHSWR�GH�PDUNHWLQJ�TXH�WLHQH�FRPR�RE-
MHWLYR�FRQVHJXLU��PHGLDQWH�GLYHUVDV�HVWUDWHJLDV�\�WpFQLFDV�GH�PDUNHWLQJ�\�YHQWDV��
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TXH�HO�FRQVXPLGRU�TXH�KD\D�DGTXLULGR�FRQ�DQWHULRULGDG�DOJXQD�GH�QXHVWURV�SUR-
GXFWRV�R�VHUYLFLRV�QRV�VLJD�FRPSUDQGR�\�VH�FRQYLHUWD�HQ�XQ�FOLHQWH�KDELWXDO�

9HQWDMDV�\�EHQH¿FLRV�GH�FRQVHJXLU�FOLHQWHV�¿HOHV�D�QXHVWUD�HPSUHVD�R�PDUFD

/D�¿GHOL]DFLyQ�R� OHDOWDG�GHO�FOLHQWH�FRQ�QXHVWUD�HPSUHVD�HV�KR\�HQ�GtD�XQ�
IDFWRU�IXQGDPHQWDO�SDUD�OD�EXHQD�PDUFKD�GH�XQ�QHJRFLR��\D�TXH��GH�OR�FRQWUDULR�
QR�SRGUHPRV�EHQH¿FLDUQRV�GH�YHQWDMDV�FRPR�

5HWHQHU�FOLHQWHV��TXH�HV�VLHPSUH�PXFKR�PiV�HFRQyPLFR�TXH�FRQVHJXLU�QXH-
YRV�� SXHVWR�TXH�QR� HV�QHFHVDULR�SRQHU� HQ�PDUFKD� DFFLRQHV�GH�marketing muy 
FRVWRVDV��ODV�FXDOHV�QR�VLHPSUH�JDUDQWL]DQ�HO�UHWRUQR�GH�OD�LQYHUVLyQ�

3RQHU�HO�IRFR�HQ�HO�&XVWRPHU�/LIHWLPH�9DOXH��&/79���'H�HVWH�PRGR�HQWHQ-
GHUHPRV�OD�YLGD�©~WLOª�GH�XQ�FOLHQWH�D�ODUJR�SOD]R�

&RQ� OD�¿GHOL]DFLyQ�GH�FOLHQWHV�SRWHQFLDOHV� VH�FRQVLJXHQ��REYLDPHQWH��PiV�
LQJUHVRV��TXH�OXHJR�SXHGHQ�XWLOL]DUVH�SDUD�FXEULU�JDVWRV�¿MRV�R�HPSUHQGHU�QXHYDV�
líneas de negocio.

(O�FOLHQWH�¿GHOL]DGR�QR�DFXGH�D�OD�FRPSHWHQFLD��OR�TXH�QRV�D\XGD�D�GHELOL-
tarla.

3RU�RWUR�ODGR��GH�ORV�FOLHQWHV�¿GHOL]DGRV��WHQHPRV�LQIRUPDFLyQ�PX\�YDOLRVD�
TXH�QXHVWURV�FRPSHWLGRUHV�GHVFRQRFHQ��OR�TXH�QRV�VLW~D�HQ�XQD�VLWXDFLyQ�YHQWD-
josa.

3HUPLWH�DXPHQWDU�WDQWR�HO�ticket medio como la frecuencia de compra.

(O�FOLHQWH�¿GHOL]DGR�WLHQGH�D�FRQYHUWLUVH�HQ�XQ�©HYDQJHOLVWDª�GH�QXHVWUD�PDU-
FD��HV�GHFLU��QRV�YD�D�UHFRPHQGDU�HQ�FXDQWR�WHQJD�RFDVLyQ�

3ULQFLSDOHV�HVWUDWHJLDV�GH�¿GHOL]DFLyQ�GH�FOLHQWHV

3DUD�¿GHOL]DU�FOLHQWHV��DGHPiV�GH�OyJLFDPHQWH�WUDWDU�GH�RIUHFHU�HO�PHMRU�SUR-
ducto posible y la mejor experiencia de compra, también es necesario poner en 
PDUFKD�HVWUDWHJLDV�HVSHFt¿FDV�GH�¿GHOL]DFLyQ�
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$�FRQWLQXDFLyQ��YDPRV�D�FLWDU�ODV�WUHV�SULQFLSDOHV�

3URJUDPDV� GH� ¿GHOL]DFLyQ�� (V� XQD� VROXFLyQ� YHWHUDQD� \� FOiVLFD� TXH�� QR�
REVWDQWH��VLJXH�WHQLHQGR�XQD�JUDQ�HIHFWLYLGDG��3DUD�PDQWHQHU�OD�UHODFLyQ�FRQ�HO�
cliente, se puede implantar el típico programa de puntos con premios para quie-
nes llegan a un cierto nivel de consumo de nuestros productos, o bien optar por 
HVWUDWHJLDV�PiV� LQQRYDGRUDV��3RU�HMHPSOR��QRPEUDU�FOLHQWHV�YLS��KDFHU� UHJDORV�
especiales a los clientes que más nos recomienden o sorprenderles con un regalo 
R�EHQH¿FLR�WRWDOPHQWH�LQHVSHUDGR�

Ofrecer apoyo incondicional a tus clientes. Como complemento a una 
EXHQD�FRPXQLFDFLyQ�\� feedback con el cliente (algo totalmente imprescindible 
KR\�HQ�GtD���OD�PDUFD�SXHGH�FRQYHUWLUVH�HQ�XQD�HVSHFLH�GH�©PHFHQDVª�GHO�SURSLR�
FOLHQWH��GiQGROH�DSR\R�HQ�VXV�SUR\HFWRV�SHUVRQDOHV��3RU�HMHPSOR��RIUHFLpQGROH�
un espacio en la web o el blog de la empresa para promocionar un libro suyo o 
cualquier iniciativa artística o cívica.  

Buscar la excelencia en el servicio al cliente. Durante el proceso de compra 
\�HVSHFLDOPHQWH�HQ�HO�SHUtRGR�GH�SRVYHQWD��RIUHFHU�OD�PHMRU�DWHQFLyQ�DO�FOLHQWH�HV�
IXQGDPHQWDO�SDUD�ORJUDU�VX�FRPSOHWD�VDWLVIDFFLyQ��XQ�SDVR�TXH�UHVXOWD�EiVLFR�\�
PXFKDV�YHFHV�GH¿QLWLYR�SDUD�FRQVHJXLU�VX�¿GHOL]DFLyQ�

(VWUDWHJLDV�HVSHFt¿FDV�GH�inbound marketing para satisfacer al cliente

$�WUDYpV�GHO�inbound marketing�WDPELpQ�HV�SRVLEOH�¿GHOL]DU�DO�FOLHQWH��3DUD�
HOOR�GHEHPRV�HQIRFDU�QXHVWURV�HVIXHU]RV�HQ�

Ofrecer contenidos de máxima calidad y lo más personalizados posible.

3RQHU� HQ�PDUFKD� XQD� HVWUDWHJLD� GH� remarketing (que consiste en volver a 
PRVWUDU�DQXQFLRV�DO�XVXDULR�SRU�ORV�TXH�DQWHULRUPHQWH�KD�PRVWUDGR�LQWHUpV���SHUR�
HQ�HVWD�RFDVLyQ�FHQWUiQGRQRV�HQ�ORV�FRQWHQLGRV��3RU�HMHPSOR��PRVWUiQGROHV�XQD�
ODQGLQJ�SDJH�FRQ�FRQWHQLGR�FRPSOHPHQWDULR�GH�XQ�WHPD�VREUH�HO�TXH�\D�KD�EXV-
FDGR�LQIRUPDFLyQ�

Trabajar una buena estrategia de email marketing en la que cubramos las 
necesidades de nuestra comunidad a largo plazo. De este modo, mantenemos el 
contacto de forma regular y lo nutrimos de contenido relevante.
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Generar una comunidad de clientes en las redes sociales, donde puedan inter-
FDPELDU�H[SHULHQFLDV�\�WRGR�WLSR�GH�FRPHQWDULRV�H�LQIRUPDFLyQ�GH�QXHVWURV�SUR-
GXFWRV�\�VHUYLFLRV��'HEHPRV�PRVWUDUQRV�FHUFDQRV�\�KRQHVWRV�FRQ�OD�FRPXQLFD-
FLyQ�KDFLD�QXHVWUD�FRPXQLGDG�\�FUHDU�XQD�UHODFLyQ�D�ODUJR�SOD]R�

����1R�ROYLGHV�TXH�WUDWDV�FRQ�SHUVRQDV�UHDOHV

0XFKRV�SXHGHQ�SHQVDU�TXH�ORV�FOLHQWHV�UHSUHVHQWDQ�FLIUDV��GLQHUR��GDWRV�GXURV��
sin embargo, debemos de verlos siempre como personas que tienen necesidades 
TXH�QRVRWURV�SRGHPRV�D\XGDU�D�VDWLVIDFHU��6RQ�VHUHV�KXPDQRV�UHDOHV��FRQ�ORV�TXH�
SRGHPRV�FUHDU�XQ�OD]R�DIHFWLYR�TXH�QR�VRODPHQWH�ORV�GHMHV�VDWLVIHFKRV��VLQR�SRGH-
mos crear en ellos emociones duraderas que nos permitan ganarnos su lealtad.

����£+D]ORV�VHQWLU�HVSHFLDOHV�D�FDGD�PRPHQWR�

$O�¿Q�\�DO�FDER��VRQ�HOORV�ORV�TXH�WH�D\XGDUiQ�D�TXH�WX�QHJRFLR�VHD�XQ�p[LWR��
Conoce las características de los clientes para crear mejores relaciones. 

(VWDV� UHODFLRQHV�DIHFWLYDV�FUHDQ� OHDOWDG�FRQ� WX�PDUFD��SURGXFWR�R�VHUYLFLR��
$GHOiQWDWH�D�VXV�QHFHVLGDGHV�� UHFXHUGD� OR�TXH� OHV�JXVWD��QR�ROYLGHV�VHU�DWHQWR��
sorpréndelos con un buen trato y sácales una sonrisa.

+D]�TXH�HO�KHFKR�GH�LU�D�UHDOL]DU�XQD�FRPSUD�VH�FRQYLHUWD�HQ�WRGD�XQD�H[SH-
ULHQFLD�TXH�VHD�UHFRUGDGD��6L�OR�KDFHV��ORJUDUiV�OD�¿GHOL]DFLyQ�GH�FOLHQWHV��7HQ�SRU�
seguro que ellos irán a contarles a sus amigos o familiares solo cosas buenas de 
tu negocio.

����3DUD�ORJUDU�OD�¿GHOL]DFLyQ�GH�FOLHQWHV�SODQHD�OD�H[SHULHQFLD�GHO�FOLHQWH�TXH�
quieres lograr

7XV�FRQVXPLGRUHV�QHFHVLWDQ�VHU�WUDWDGRV�FRQ�UHVSHWR��8QD�PDQHUD�GH�KDFHUOR�
HV�FUHDQGR�SDUD�HOORV�ODV�PHMRUHV�H[SHULHQFLDV��8WLOL]D�ODV�KHUUDPLHQWDV�QHFHVD-
rias para lograrlo. 

Conoce sus necesidades, los problemas a los que se enfrenta en cada uno de 
ORV�SXQWRV�GHO�WUD\HFWR�GHO�FOLHQWH��(VWD�HV�XQD�PDQHUD�GH�UHFRQRFHU�VX�YDORU�\�
ORJUDU�OD�¿GHOL]DFLyQ�GH�FOLHQWHV��3ODQHD�WX�HVWUDWHJLD�GH�H[SHULHQFLD�GHO�FOLHQWH�

����$Sy\DWH�HQ�WXV�HPSOHDGRV�SDUD�ORJUDU�OD�¿GHOL]DFLyQ�GH�FOLHQWHV

7RGRV�ORV�WUDEDMDGRUHV�GH�XQD�FRPSDxtD�HVWiQ�LQYROXFUDGRV�HQ�EULQGDU�OD�PHMRU�
experiencia del cliente, independientemente de si tengan trato directo con ellos o no. 
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Sin duda la cultura laboral, las metas y objetivos de tu empresa también re-
SHUFXWHQ��HVWDV�GHEHQ�HVWDU�FHQWUDGDV�HQ�HO�FOLHQWH��

3RU� HOOR�� GHEHV� FHUFLRUDUWH�GH�TXH� H[LVWDQ� HPSOHDGRV� FRPSURPHWLGRV�SDUD�
FUHFHU�WX�QHJRFLR��1R�OR�ROYLGHV��£(PSOHDGRV�IHOLFHV��FOLHQWHV�IHOLFHV�

����&XLGD�FDGD�GHWDOOH�SDUD�TXH�ORV�FOLHQWHV�QR�WH�DEDQGRQHQ

Cada punto del recorrido del cliente es igual de importante. Cualquier incon-
YHQLHQWH�TXH�HVWH�WHQJD��DIHFWD�WRGR�HO�SURFHVR��SRU�HOOR�HV�LPSRUWDQWH�LGHQWL¿FDU�
cuáles son esos factores que causan problemas a nuestros consumidores. 

Fidelidad y satisfacción no siempre coinciden

/D� VDWLVIDFFLyQ� GHO� FOLHQWH� QR� VLHPSUH� JDUDQWL]D� TXH� SHUPDQH]FD� ¿HO� D� OD�
HPSUHVD��6L�ELHQ�HVWDU�VDWLVIHFKR�LQÀXLUi�HQ�VX�OHDOWDG��HOOR�QR�HYLWD�TXH�SXHGD�
GHFLGLUVH�D�DGTXLULU�WDPELpQ�SURGXFWRV�R�VHUYLFLRV�GH�OD�FRPSHWHQFLD��3RU�OR�WDQ-
WR��KD\�XQD�VHULH�GH�IDFWRUHV�TXH�WDPELpQ�LQÀX\HQ�DO�HOHJLU�QXHVWUD�HPSUHVD�R�OD�
de la competencia.

(Q�HVWH�VHQWLGR��OD�¿GHOL]DFLyQ�SUHWHQGH�TXH�HVRV�IDFWRUHV�VXPHQ�HQ�OXJDU�GH�
UHVWDU�D�OD�KRUD�GH�WRPDU�GHFLVLRQHV��2��OR�TXH�HV�OR�PLVPR��VH�EXVFD�GHVDUUROODU�
XQD�HVWUDWHJLD�GH�¿GHOL]DFLyQ�TXH�KDJD�VHQWLU�DO�FOLHQWH�ELHQ�DWHQGLGR��HQ�XQ�SXQWR�
de equilibrio entre los extremos del descuido y la excesiva insistencia.

8QD�HVWUDWHJLD�GH�¿GHOL]DFLyQ�HIHFWLYD��DVt�SXHV��EXVFD�FXEULU�ODV�QHFHVLGDGHV�
GHO�FOLHQWH�²VLHPSUH�GHQWUR�GH�OR�IDFWLEOH²��UHVSRQGLHQGR�D�VXV�UHTXHULPLHQWRV�
en distintos aspectos y de forma personalizada para conocer sus preferencias, 
comprender sus necesidades y responder o, todavía mejor, superar sus expecta-
tivas.

/D�LPSRUWDQFLD�GH�¿GHOL]DU�D�OD�FOLHQWHOD

/DV�HVWUDWHJLDV�GH�¿GHOL]DFLyQ�LPSOLFDQ�GLIHUHQFLDUVH�GH�OD�FRPSHWHQFLD��HV-
FXFKDU�DO�FOLHQWH��RIUHFHU�QRYHGDGHV��PHMRUDV�\��HQ�VXPD��RIUHFHUXQ�PHMRU�VHUYL-
cio, y ello supone no solo una manera de retener a antiguos clientes, sino también 
a los nuevos, así como de atraer a clientes potenciales.
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/D�LPSRUWDQFLD�GH�¿GHOL]DU�D�OD�FOLHQWHOD�YD�PiV�DOOi�GHO�KHFKR�GH�TXH�HO�Q~-
PHUR�GH�FOLHQWHV�SRWHQFLDOHV�DFDEDUi�HVWDQFiQGRVH�\�OD�UHWHQFLyQ�VHUi�REOLJDWRULD��
$GHPiV�GH�TXH�UHWHQHU�HV�PiV�EDUDWR�TXH�DGTXLULU�QXHYRV�FOLHQWHV��OD�¿GHOL]DFLyQ�
es necesaria debido a la creciente competencia.

Todo negocio, qué duda cabe, debe intentar conservar sus mejores clientes, y 
ODV�HVWUDWHJLDV�GH�¿GHOL]DFLyQ�HVWiQ�RULHQWDGDV�D�HVWH�¿Q��/D�¿GHOL]DFLyQ��SRU�XQ�
ODGR��SHUPLWH�KDFHU�FUHFHU�HO�QHJRFLR��SHUR�SRU�RWUR�SXHGH�VHU�GH�JUDQ�D\XGDU�SDUD�
PDQWHQHU�LQJUHVRV�¿MRV�TXH�QRV�D\XGHQ�D�OD�VXEVLVWHQFLD�GHO�QHJRFLR�

$�VX�YH]��OD�LPSOHPHQWDFLyQ�PLVPD�GH�XQ�SURJUDPD�GH�¿GHOL]DFLyQ�D\XGD�D�
reorientar el negocio según las necesidades de los clientes y a dirigir la empresa 
EXVFDQGR�H¿FLHQFLD�\�DSRUWDU�XQ�YDORU�UHDO�D�OD�UHODFLyQ�FRQ�HO�XVXDULR��1R�HQ�
YDQR��VLHPSUH�TXH�VH�DSOLTXHQ�HVWUDWHJLDV�GH�¿GHOL]DFLyQ�LQWHOLJHQWHV��XQD�IXHUWH�
¿GHOLGDG�D�XQ�QHJRFLR�R�D�XQD�PDUFD�DFDED�WUDGXFLpQGRVH�HQ�UHQWDELOLGDG�\�HQ�
valor empresarial.

3URFHVR�GH�¿GHOL]DFLyQ�GHO�FOLHQWH

(O�SURFHVR�GH�¿GHOL]DFLyQ�GHO�FOLHQWH�VXHOH�VLPSOL¿FDUVH�HQ�FXDWUR�IDVHV��

)DVH�GH�LQWHUpV��HV�OD�SULPHUD�IDVH�HQ�HO�SURFHVR�GH�¿GHOL]DFLyQ�GHO�FOLHQWH��(Q�
esta, el cliente muestra interés por el producto o servicio que la empresa ofrece, 
pero todavía no lo consume. Se trata de un cliente meramente potencial. 

)DVH�GH�H[SHULHQFLD��HVWD�VHJXQGD�IDVH�HPSLH]D�HQ�HO�PRPHQWR�HQ�HO�TXH�HO�
FOLHQWH�SDVD�GH�VHU�PHUDPHQWH�XQ�FOLHQWH�SRWHQFLDO�D�XQ�FOLHQWH�UHDO��(V�GHFLU��OD�
SHUVRQD�QR�VROR�VH�KD�LQWHUHVDGR�SRU�HO�SURGXFWR�R�VHUYLFLR��VLQR�TXH�KD�SDVDGR�D�
FRQVXPLUOR��(V�XQ�FOLHQWH�UHDO�GH�OD�HPSUHVD�

)DVH�GH�LQPHUVLyQ��HVWD�WHUFHUD�IDVH�VH�FRQVROLGD�HQ�HO�PRPHQWR�HQ�HO�TXH�HO�
cliente se convierte en un cliente asiduo de la empresa. Ya no solo compra uno 
o dos productos o servicios, sino que la empresa se presenta como un referente 
DO�TXH�DFXGLU�FXDQGR�WLHQH�TXH�VDWLVIDFHU�XQD�QHFHVLGDG�TXH�SXHGH�VHU�VDWLVIHFKD�
FRQ�ORV�SURGXFWRV�R�VHUYLFLRV�GH�HVWD�FRPSDxtD�

)DVH�GH�¿GHOL]DFLyQ��OD�~OWLPD�IDVH�GHO�SURFHVR�GH�¿GHOL]DFLyQ�GHO�FOLHQWH�VH�
SURGXFH�FXDQGR�HVWH�QR�FRQVLGHUD�OD�HPSUHVD�R�OD�PDUFD�FRPR�XQD�PHUD�RSFLyQ�
VLQR� FRPR� OD�~QLFD�RSFLyQ�TXH� OH�SXHGH� VDWLVIDFHU� HVD�QHFHVLGDG�HQ� FRQFUHWR��
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\D�TXH�KD�GHVDUUROODGR�OHDOWDG�D�OD�PDUFD��(VWD�IDVH�VH�GHVDUUROOD�D�SDUWLU�GH�XQD�
H[SHULHQFLD�SRVLWLYD�TXH�VH�KD�LGR�FUHDQGR�GH�PDQHUD�VRVWHQLGD�HQ�HO�WLHPSR�D�OR�
largo de las fases anteriores. 

(VWUDWHJLDV�GH�¿GHOL]DFLyQ�GHO�FOLHQWH

(O�SURFHVR�GH�¿GHOL]DFLyQ�GHO�FOLHQWH�HV�XQ�IHQyPHQR�QDWXUDO�SRU�HO�TXH�PX-
FKRV�FOLHQWHV�DYDQ]DQ�SRU�Vt�VRORV��6LQ�HPEDUJR��VH�SXHGHQ�GHVDUUROODU�GLIHUHQWHV�
HVWUDWHJLDV�GH�¿GHOL]DFLyQ�GHO�FOLHQWH�TXH�D\XGHQ�D�TXH�GLFKR�SURFHVR�VH�UHDOLFH�
de forma más ágil y efectiva.

$OJXQDV�GH�ODV�PiV�FRPXQHV�VRQ�OD�VLJXLHQWHV��

*HVWLyQ�KRQHVWD�GHO�QHJRFLR�R�HPSUHVD�

,QYHUWLU�HQ�WHFQRORJtD�TXH�IDFLOLWH�HO�SURFHVR�GH�FRPSUD�

Ofrecer un servicio directo, claro y que dé respuestas en tiempo real. 

1R�SURPHWHU�FRVDV�TXH�QR�VH�SXHGHQ�FXPSOLU�X�RIUHFHU�

&RQWDU�FRQ�XQ�SURJUDPD�GH�¿GHOL]DFLyQ�GHO�FOLHQWH�EDVDGR�HQ�SXQWRV�R�GHV-
cuentos.

1R�LJQRUDU�ODV�TXHMDV�

5HVSRQGHU�\�GDU�JUDQ�LPSRUWDQFLD�D�ODV�SUHJXQWDV�\�D�OD�LQWHUDFFLyQ�GH�ORV�
clientes.

Usar las redes sociales para acercar la empresa a los clientes. 

Fidelizar a los clientes mediante correos y newsletters. 

$SRVWDU�SRU�SURJUDPDV�GH�UHVSRQVDELOLGDG�VRFLDO�FRUSRUDWLYD�

(VWDV�HVWUDWHJLDV�GH�¿GHOL]DFLyQ�GHO�FOLHQWH�VRQ�DOJXQDV�GH�ODV�PiV�FRPXQHV�
y, en todos los casos, se trata de estrategias destinadas a ofrecer un buen servicio 
DO�FOLHQWH��&DGD�XQD�GH�HOODV�QR�HV�H[FOX\HQWH�GH�ODV�RWUDV��SRU�OR�TXH�VX�HMHFXFLyQ�
GH� IRUPD�FRQMXQWD�PHMRUDUi� ODV�SRVLELOLGDGHV�GH�XQD�FRPSDxtD�R�QHJRFLR�D� OD�
KRUD�GH�¿GHOL]DU�D�VX�FOLHQWHOD�
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CONSIDERACIONES FINALES

/D� LQÀXHQFLD� GHO�marketing� VRFLDO� HQ� ORV� KiELWRV� GH� FRQVXPR�JXDUGD�XQD�
UHODFLyQ�GLUHFWD�FRQ�OD�RSWLPL]DFLyQ�GH�ORV�UHFXUVRV�GH�ORV�TXH�GLVSRQH�HO�FRQ-
sumidor. La capacidad de compra representa un parámetro que en la actualidad 
tiene que ser evaluado por las empresas para motivar un consumo responsable 
TXH�SULRULFH�OD�VDWLVIDFFLyQ�GH�ODV�QHFHVLGDGHV�HOHPHQWDOHV�\�TXH�DO�PLVPR�WLHPSR�
se privilegie el mejoramiento de la calidad de vida. 

(V� LPSRUWDQWH� UHFRQRFHU� TXH� ORV� KiELWRV� GH� FRQVXPR� JXDUGDQ� XQD� FRQGL-
FLyQ� LQWHUGLVFLSOLQDULD�� HV�GHFLU� VH� IXQGDPHQWD�HQ�FRQFHSWRV�\� WHRUtDV� VREUH�HO�
VHU�KXPDQR�TXH�KDQ�VLGR�GHVDUUROODGRV�SRU�FLHQWt¿FRV�GH�GLVFLSOLQDV�WDQ�GLYHUVDV�
FRPR�SVLFRORJtD��VRFLRORJtD��DQWURSRORJtD��HWF��(Q�HVH�HVFHQDULR�TXLHQHV�SURSR-
nen estrategias de marketing asimilaron la necesidad de incorporar conceptos 
GHVDUUROODGRV� HQ� RWUDV� GLVFLSOLQDV� FLHQWt¿FDV� FRQ� OD� ¿QDOLGDG� GH� HVWDEOHFHU� ODV�
características que se desprenden de un marketing social responsable que no se 
enfoca exclusivamente en el lucro o rentabilidad que persiguen las empresas sino 
WDPELpQ�HQ�ODV�DVSLUDFLRQHV�OHJtWLPDV��SHUR�D�OD�YH]�KHWHURJpQHDV��TXH�VH�GHVSUHQ-
den de la sociedad. 

(O�FRPSRUWDPLHQWR�TXH�DVXPH�HO�FRQVXPLGRU�REHGHFH�D�YDULRV�HVWtPXORV�TXH�
SXGLHUDQ�VHU�WDQJLEOHV�R�LQWDQJLEOHV��VLQ�HPEDUJR��UHVXOWD�GLItFLO�HVWDQGDUL]DU�HO�
proceso de compra, el cual genera acentuadas diferencias que van desde el punto 
de venta, las estrategias de marketing�FRQ�TXH�VH�RIHUWD�HO�ELHQ�R�VHUYLFLR��KDVWD�
las características del producto, su precio, uso, utilidad, pero fundamentalmente 
el tipo de necesidad que se pretende satisfacer.

/D�DSOLFDFLyQ�GHO�marketing social sin desprenderse totalmente del objetivo 
de fomentar el deseo del consumidor y consecuentemente de impulsar la compra 
GH�XQ�SURGXFWR��WLHQH�SRU�PLVLyQ�IXQGDPHQWDO�JHQHUDU�HPSDWtD�FRQ�OD�PDUFD�D�SDU-
WLU�GH�OD�UHDOL]DFLyQ�GH�SUR\HFWRV�FRQMXQWRV�FRQ�LQVWLWXFLRQHV�FDUDFWHUL]DGDV�SRU�
OD�¿ODQWURStD��DVt�FRPR�WDPELpQ�DO�GLVPLQXLU�HO�ULHVJR�HQ�OD�FRPSUD�GHO�SURGXFWR�
al permitirle al consumidor valorarlo mediante degustaciones o demostraciones 
DQWHV�GH�DGTXLULUOR��(Q�HVD�FRQGLFLyQ��QR�VROR�TXH�VHUi�IDFWLEOH�PRWLYDU�HO�KiELWR�
GH�FRPSUD�UHVSRQVDEOH��VLQR�WDPELpQ�DFUHFHQWDU�\�¿GHOL]DU�OD�FDUWHUD�GH�FOLHQWHV�

)LQDOPHQWH��HO�PDUNHWLQJ�VRFLDO�SURPXHYH�HO�SULQFLSLR�©JDQDU�JDQDUª�HQ�TXH�
resaltan los objetivos de la empresa relacionados con el incremento progresivo de 
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las ventas y la rentabilidad, pero también los intereses del consumidor optimizan-
do el dinero que entrega a cambio de un bien o servicio al tiempo de privilegiar 
FRQ�FDOLGDG��SUHFLRV�MXVWRV�\�RSRUWXQLGDG�ODV�QHFHVLGDGHV�TXH��DO�VHU�LGHQWL¿FDGDV�
FRPR�SULRULWDULDV��UHVDOWDQ�SRU�PRVWUDUVH�LQVDWLVIHFKDV�
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GLOSARIO 

Canal��©0HGLR�ItVLFR�SRU�GRQGH�VH�GHVOL]D�\�GLIXQGH�HO�PHQVDMH��HV�DTXHO�TXH�
no se encuentra dentro del emisor ni del receptor, se encuentra en el exterior, 
IXHUD�GH�HOORVª��*DYLGLD��������S������

Comunicación��©3URFHVR�PiV�R�PHQRV�FRPSOHMR�HQ�HO�TXH�GRV�R�PiV�SHUVRQDV�
VH�UHODFLRQDQ�LQWHUFDPELDQGR�PHQVDMHV�FRQ�FyGLJRV�VLPLODUHV��XWLOL]DQGR�XQ�
FDQDO� R�PHGLR� TXH� DFW~D� GH� VRSRUWH� HQ� OD� WUDQVPLVLyQ�GH� OD� LQIRUPDFLyQª�
�%ODQFR��������S�����

Estrategia�� ©(V� XQ� FRQMXQWR� GH� DFFLRQHV� SODQL¿FDGDV� VLVWHPiWLFDPHQWH� HQ� HO�
WLHPSR�TXH�VH�OOHYDQ�D�FDER�SDUD�ORJUDU�XQ�GHWHUPLQDGR�¿Q��PLVLyQ�X�REMHWL-
YRª��$OMXUH��������S������

Imagen��©(V�HO�FRQMXQWR�GH�UDVJRV�TXH�FDUDFWHUL]DQ�DQWH�OD�VRFLHGDG�D�XQD�SHUVR-
na o entidad, constituye un punto de vista diferente, pues deja de lado el dise-
xR�SDUD�DFHUFDUVH�D�ORV�S~EOLFRV�\�D�OR�TXH�SHUFLEHQª��*DUFtD��������S�������

Imagen corporativa�� HV� OD�SHUFHSFLyQ�TXH� ODV�SHUVRQDV� WLHQHQ�GH�XQD�RUJDQL-
]DFLyQ��(VWD�HV�IUXWR�GH�ORV�HOHPHQWRV�LGHQWLWDULRV�FRQVWUXLGRV�SRU�OD�RUJD-
QL]DFLyQ� �VtPERORV�� FXOWXUD�� KHFKRV� \� FRPXQLFDFLyQ�� \� GHO� HQWRUQR� VRFLDO�
�0RUDWy��������S�������

Marketing��GH�DFXHUGR�FRQ�9DOOHMR��������S�������HO�marketing�HV�©HV�XQD�FLHQ-
cia, porque utiliza métodos y técnicas para obtener objetivos planteados que 
EXVFDQ�VDWLVIDFFLyQ�GH�QHFHVLGDGHV�\�GHVHRV�GH�ORV�FOLHQWHV�HQWUHJDQGR�SUR-
GXFWRV�\�R�VHUYLFLRV�FRQ�YDORU�DJUHJDGRª�

Mensaje��©(V�OD�LQIRUPDFLyQ�TXH�VH�H[SUHVD�HQ�VLJQRV��OLQJ�tVWLFRV�R�QR���HV�OD�
LQIRUPDFLyQ�FRGL¿FDGD��\�TXH�OXHJR�VH�LQWHUFDPELD�HQ�HO�SURFHVR�GH�OD�FRPX-
QLFDFLyQ��&RPSUHQGHPRV�XQ�PHQVDMH�FXDQGR�LGHQWL¿FDPRV�OD�LQIRUPDFLyQ�
TXH�ODV�SDODEUDV�\�RWURV�VLJQRV�WUDQV¿HUHQª��*DYLGLD��������S������

Plan de comunicación��©'RFXPHQWR�TXH�UHFRJH�ODV�SROtWLFDV��HVWUDWHJLDV��UHFXU-
VRV��REMHWLYRV�\�DFFLRQHV�GH�FRPXQLFDFLyQ��WDQWR�LQWHUQDV�FRPR�H[WHUQDV��TXH�
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VH�SURSRQH�UHDOL]DU�XQD�RUJDQL]DFLyQ��&RQWDU�FRQ�XQR�D\XGD�D�RUJDQL]DU� ORV�
SURFHVRV�GH�FRPXQLFDFLyQ�\�JXtD�HO�WUDEDMR�FRPXQLFDWLYRª��6LHUUD��������S�����

Posicionamiento��©(V�OD�GHVFULSFLyQ�GH�XQD�SRVLFLyQ�TXH�VH�GHVHD�TXH�RFXSH�HO�
SURGXFWR�HQ�OD�PHQWH�GHO�FRQVXPLGRUª��3XEOLFDFLRQHV�9pUWLFH��������S�������
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