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Después de estudiar
este capitulo usted
debe ser capaz de:
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N Explicar como

el escaneo del entorno
aporta informacién acerca
de las fuerzas sociales,
econdmicas, tecnologicas,
competitivas y reguladoras.
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“— Describir de
qué manera las fuerzas
sociales, como las carac-
teristicas demogréaficas y
la cultura, influyen en la
estrategia de marketing.

Exponer como
afectan al marketing las
fuerzas econdmicas, entre
ellas las condiciones ma-
croeconémicas y los ingre-
sos de los consumidores.
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Describir cémo
los cambios tecnoldgicos
afectan el marketing.

" Analizar las formas
de competencia existentes
en los mercados y los com-
ponentes clave de esta.
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e’ Explicar las princi-
pales leyes que aseguran
la competencia y regulan
los elementos de la mezcla
de marketing.

¢CUAL ES LA NACION MAS GRANDE DEL MUNDO?
iLA NACION SOCIAL CREADA POR FACEBOOK!

Cuando Mark Zuckerberg lanzé Facebook, no tenia ni idea de que actualmente la “nacién
social” de mas de 770 millones de miembros que él creé solo seria mas pequefia que China
e India.

¢Como crecid Facebook tan rapidamente? jPorque el ambiente de marketing cambio!
Veamos cémo las fuerzas del entorno influyeron en Facebook y hacia dénde se encamina en
el futuro.

Facebook y la influencia de las fuerzas del entorno
Hay muchas fuerzas que influyeron en Facebook:

® Las fuerzas sociales cambiaron conforme las personas se interesaban cada vez mas por los
aspectos sociales de internet. Querfan instrumentos para obtener informacién, dar opinio-
nes e interactuar con los amigos.

® Las fuerzas econémicas también influyeron en la demanda de Facebook a medida que el
costo de la conectividad inalambrica, del servicio de internet y de los teléfonos inteligentes
disminuia répidamente y hacia que la red social fuera asequible para consumidores de todo
el mundo.

® Las fuerzas tecnoldgicas en el almacenamiento de datos, la velocidad de los servidores y
el software de programacion permitieron que las redes sociales fueran rapidas y practicas.
Cuando Sixdegrees, una red social que precedid a Facebook, ofrecia sus servicios, la tec-
nologia atn no permitia que los usuarios colocaran o etiquetaran fotos, un elemento muy
popular de la red social hoy en dia.

® Lasfuerzas competitivas de companias como Friendster, Collegester y MySpace ofrecian gran
cantidad de alternativas y tenian mucha prisa en expandirse. Actualmente, Google y Facebook
compiten ferozmente por el papel de depositario de la informacién de la sociedad.

® Las fuerzas legales y reguladoras también afectaron a Facebook. La compafia obtuvo los
derechos del nombre, desarrollé las politicas de privacidad y resolvié demandas acerca de
que las ideas detrds de Facebook habian llegado de otros estudiantes.

El resultado de estas fuerzas fue una red singular que conecté répidamente al mundo.

A donde se dirigen la red social y Facebook

Es probable que las futuras redes sociales evolucionen hacia una plataforma sofisticada il
para muchas actividades. Por ejemplo, Facebook ofrece un servicio llamado Facebook Connect,
el cual posibilita que cualquier sitio web se conecte a los usuarios de Facebook. Ning brinda
un servicio que facilita a los usuarios crear sitios web sociales a la medida. Digg permite a las
personas compartir articulos. Facebook también estd desarrollando una version avanzada de
su moneda virtual para pagar las compras de los bienes que se venden en la red social. El
futuro de las redes sociales es probable que también incluya la expansién a todos los merca-
dos internacionales y a “miembros” comerciales. Es casi seguro que usted y la mayoria de sus
amigos ya formen parte de alguna red social, jy posiblemente de la nacién méas grande del
mundo!’ El capitulo 19 le ofrece un anélisis adicional sobre las redes sociales y los medios de
comunicacion sociales.

'David Kirkpatrick. The Facebook Effect (Nueva York: Simon and Schuster, 2010): Barry Libert, Social Nation
(Hoboken, Nueva Jersey: John Wiley & Sons, Inc.); Lev Grossman, “2010 Person of the Year: Mark Zuckerberg”, Time,
27 de diciembre de 2010-3 de enero de 2011, pp. 44-75; http://gold.insidenetwork.com/facebocok/facebook_stats.,




Muchos negocios operan en ambientes donde las fuerzas importantes cambian. Anticiparse
y responder a esos cambios a menudo significa la diferencia entre el éxito y el fracaso de mar-
keting. Este capitulo describe los cambios en el pasado del entorno del marketing, asi como
las modificaciones que probablemente sufra en el futuro.

ESCANEO DEL ENTORNO
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FIGURA 3-1

Las fuerzas del entorno in-
fluyen en la organizacion,
en sus proveedores y en
sus clientes.
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Los cambios en el entorno del marketing son una fuente de oportunidades y riesgos que debe
administrarse. Se le llama escaneo del entorno al proceso de obtenci6n continua de infor-
macion sobre los eventos que ocurren fuera de la organizacion a fin de identificar e interpretar
posibles tendencias.

Seguimiento o rastreo de las tendencias del entorno

Las tendencias del entorno por lo general tienen su origen en cinco fuentes: las fuerzas socia-
les. las econémicas. las tecnolégicas, las competitivas y las reguladoras. Como se ilustra en la
toura -1y se describe posteriormente en el capitulo, esas fuerzas afectan de diversas maneras
las actividades de marketing de una empresa. Para ejemplificar como se usa el escaneo del
entorno, considere las tendencias siguientes:*

Los mercadélogos de la industria del café han observado que el porcentaje de adultos que toma
café disminuyé de 75% en 1962 a 49% en 2004 y luego aumenté a 56% en 2010. Sin embargo,
el porcentaje de adultos que toman café preparado fuera de casa ha disminuido de 31% en 2008 a
26% en 2010. El andlisis por grupos de edad especificos indica que el porcentaje de adultos entre
18 y 24 aiios que toma café aumenté de 16% en 2003 a 31% actualmente.

. Qué tipos de empresas es probable que resulten afectados por esa tendencia? ;Qué futuro le
predeciria al café?

Tal vez ha llegado a la conclusién de que el cambio de una tendencia declinante a un
aumento en el consumo del café influya en los procesadores de café, cafeterias y supermer-
cados. Si ese es el caso, estd en lo correcto: los procesadores han respondido ofreciendo
nuevos sabores y mezclas de temporada, las cafeterias se estdn automatizando para acelerar la
preparacién de la bebida y los supermercados han afiadido boutiques de café y marcas para
gourmets. La reciente disminucion en el consumo fuera de casa también ha provocado cambios.
Starbucks, por ejemplo, ha creado una aplicacién mévil de pago para teléfonos inteligentes con
la intencion de hacer mas cémodas las compras. Predecir el futuro requiere suponer la cantidad
de afios que continuard la tendencia y el ritmo de aumento o disminucion en diversos secto-

24U.S. Consumer Trends”. 2010 National Coffee Drinking Trends Study (Nueva York: National Coffee Association of
U.S.A., Inc., febrero de 2011); “Consumers Still Want Quality Coffee: National Coffee Association Drinking Trends
Survey Reveals that Coffee Drinkers Look for Quality More than Price, Even in Recession”, Automatic Merchandiser,
1 de junio de 2010.




FIGURA 3-2

Una exploracion del
entorno de los merca-
dos actuales muestra las
numerosas tendencias
importantes que influyen
en el marketing.
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res segun la edad. Las estimaciones sobre el crecimiento futuro dependerin del crecimiento
reciente del consumo del café para el grupo de entre 18 y 24 afios de edad.

La exploracién del entorno también supone explicar tendencias. ;Por qué ha disminuido
el consumo de café? Una explicacién podria ser que los consumidores cambiaron el café por
otras bebidas, como el té, los refrescos, los jugos y el agua embotellada. El reciente aumento
puede ser el resultado de los nuevos productos de café distribuidos en cafeterfas, supermercados
y mdquinas expendedoras, y de los productos gourmet en paquetes individuales, disponibles
para su consumo en la casa y la oficina. La reciente disminucién del consumo fuera de casa
puede ser el resultado de las fuerzas econémicas que han provocado que los consumidores
reduzcan sus gastos discrecionales. Identificar e interpretar las tendencias, como los cambios
en el consumo de café, asi como desarrollar explicaciones, como las que se ofrecen en este
parrafo, son esenciales para analizar con éxito el entorno.’

Escaneo del entorno del mercado actual

(Cuiles otras tendencias podrian afectar al marketing en el futuro? Si una compaiifa efectuara
una exploracion del entorno, podria identificar tendencias clave, como las de la \
en cada uno de los cinco grupos de factores.” Aunque la lista de tendencias dista de ser com-

* Las redes sociales se estan convirtiendo en una forma predominante de comunicacién para los
consumidores.

* Las decisiones de compra de los consumidores se basan en los valores y se enfocan en mejorar
el mundo.

* El consumo de los medios de comunicacién globales (TV, internet, periédicos en linea, teléfonos
inteligentes)
esta creciendo en forma dramatica.

® La crisis econémica y la lenta recuperacion llevan a un nuevo mercado econémico.

* La actividad internacional de Asia y Latinoamérica crecera conforme estas regiones lleguen a ser
fuentes de crecimiento econémico.

* Estados Unidos, Japén, China y los paises de la Unién Europea aumentaran sus inversiones en una
infraestructura sustentable.

* Habra un aumento de la disponibilidad de nuevas herramientas para los teléfonos inteligentes,
como publicidad, escaneo de cédigo de barras y aplicaciones de pago méviles.

* La recopilacién de datos en linea y las capacidades de seleccién, basadas en el comportamiento,
creceran de manera dramética.

* Los televisores digitales, las tabletas y los teléfonos estaran cada vez mas interconectados.

* El contenido generado por el cliente (realimentacién, revisiones, etc.) crece como una ventaja
competitiva. .

* El impacto de los micronegocios aumentara a través de la publicidad clic to clic.

* Las asociaciones, colaboraciones y creaciones conjuntas de valor llegarén a tener dimensiones
importantes en la competencia.

* La defensa y |a regulacion para la proteccion de |a privacidad en linea continuara creciendo.

® Aumentaran las regulaciones referentes al marketing verde y ambiental.

* La conciencia sobre la salud llevara a la creacién de més areas publicas y privadas libres de humo
de cigarrillos.

““Mobile Payment Debuts Nationally at Starbucks”, . 19 de enero de 2011: Leslie Patton,
“The Next American Tea Party”, Bloomberg Businessweek, 31 de enero de 2011, p. 76; Judith Crown, “A Wake-Up Call
for Coffee™, BusinessWeek, 22 de octubre de 2007, p. 23.

““The HBR Agenda”, Harvard Business Review, enero-febrero de 2011, pp- 47-39; Ann Marie Kerwin, “10 Trends that
are Shaping Global Media Consumption™, Advertising Age, 6 de diciembre de 2010, p. 3; Christine Birkner y Piet Levy,
“Marketing in 20117, Marketing News, 30 de enero de 2011, pp. 14-36; Thomas Miner, “FTC Releases Revised Green
Guides for Public Input™, - 7 de octubre de 2010; Ann M. Mack, “100 Things to Watch
in 20117, (diciembre de 2010).
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pleta, revela la amplitud de una exploracién del entorno: desde el aumento de la diversidad
en la poblacién de Estados Unidos y el creciente impacto econémico de China e India hasta el
extraordinario aumento de contenidos en la web generado por los usuarios. Esas tendencias
afectan a consumidores, empresas y organizaciones que los atienden. En el siguiente andlisis
de las cinco fuerzas del entorno se describen algunas tendencias.

FUERZAS SOCIALES

;Cuales son las
implicaciones de
marketing de la explosion
de la poblacion?
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Las fuerzas sociales del ambiente abarcan las caracteristicas demogrificas de la poblacion
y los valores de esta. Los cambios en esas fuerzas tienen un efecto radical en la estrategia de
marketing.

Caracteristicas demograficas

La demografia describe a la poblacion de acuerdo con ciertas caracteristicas: edad, género,
grupo étnico, ingresos, ocupacion, etc. Varias organizaciones, como la Population Reference
Bureau y la ONU, siguen la marcha del perfil de la poblacién mundial, mientras que la Oficina
del Censo de Estados Unidos ofrece informacién acerca de la poblacién estadounidense.

La poblacién mundial en un vistazo Las estimaciones mds recientes indican que en la
actualidad hay 6 900 millones de personas en el mundo, y es probable que la poblacién crezca
a 9 400 millones para 2050. Aunque este crecimiento ha dado origen al término explosidn de
la poblacién, los incrementos no han ocurrido en todo el planeta; se concentran principalmente
en los paises en desarrollo, como Africa, Asia y Latinoamérica. De hecho. se predice que India
tendri la poblacién mundial mds grande en 2050, con 1 750 millones de personas, y China le
seguird de cerca, en segundo lugar, con 1440 millones de personas. Las proyecciones mues-
tran que la proporcién de la poblacién mundial en los paises mds desarrollados, como Estados
Unidos, Japén, Australia y los de Europa, estd disminuyendo.’

Otra tendencia global importante es el cambio en la estructura de edad de la poblacion
mundial. Se espera que se triplique la cantidad de personas mayores de 60 afos en las décadas
venideras y que llegue a dos mil millones de personas para 2050.
De nuevo, la magnitud de esta tendencia varfa por regién, y se
prevé que en los pafses desarrollados, como Estados Unidos, el
grupo de adultos mayores experimente las tasas de crecimiento
mds altas. De igual manera, los niveles de ingresos y los estin-
dares de vida mundiales han estado aumentando, aunque los pro-
medios entre los paises son muy diferentes.

El ingreso per cépita anual, por ejemplo, oscila entre 84 640
délares en Noruega, 41 980 délares en Canadd y 330 ddlares en
Etiopia.

Estas tendencias mundiales tienen muchas implicaciones
para la labor de los mercadélogos. Es obvio que el tamaiio rela-
tivo de paises como India y China indica que serdn los mer-
cados mds grandes para muchas categorias de productos. Es
probable que las poblaciones de adultos mayores en paises desa-
rrollados ahorren menos y comiencen a gastar sus fondos de
retiro en la atencién a la salud, viajes y otros productos y ser-
vicios. El progreso econémico de los paises en desarrollo hard
que aumenten la iniciativa empresarial, los mercados nuevos para
infraestructura relacionada con la manufactura, las comunicaciones
y la distribucion, y hard también que crezcan las exportaciones.”

Economist

La poblaciéon de Estados Unidos Los estudios de las
caracteristicas demogrificas de la poblacion estadounidense
indican varias tendencias importantes. En general, la poblacion
aumenta, envejece v es mas diversa. En 2010, se calculaba que la
poblacién estadounidense era de unos 308 millones de personas.

22010 World Population Data Sheet (Washington, D.C.: Population Reference Bureau, 2010) pp. 2. 6.

““GNI per Capita, Atlas Method™, World Development Indicators Database (Washington, D.C.: World Bank, febrero de
2011); World Population Prospects: The 2008 Revision (Ginebra: United Nations, Department of Economic and Social
Affairs, Population Estimates and Projections Section, 21 de mayo de 2010), figura 2.



Good fun!

A qué grupos genera-
cionales pretenden llegar
estos tres anunciantes?

Si se mantienen las tendencias actuales de expectativa de vida, natalidad e inmigracion, para
2030 superard los 373 millones de personas. Este crecimiento sugiere que cada vez serdn mds
importantes los nichos de mercado basados en edad, etapa de vida, estructura familiar, ubica-
cién geografica y grupo étnico. La tendencia mundial hacia un envejecimiento de la poblacion
se observa con claridad en Estados Unidos. Actualmente, existen alrededor de 40 millones de
personas mayores de 65 afios. Para 2030, este grupo de edad tendrd mas de 72 millones de
personas, 20% de la poblacién. Tal vez haya observado que las compaiias intentan atraer a
los consumidores adultos mayores haciendo la letra mds grande y evitando los colores que
dificultan la lectura (amarillo y azul). Por tltimo, es probable que se vuelva obsoleto el término
minoria, tal como se utiliza en la actualidad, porque el tamafio de casi todos los grupos étnicos
se duplicard durante las siguientes dos décadas.”

Cohortes generacionales Una razén importante del envejecimiento de la poblacion esta-
dounidense radica en que la generacién nacida después de la Segunda Guerra Mundial o
baby boomers —personas nacidas entre 1946 y 1964— estd envejeciendo y se estd jubilando
a un ritmo de 10 mil cada 24 horas. Todos tendrdn 65 afos o mds para 2030. Su participacion
en la fuerza laboral los ha convertido en la generacién mds pudiente de la historia de Estados
Unidos y han producido un estimado de 50% de todo el gasto de consumo. Las compafifas que
se dirigen a estos adultos tendrdn que responder a sus necesidades de salud, acondicionamiento
fisico, vivienda para el retiro, planificacion financiera y apariencia fisica. Por ejemplo, Frito-
Lay lanzard una serie de botanas modificadas en sus férmulas para atender las inquietudes de
los boomers sobre la sal y las grasas saturadas. De igual manera, Ameritrade ofrece una lista
de verificacion para el retiro y Olay brinda productos cosméticos reconstituyentes y contra el
envejecimiento para este grupo de edad.”®

Después de la generacion de la posguerra o baby boomers se encuentra la generacién
X, la cual incluye 15% de la poblacion, nacida entre 1965 y 1976. Este periodo se conoce
también como baby bust o antibebés, porque el nlimero de nacimientos anuales fue sucesiva-
mente menor en cada afo. Es una generacién de consumidores independientes que apoyan la
diversidad racial y étnica, con un nivel de estudios mas alto que el de todas las generaciones
previas. No tienden a extravagancias y es probable que busquen un estilo de vida que sea una
mezcla de cautela, pragmatismo y tradicionalismo. En términos de capital personal, la gene-
racién X es la primera en tener menos que la anterior. Sin embargo, conforme la generacion
de la posguerra avanza hacia el retiro, la generacion X se estd convirtiendo en una fuerza
dominante en muchos mercados. Por ejemplo, estd reemplazando a su antecesora como el seg-
mento mds grande de viajeros de negocios. En respuesta, las compafiias hoteleras estdn creando
conceptos nuevos que atraigan a este mercado mds joven. Las encuestas entre viajeros de la
generacion X indican que prefieren un alojamiento informal dotado de servicios tecnolégicos
y acceso las 24 horas a alimentos y bebidas, de modo que Hyatt Corporation construye 400
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If we thought It's a lot like nothing else.
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7#2010 Census Count”, United States Census, 1 de abril de 2010, v 20712 /, 14 de febrero de 2011: Ellen
Byron, “How to Market an Aging Boomer, Flattery, Subterfuge and Euphemism”, The Wall Street Journal, 5 de febrero
de 2011, p. Al; “Projections of the Population and Components of Change for the United States™, U.S. Census Bureau,
tabla 1, 14 de agosto de 2008: “Projections of the Population by Selected Age Groups and Sex for the United States™, U.S.
Census Bureau, tabla 2, 14 de agosto de 2008.

“Ellen Byron, “How to Market an Aging Boomer: Flattery, Subterfuge and Euphemism™, op. cit., p. Al: Emily Bryson
York y Natalie Zmuda, “*Baby Boomers Help PepsiCo’s Frito-Lay See a Boom in Business”, Advertising Age, 29 de marzo
de 2010, p. 4; Emily Brandon, “10 Things You Didn’t Know about Baby Boomers™, USNews.com, 15 de enero de 2009,
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hoteles suites Hyatt Place que ofrecen internet inaldmbrico gratuito, televisores de pantalla
plana de alta definici6n, cocina para huéspedes las 24 horas, un centro de acondicionamiento
fisico y servicio de impresién remota.”

La cohorte llamada generacién Y se refiere a los 72 millones de estadounidenses nacidos
entre 1977 y 1994, En este lapso hubo una alta tasa de natalidad como resultado de que los
baby boomers empezaron a tener hijos, por lo que se le conoce como el periodo echo-boom
(eco del baby boom) o baby boomlet (explosion de bebés). La generacion Y influye en la
miisica, los deportes, las computadoras, los juegos de video y en toda las formas de comunica-
cién y redes. Sus miembros se interesan por las experiencias tinicas, memorables y personales
y son muy adeptos a manejar su vida para crear un equilibrio vida personal-trabajo. Son de
voluntad fuerte, apasionados por el medio ambiente y optimistas. También es un grupo que
se siente atraido por el trabajo en el que tengan el control. La seccién “Toma de decisiones
responsables™ describe como el interés de los jovenes del milenio en la sustentabilidad estd
influyendo en universidades, escuelas de maestria y en los empleadores. El término “del mile-
nio” se usa, con definiciones poco consistentes, para referirse a los jévenes miembros de la
generacién Y y algunas veces a los estadounidenses nacidos a partir de 1994."

Puesto que las actitudes y los hébitos de consumo de los miembros de cada generacion son
diferentes, los mercadélogos han estudiado los numerosos grupos que componen el mercado
y han elaborado programas de marketing generacional para ellos.

La familia estadounidense Al cambiar el perfil de edades de la poblacién, ocurrié lo
mismo con la familia estadounidense. En 1960, 75% de los hogares correspondia a parejas
casadas. Hoy. este tipo de hogar comprende apenas 50% de la poblacion. Solo 21% de los
hogares estd formado por matrimonios con hijos, y tnicamente 10% por familias constituidas
por un padre que trabaja y una madre dedicada al cuidado del hogar. Los tipos de hogares de
mds rapido crecimiento son los de personas que viven solas, los monoparentales y los de pare-
jas no casadas. Estas dos categorias incluian 5.5 millones de individuos y 7.5 millones de
parejas, respectivamente, en 2010. El andlisis de la Oficina del Censo de Estados Unidos indica
que los jévenes posponen el matrimonio y la responsabilidad parental, y que el aumento de los
hogares con parejas no casadas refleja que “unir recursos al vivir juntos puede ser un método
para atender el aumento del desempleo”. Los negocios se ajustan a los cambios porque estos
tienen consecuencias para las compras relacionadas con bodas, viviendas, productos para bebés
y nifios, y muchas otras industrias."

El aumento del concubinato (hogares de parejas no casadas) podria ser una razon de la
disminucién en la tasa de divorcios en los (ltimos afios. Aun asi. las probabilidades de que
una pareja se divorcie son mayores de 40%, y el divorcio entre los baby bommers, que ha sido
llamado “divorcio gris”, parece estar incrementdndose. La mayoria de los divorciados tarde
o temprano vuelven a casarse, lo que ha dado origen a las familias mixtas, formadas por la
fusién de lo que eran dos hogares. Actualmente, uno de cada tres estadounidenses es padrastro,
hijastro, hermanastro o algiin otro miembro de una familia mixta. Hallmark Cards. Inc. disena
tarjetas y frases especiales para esas familias mixtas.'

Y Anne Fischer, “When Gen X Runs the Show”, Time, 25 de mayo de 2009, pp. 48-49; “New Hyatt Place Will Have
No Front Desk”, Grand Rapids Press, 25 de junio de 2008, p. C1: Kimberly Palmer, “Gen X-ers: Stingy or Strapped?”
USNews.com, 14 de febrero de 2007; Paul J. Lim, “Baby Boomers Outpace Gen X-ers”, USNews.com, 12 de marzo de
2007; Megan Rowe, “Marketing to Gen X", Financial & Insurance Meetings, 1 de julio de 2006, p. 19.

" Elizabeth Olson, “For Millennials, 1t’s More about Personal Style than Luxury”, The New York Times, 3 de noviembre
de 2010, p. 3; Laura Vanderkam, “Graduates, You Can Have it All", USA Today, 27 de mayo de 2010, p. 1Az Carla
Seaquist, “Hope for Reversing America’s Decline: the Millennial Generation™, The Christian Science Monitor, 24 de
septiembre de 2010; Geoff Gloeckler, “Here Come the Millennials™, BusinessWeek, 24 de noviembre de 2008, p. 47:
Sarah Littman, “Welcome to the New Millennials™, Response, 1 de mayo de 2008, p. 74: “The Echo Boom Gets Louder™,
Multi-Housing News, 4 de diciembre de 2008; Eileen P. Gunn, “Is Your Company Really Eco-Conscious?”, USNews.
com, 9 de octubre de 2008; “Welcome Generation Y, Management Today. 10 de julio de 2008: 10 Hot Green Careers
for You", USNews.com, 15 de febrero de 2009,

""U.S. Census Bureau Reports Men and Women Wait Longer to Marry”, U.S. Census Bureau, publicado ¢l 10
de noviembre de 2010, revisado el 2 de febrero de 2011: Historical Time Series, U.S. Census Bureau, tabla HH-1:
Households, by Type: 1940 to Present; Rose M. Kreider, “Increase in Opposite-Sex Cohabiting Couple from 2009 to
2010 in the Annual Social and Economic Supplement (ASEC) to the Current Population Survey (CPS). U.S. Bureau of
the Census, 15 de septiembre de 2010; “Young Careers Will Carry Scars of Great Recession”, Chartanooga Times Free
Press, 7 de noviembre de 2010, p. C1.

"**Births, Marriages, Divorces and Deaths: Provisional Data for 20097, National Vital Statistics Report, 27 de agosto
de 2010, tabla A; “National Marriage and Divorce Rate Trends”, National Center for Health Statistics, National Vital
Statistics System, 14 de enero de 2009; Gail Sheehy, “The Gray Divorce”, Harper's Bazaar, 1 de noviembre de 2010, p.
189; Alexandra Montgomery, “U.S. Families 2025: In Search of Future Families”, Futures. mayo de 2008, p. 377.




Toma de decisiones responsables

sustentabilidad

iLos jovenes del milenio van a cambiar el mundo

por medio de la sustentabilidad ambiental!

Los jovenes del milenio estan determinados a marcar la dife-
rencia en el mundo, haciendo de éste uno mejor. Son idealistas
y estdn ansiosos de echar a andar el cambio, particularmente
en lo relativo a la sustentabilidad ambiental, que creen que
es parte intrinseca de lo que significa ser

ciales de responsabilidad social, consultores medioambientales
y especialistas en bases de datos sustentables, en compafiias
que sean ecoconscientes y buenos ciudadanos empresariales.
Sara Hochman es un ejemplo tipico: interesada en asuntos
ambientales durante la universidad, su

socialmente responsables. Este grupo
incluye a estudiantes universitarios y de
posgrado, asi como a empleados jovenes.
De distintas maneras, cada subgrupo esta
haciendo que su voz se escuche.

En Estados Unidos hay aproximada-
mente 17 millones de estos jovenes uni-
versitarios que demandan comunidades
universitarias que incluyan transporte
escolar interno, programa de reciclaje y
dormitorios certificados por LEED (Diseno
en Liderazgo Energético y Ambiental).
Los estudiantes de posgrado estan bus-
cando programas con materias opcionales
y casos relacionados con la sustentabilidad, y potencial para
involucrarse en organizaciones como Net Impact (www.netim-
pact.org), que es una organizacién no lucrativa para estudian-
tes que quieren "usar los negocios para mejorar el mundo”.
Los empleados jovenes quieren trabajos “verdes”, como ofi-

NET IMPACT

primer trabajo fue de consultora ambien-
tal. Para lograr un mayor impacto en sus
clientes, decidié que necesitaba "acre-
centar sus habilidades empresariales” y
se inscribié en un posgrado en la Univer-
sidad de Chicago donde pudo tomar una
materia opcional sobre energia renovable
y unirse al Club de Energia. De modo
similar, un recién graduado se unié a
los Peace Corps porque dijo: "quiero
ser parte de algo mas grande que solo
yo-yo-yo".

iAlguna vez usted ha tomado deci-
siones similares basado en su interés y
preocupacién por la sustentabilidad? ;Cémo se va a ver el
mundo después de los cambios logrados por los jovenes del
milenio? Es dificil de predecir. Los expertos Peter Leyden y Ruly
Texeira aconsejan que deberiamos "ajustarnos los cinturones
para este viaje".

\\="/)

Migraciones poblacionales

Hoy en dia, se encuentra en curso un importante desplaza-

miento regional de la poblacién estadounidense hacia los estados del oeste y el sur del pais.
Las estimaciones mads recientes de la Oficina del Censo de Estados Unidos indican que las
poblaciones de los estados de Wyoming, Utah, Texas y Colorado tuvieron el ritmo de creci-
miento mas rapido, mientras que las de Maine y Michigan disminuyeron en nimero. Hace casi
un siglo cada una de las ciudades mds pobladas de Estados Unidos estaba en un radio de 500
millas de la frontera con Canadd. Actualmente, siete de las 10 mds pobladas estin en estados
colindantes con México. El afo pasado, Texas crecié demograficamente mds que cualquier
otro estado: jsu poblacién aumenté en casi 500 mil habitantes!"*

La poblacién también estd migrando dentro de los estados: a principios del siglo xx se
desplazé de las zonas rurales a las urbanas. Desde la década de 1930 hasta la de 2000, la
poblacién cambié de las ciudades a los suburbios, y luego de estos a los suburbios mds dis-
tantes llamados exurbios. Sin embargo, en los tltimos afios se ha visto un revés en la tendencia
y las dreas urbanas estdn creciendo de nuevo. Actualmente, 30% de todos los estadounidenses
vive en ciudades, 50% habita en los suburbios y 20%, en zonas rurales.'

Para ayudar a los mercaddlogos a recolectar datos poblacionales, la Oficina del Censo de
Estados Unidos ha disefiado un sistema de clasificacion a fin de describir las diversas ubica-
ciones de la poblacién. El sistema consta de dos tipos de dreas estadisticas:
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®  Un drea estadistica metropolitana tiene cuando menos un drea urbanizada de 50 mil o mas
personas y un territorio adyacente con un alto grado de integracion social y econdmica.

®  Un drea estadistica micropolitana tiene por lo menos un grupo urbano con un minimo de
10 mil personas pero no mds de 50 mil, y un territorio adyacente con un alto grado de inte-
gracion social y economica.

"Estimates of Resident Population Change for the United States, Regions, States and Puerto Rico and Region and
State Rankings: 1 de julio de 2008-1 de julio de 2009 (NST-EST2009-03), U.S. Census Bureau, Population Division,
publicado: diciembre de 2009,

" David Peterson y Katie Humphrey, “Reverse Migration: Flight to the Exurbs Stops Cold”, StarTribune.com, 12 de abril
de 2010; Conor Dougherty. “In the Exurbs, the American Dream Is Up for Rent”, The Wall Street Journal, 1 de marzo de
2009.




FIGURA 3-3

Los grupos raciales y
étnicos (excluidos los
caucasicos) se concentran
en regiones geograficas
de Estados Unidos.

indice de diversidad

B Nativos estadounidenses/de Alaska“g)

W Asiaticos
B Afroestadounidenses
B Hispanos

Dos o mas

72

Si un drea estadistica metropolitana contiene una poblacién de 2.5 millones 0 mds, se subdivide
en dreas mds pequeias llamadas divisiones metropolitanas. Ademds, las dreas estadisticas me-
tropolitanas adyacentes y las dreas estadisticas micropolitanas se agrupan en dreas estadisticas
combinadas."”

En la actualidad, existen en Estados Unidos 366 dreas estadisticas metropolitanas, que
incluyen 84% de la poblacién, y 576 dreas micropolitanas, que albergan 10% de la poblacion.

Diversidad racial y étnica Una tendencia notable es la cambiante composicion racial y
étnica de la poblacién estadounidense. Casi uno de cada cuatro residentes en Estados Unidos
es afroestadounidense, indigena norteamericano, proviene de Asia, las islas del Pacifico o es
miembro de otro grupo €tnico o racial. La diversidad es todavia mds evidente en la variedad
de personas que componen esos grupos. Por ejemplo. los asidticos comprenden indios, chi-
nos, filipinos, japoneses. coreanos y vietnamitas. Por primera vez, en los censos de 2000 y
2010 se permitié que la poblacién eligiera mds de una de las seis opciones raciales, y mds de
cinco millones de personas eligieron dos o mds opciones. Los hispanos, que podrian ser de
cualquier raza, componen actualmente 16% de la poblacion estadounidense: entre ellos estdn
mexicanos, portorriquefios, cubanos, centroamericanos y sudamericanos. Si bien la poblacion
estadounidense es cada vez mds diversa, la figura 3-3 muestra cémo los grupos raciales y
étnicos tienden a concentrarse en ciertas regiones geogréficas.'

Se espera que la composicién racial y étnica de la poblacion estadounidense cambie toda-
via mds. Entre 2010 y 2030, la poblacién hispana crecerd de 49 a mds de 85 millones, casi
23% de la poblacion total. La cantidad de asidticos estadounidenses también se duplicard a 23
millones, 6% de la poblacién. y los afroestadounidenses serdn alrededor de 48 millones, 13%
de la poblacion. La nueva categoria del censo, nudtirracial, hoy representa 1.7% pero se espera
alcance 2.6% de la poblacidn, pero a causa de la escasa informacion acerca de este grupo, es
dificil hacer predicciones de crecimiento. En general, las tendencias en la composicion de la
poblacién sugieren que el mercado de Estados Unidos ya no estard dominado por un grupo y
que los caucdsicos no hispanos serdn una mayoria en disminucién durante las siguientes dos
décadas.

B

152010 Standards for Delineating Metropolitan and Micropolitan Statistical Areas. Office of Management and Budget.
Federal Register, vol. 75, ntiim. 123, 28 de junio de 2010; Update of Statistical Area Definitions and Guidance on Their
Uses. OMB Bulletin, nam. 10-02, 1 de diciembre de 2009; y “About Metropolitan and Micropolitan Statistical Areas™.
U.S. Census Bureau, www.census.gov/population/www/estimates/aboutmetro.html.

184An Older and More Diverse Nation by Midcentury™, Public Information Office, U.S. Census Bureau, tltima revision:
2 de febrero de 2011, Tabla 4; Projections of the Populations by Sex. Race and Hispanic Origin for The United States:
2010 1o 2050 (NP2008-T4), Population Division, U.S. Census Bureau. 14 de agosto de 2008; “Mapping Census 2000
The Geography of U.S. Diversity”, Population Division, U.S. Census Bureau.




Al mismo tiempo que el tamafno creciente de
estos grupos ha sido identificado mediante los datos
del nuevo censo, su impacto econdémico en el mer-
cado también es muy perceptible. Para 2015, los
hispanos, afroestadounidenses y asidticos gastardn
anualmente 1.5 billones, 1.02 billones y 775 mil
millones de ddélares, respectivamente. Para adaptarse

SOMos muchos a este nuevo mercado, muchas empresas elaboran
programas de marketing multicultural, que son

LATINOS Samas combinaciones de la mezcla de marketing que refle-
5 LA jan actitudes, ascendencia, preferencias de comunica-
cion y estilos de vida de las diferentes razas. Como

las empresas ahora deben vender sus productos a una

Toyota combina marke base de clientes con muchas identidades raciales vy
ting étnico y regiona étnicas, es esencial una investigacion de marketing detallada que permita comprender con
mediante promociones en  claridad cada cultura.'”

>spanol, como esta, lan- Otro andlisis de los datos demogrificos, como la informacion presentada en la figura 3-3,

indica que los grupos raciales y étnicos tienden a concentrarse en regiones geogrificas. Esta
informacion permite a las empresas combinar sus esfuerzos de marketing multicultural con
actividades de marketing regional. Por ejemplo. considere que 48% de los asidticos estadouni-
denses vive en Los Angeles, Nueva York y San Francisco, y que dos terceras partes de los
hispanos viven en Florida, Texas y California. Conill, nombrada la “Agencia Multicultural del
Ano”, segln la revista Advertising Age, se describe a si misma como “exploradores del nuevo
y extenso paisaje del consumidor... la Nueva América”. La agencia usa su experiencia a fin
de crear campanas en espanol para Toyota, Sony Playstation, T-Mobile y Procter & Gamble.
Por ejemplo. Toyota cred la campana “Somos muchos latinos. Somos muchos Toyota™ —que
se muestra en el anuncio anterior— a fin de ayudar a la compania a recuperar su danada
reputacion en cuestiones de seguridad.

De manera similar, compaiias como General Mills, Sears y Tag Heuer estin usando
marketing moévil para llegar a concentraciones geogrificas de grupos étnicos a través de sus
teléfonos moviles. Sin embargo, algunas compaifiias también estdn pidiendo a sus agencias
desarrollar campanas multiculturales con mensajes que lleguen a todos los grupos étnicos.
Burger King. por ejemplo. recientemente movié sus cuentas afroestadounidenses e hispanas
de sus agencias multiculturales a su agencia general de marketing."

QR 3-2
Toyota Video

Cultura

Una segunda fuerza social. la cultura, incluye el conjunto de valores, ideas y actitudes que los
integrantes de un grupo aprenden y comparten. Muchos elementos de la cultura influyen en
los hdbitos de compra de los consumidores, de modo que examinar las tendencias culturales
es importante para el marketing. El andlisis transcultural, necesario para el marketing global, es
tema del capitulo 7.
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Actitudes y roles cambiantes de las mujeres y los hombres Uno de los cambios
culturales mds notables en Estados Unidos, durante los altimos 30 afos, ha sido el ocurrido en
las actitudes y el papel que juegan mujeres y hombres. De hecho, algunos expertos predicen
que si continda esta tendencia, en algiin momento habrd pocas diferencias en los esquemas
de compra entre géneros.

Las madres y las abuelas probablemente recuerden los anuncios dirigidos a ellas, que se
enfocaban en las caracteristicas de los productos para el hogar: como los detergentes para
ropa que dejan las prendas “mas blancas que el blanco™. En las décadas de 1970 y 1980, los
anuncios empezaron a tender un puente entre los géneros, con mensajes como el del desodo-

'"“The New Now: Defining the Future Together”. PR Newswire, 18 de febrero de 201 1: “African-American Consumer
Buying Power Nearing $1 Trillion in 20107, Progressive Grocer, 21 de encro de 2010; Jeffrey M. Humphreys, The
Multicultural Economy 2009, vol. 69, num. 3, Selig Center for Economic Growth, The University of Georgia: y Sam
Fahmy, “Despite Recession, Hispanic and Asian Buying Power Expected to Surge in U.S.”. Multicultural Economy Study.
UGA Selig Center, http://terryuga.edu/news/releases/. I power-report.html.

" Laurel Wentz, “Multicultural Agency of the Year™ Conill™, Advertising Age, 24 de enero de 2011, p. 24: “Multicultural
Marketing Dollars Flowing to Mobile, Online Video™. Advertising Age, 8 de noviembre de 2010, p. 10: Michael Bush, “lIs
Cross-Cultural an Industry Breakthrough or Threat to Ethnic Shops?”, Advertising Age. 31 de enero de 2011, p. 4: Rita
Chang, "Mobile Marketers Target Receptive Hispanic Audience”™, Advertising Age, 26 de enero de 2009, p. 18: sitio web
de Conill vovww.corill.com (consultado el 24 de febrero de 2011).

2010/ minority-buying-power-report. html
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QR 3-3
Diesel Video

rante Secret, “suficientemente fuerte para
que lo usen los hombres, pero hecho para
las mujeres”. En la década de 1990, el mar-
keting dirigido a las mujeres se enfoco en
el reto que representa para estas equilibrar
sus intereses familiares y profesionales.
Desde entonces, mujeres y hombres fomen-
tan el lento avance hacia la igualdad en el
mercado, Como resultado, actualmente la
generacion Y representa la primera genera-
cién de mujeres que no tienen una memo-
ria colectiva de los impresionantes cambios
que han ocurrido. En palabras de un experto: “Hoy, el feminismo es como el fluoruro: difi-
cilmente se nota su presencia”.

Diversos factores han contribuido a este cambio de actitudes. En primer término. nume-
rosas mujeres jévenes tienen madres profesionales que constituyen un punto de referencia
para sus decisiones en lo que respecta a estilo de vida. En segundo término, la participacién
creciente en deportes de equipo elimind una de las desigualdades mds visibles en cuanto a
oportunidades para las mujeres. Y en tltimo término, internet ha generado una exposicion al
mercado a través de un mecanismo que vuelve invisibles el género, la raza y el grupo étnico.
Sin embargo, encuestas recientes sugieren que muchas de las 35 millones de mujeres de la
generacion Y creen que todavia hay necesidad de igualdad de oportunidades y de trato en el
lugar de trabajo y en la politica."

Muchas empresas que tenian una base de clientes constituida principalmente por mujeres o
principalmente por hombres se estin preparando para crecer a partir del otro género. Tiendas de
abarrotes. distribuidores automotrices, servicios de inversion, la industria de los videojuegos y
muchos otros negocios esperan atraer a ambos grupos en el futuro. Por ejemplo. Ugg cred una
firme reputacién entre las mujeres con sus distintivas botas y ahora intenta atraer a los hombres
con nuevos productos, publicidad y promociones, como la de la estrella de futbol americano
Tom Brady. De igual forma, Cole Haan comenzo ofreciendo solo calzado masculino y luego
afiadié calzado de mujer a su linea de productos. Algunas industrias tratan de evitar la creacién
de productos separados para hombres y mujeres: las ligas deportivas profesionales se dirigen a
las mujeres v los spas a ellos. Dolce & Gabbana introdujo recientemente su linea de fragancias
Anthology. para hombres y mujeres. En general. la tendencia se dirige a menos distinciones de
género, particularmente en el marketing que se orienta a los consumidores jévenes. La publi-
cidad de Diesel, “Be Stupid”, es una campaa tipica que representa a hombres y mujeres en
papeles de igualdad en lugar de uno en un papel de subordinado y otro en el de dominante.”

Valores cambiantes La cultura también incluye valores que pueden diferir con el tiempo
y entre los paises. Durante la década de 1970, una lista de valores en Estados Unidos inclufa
logros, trabajo, eficiencia y comodidad material. Hoy en dia, los que se aprecian cominmente
son control personal, cambio continuo, igualdad, individualismo, autoayuda. competencia,
orientacion futura y accién. Estos valores son dtiles para entender los comportamientos mas
actuales de los consumidores estadounidenses, particularmente cuando se comparan con los
valores de otros paises, en donde nos encontramos con la creencia en el destino, la importancia
de la tradicién, el enfoque en el bienestar del grupo y la aceptacion del derecho de nacimiento
como los principales valores.

Un valor cada vez mds importante para los consumidores de Estados Unidos y de todo
el mundo es la sustentabilidad y la preservacion del medio ambiente. Esta preocupacion es
una de las razones por la que los consumidores compran automoviles hibridos (eléctricos y
de gasolina), como el Toyota Prius y el Chevy Volt, o eléctricos, como el Leaf de Nissan.
Las compaiifas también cambian sus préicticas de negocios para responder a las tendencias en
los valores del consumidor. Walmart ha fijado metas ambiciosas para recortar su consumo de
energia al comprar mas productos locales, reducir los empaques y cambiar a energias renova-
bles. Hace poco, la compaiia instald en forma de prueba turbinas eélicas en las farolas de los
estacionamientos de algunas tiendas. Investigaciones recientes indican que los consumidores
se sienten comprometidos con las marcas que tienen un fuerte vinculo con la accion social.

"“+Salary Survey 2011: Taking a Lead on Gender Issues”, Marketing Week. 13 de enero de 2011, p. 17 “From 18 to 8
Women on Politics and Society™, 2008 Women's Monitor Study, PR Newswire, 20 d= agosto de 2008,

“vincent Mao, “Uggs Drive Deckers’ Growth: Shoemaker Trying to Grow Brand with Men™, lnvestor’s Business Daily,
20 de diciembre de 2010, p. B0O2: “Gender Shift: Are Women the New Men?”, PR Newswire, 6 de noviembre de 2010



Por ejemplo, la campana “Filter for Good” de Brita pide a los consumidores que asuman el
compromiso de reducir su desperdicio de botellas de pldstico.”!

Tambicn es evidente un cambio en la orientacién del consumo. En el pasado, a menudo
los consumidores se endeudaban para hacer muchas de sus compras. Sin embargo, los altos
indices de desempleo y los precios mds bajos de los bienes inmobiliarios han cambiado su
perspectiva. Actualmente, los consumidores de Estados Unidos se han vuelto muy precavidos.
La conciencia del valor, esto es, la preocupacion de obtener la mejor calidad, caracteristicas
y desempenio de un producto o servicio a un precio dado, estd llevando a consumir muchos
productos de todos los rangos de precios. La recesién provocéd que los consumidores recortaran
sus compras en productos de marcas conocidas, como pasta de dientes y champd, para poder
adquirir productos suntuarios, como televisores de pantalla plana y teléfonos inteligentes. Los
mercaddlogos innovadores han respondido a esta nueva orientacion de muchas maneras. Dollar
General, por ejemplo, instalé anaqueles mds altos para poder apilar productos alimenticios, de
salud y de belleza de marcas conocidas y vio aumentar rdpidamente sus ventas en 6%. De igual
manera, Groupon cred cupones en linea para grupos de consumidores de todo tipo de productos,
desde pastelillos hasta caida libre o paracaidismo, y ha observado que muchas de las compaiifas
que hacen ofertas se han visto abrumadas por cazadores de estas.”

1. Describa tres grupos generacionales.

repaso de 2. ;Por que muchas empresas estan estableciendo programas de marketing
multiculturales?
COHCGPtOS 3. (De que manera se reflejan valores importantes, como la sustentabilidad, en el mer-

cado actual?
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FUERZAS ECONOMICAS

El segundo componente del escaneo del entorno es la economia, es decir, los ingresos. gastos
y recursos que afectan el costo de administrar una empresa u hogar. En esta seccion se analizan

A dos aspectos de estas fuerzas econémicas: una perspectiva macroeconémica del mercado y una
perspectiva microecondmica de los ingresos de los consumidores.

Condiciones macroecondmicas

Es de intercs particular, en el nivel macroeconémico, el estado de inflacién o recesion de la
economia, ya sea real o percibido por los consumidores o empresas. En una economia con
inflacion, el costo de la produccion y de la adquisicion de productos y servicios aumenta
con el incremento de los precios. Desde el punto de vista del marketing, si los precios se
incrementan con mds rapidez que el ingreso de los consumidores, disminuye el nimero de
articulos que estos pueden comprar. Esta relacion es evidente en el costo de la educacién
universitaria. EI Centro Nacional de Politica Piblica y Educacion Superior informa que desde
1980 la inscripcion universitaria y sus tarifas han aumentado 440%, mientras que el ingreso
familiar aumenté menos de 150%. La participacién del ingreso familiar requerido para pagar
las inscripciones en las universidades piblicas para carreras de cuatro afios ha aumentado de
12% en 1980 a 24% en la actualidad.”

Los periodos de actividad econdémica en declive se conocen como recesiones. Durante
estas, las empresas disminuyen la produccion, el desempleo aumenta y muchos consumidores
disponen de menos dinero para gastar. La economia de Estados Unidos ha experimentado
recesiones en distintos periodos: de 1973 a 1975, de 1981 a 1982, de 1990 a 1991 y en 2001,

[

O
P
I....
L
4
o
<
=
=
T}
i)
©)
s
o=
O
'_
Z
L
—
L
oz
<
L
e
<C
O
(Vs
L
™
(o]
- |
=
E
o
<
(8

“'Robin M. Williams, Jr., American Society: A Sociological Interpretation, 3a. ed. (Nueva York: Knoph, 1970); L. Robert
Kohls, Why Do Americans Act Like That? International Programs, San Francisco State University: Eric Pooley, David
Welch y Alan Ohnsman, “Charged for Battle™, Bloomberg Businessweek. 3 de enero de 2011, pp. 48-56; Christopher
Martin. Jim Efsathiou. Jr. y Esme E. Deprez, "How to Go on a Carbon Diet”, Bloomberg Businessweek. 7 de junio de
2010, pp. 50-52, p. 2; Monica Ginsburg, “Goodwill Hunting Gets Harder”, Crain's Chicago Business, 24 de enero de
2011, p. 19: “Despite Economic Crisis, Costumers Value Brands” Commitment to Social Purpose”. PR Newswire, 17 de
noviembre de 2008.

“Devin Leonard, “The New Abnormal”, Bloomberg Businessweek, 2 de agosto de 2010, p. 50; Chris Burritt, "Came
for the Bargains, Stayed for the Brands™, Bloomberg Businessweek, 2 de agosto de 2010, pp. 23-24: Joseph Galante,
“Sometimes Groupon Coupons Work Too Well™, Bloomberg Businessweek, 14 de junio de 2010, pp. 33-34.

*Patrick M. Callan, “The 2008 National Report Card: Modest Improvements. Persistent Disparities, Eroding Global
Competitiveness™, The National Center for Public Policy and Higher Education, figura 5: “College Cost in U.S. Hitting a
High Note™, UP1. 3 de diciembre de 2008.




FIGURA 3-4

El indice de sentimiento
de los consumidores esta
muy relacionado con las
condiciones economicas.
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aunque la recesién reciente mas larga de la historia de ese pais es la comprendida entre 2007
y 2009.*

Las expectativas que los consumidores tienen de una economia con inflacion y recesion es
un elemento importante del escaneo del entorno. El gasto de los consumidores. que representa
dos tercios de la actividad econémica de Estados Unidos, se ve afectado por las expectativas
del futuro. Los dos estudios de las expectativas de los consumidores mds usados son el indi-
ce de confianza de los consumidores, realizado por una organizacion de investigacion empre-
sarial no lucrativa llamada Conference Board, y el indice de sentimiento de los consumidores,
elaborado por el Survey Research Center de la Universidad de Michigan. Las encuestas buscan
las respuestas de los consumidores a preguntas especificas sobre sus expectativas, y el resultado
se publica una vez al mes. Por ejemplo, el indice de sentimiento de los consumidores pregunta:
*; Espera que su situacion econémica mejore, empeore 0 se mantenga igual dentro de un ano?”
Las respuestas sirven para elaborar un indice. Cuanto mds alto sea el valor del indice, mds
favorables serdn las expectativas de los consumidores. La fieura 3-4 muestra las fluctuaciones
en el indice de sentimiento de los consumidores y su estrecha relacion con las condiciones
econémicas (las dreas azules representan los periodos de recesion). Muchas empresas exami-
nan con atencion las encuestas sobre las expectativas de los consumidores, sobre todo las que
fabrican y venden automéviles, muebles y aparatos para el hogar.”

Ingresos de los consumidores

Las tendencias microeconémicas de los ingresos de los consumidores también son temas de
importancia para los mercaddlogos. Tener un producto que satisfaga las necesidades de los
consumidores seria de poco valor si estos no pueden comprarlo. La capacidad de compra de
los consumidores estd relacionada con los ingresos, los cuales tienen primero un componente
bruto. en segundo término, disponible y. en tercero, discrecional.

Ingresos brutos Se denomina ingresos brutos al monto total de dinero que obtiene ¢n
un afio una persona, hogar o familia. Mientras que los ingresos por hogar estadounidense
promedio fueron solo de 8 700 dolares en 1970. en 2009 aumentaron a 49 777 délares. Sin
embargo, después de ajustarlos a la inflacion, esos ingresos brutos se mantuvieron relativa-
mente estables. De hecho, los ingresos ajustados a la inflacion solo han variado entre 40 108 y
52 388 dolares desde 1968. Aproximadamente, 55% de los hogares de Estados Unidos tienen
un ingreso anual de entre 25 mil y 99 999 délares.” ;Es el suyo un hogar promedio? Lea en
la seceion “Actividades en linea™ como determinar el ingreso medio por hogar en su localidad.

* Azhar Igbal y Mark Vitner, “The Deeper the Recession, the Stronger the Recovery: Is it Really that Simple?”. Business
Economies, 2011, pp. 22-31.

““Monthly Chart 1: The Index of Consumer Sentiment™, Surveys of Consumers (Ann Arbor, MI: Survey of Research
Center, University of Michigan, agosto de 2010).

% Carmen Donovan-Walt, Bernadette D. Proctor y Jessica C. Smith, “Income, Poverty and Health Insurance Coverage
in the United States: 2009". Current Population Reports (Washington, D.C.: U.S. Census Bureau, septiembre de 2010).

pp- 6-33.



Actividades en linea

Hay 65 tipos de localidades, ;cual es la suya?

Los mercaddlogos retinen y emplean infor-
macién del entorno para comprender
mejor a los consumidores. Una manera de
comenzar una exploracién ambiental es
comparar los datos econémicos y demo-
graficos de un segmento particular de Ia

en www.esri.com/data/Esri_data/tapestry.
html y use el sistema Tapestry® Segmenta-
tion para obtener un perfil de su ciudad.
Sélo introduzca su cédigo postal. Esri le
ofrece una comparacién de la poblacién
de su cédigo postal con los promedios de

L R ST r

poblacién con lo que es “tipico” o “pro-
medio” para toda la poblacién. ;Cree
usted que la suya es una localidad tipica?
Para averiguarlo, visite el sitio web de Esri

la nacién. El sistema también clasifica to-
das las localidades de Estados Unidos en
65 segmentos con base en su composicién
socioecondmica y demogriéfica.
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Ingresos disponibles  El segundo componente de los ingresos. los ingresos disponibles.
es el dinero que queda. después de pagar impuestos. para gastarlo en alimentos. vivienda, ropa
y transporte. Por lo tanto, si los impuestos aumentan o disminuyen mds rapido que el ingreso,
es probable que los consumidores dispongan de mds o menos dinero. De igual manera, los
cambios importantes en el precio de los productos pueden requerir ajustes en el gasto. Por
ejemplo, en los dltimos afos, a medida de que el precio de la gasolina aumentaba, los con-
sumidores fueron ajustando su gasto en otras categorias. Ademds. el declive en los precios
de las casas ha tenido un impacto psicolégico en los consumidores. que tienden a gastar mas
cuando sienten que su valor neto aumenta y posponer compras cuando disminuye. Durante
un periodo de recesion, disminuyen el gasto, la deuda y la concesion de créditos. La dltima
desaceleracion econémica ha llevado a muchos consumidores a cambiar de marcas de primera
calidad a marcas de precios mds bajos.”’

de  Ingresos discrecionales El tercer componente de los ingresos 1o constituyen los ingresos
discrecionales, los cuales son el dinero que queda después del pago de impuestos y de la
adquisicion de los articulos bésicos. Este ingreso se gasta en lujos. como un crucero. Un pro-
blema evidente en la definicion de ingresos discrecionales y disponibles radica en determinar
qué es un lujo y qué es lo bdsico.

En Estados Unidos. el Departamento del Trabajo monitoriza los gastos de los consu-
midores mediante su estudio anual de gastos del consumidor. En 2009, los consumidores
gastaron aproximadamente 13% de sus ingresos en alimentos, 34% en vivienda y 3.5% en
ropa. Un porcentaje adicional de 22% suele
gastarse en transporte, atencion de la salud
y seguros, por lo que al resto se le consi-
dera como discrecional. El porcentaje de
ingresos gastados en alimentos y vivienda
disminuye cuando aumentan los ingresos, lo
cual proporciona un incremento en los in-
gresos discrecionales. Los gastos discreciona-
les también se elevan al reducir los ahorros.
La Oficina de Estadistica Laboral de Estados
Unidos observd que. durante la década de
1990 y principios de la de 2000, el porcen-
taje de ingresos ahorrados disminuy6 a cero.
Esta tendencia se revirtié en 2008, cuando el
gobierno emitié cheques de estimulo disena-
dos para mejorar la economia y para que los
consumidores ahorraran mds dinero en lugar
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de gastarlo. Los datos recientes sobre los gastos de los consumidores indican que el indice de
ahorros ha aumentado aproximadamente 6%.”

FUERZAS TECNOLOGICAS

La sociedad actual estd en un periodo de cambios tecnoldgicos impresionantes. La tecnologia.
la tercera fuerza del entorno de importancia. consiste en los inventos ¢ innovaciones aportados
por la ciencia aplicada y por la investigacion en el campo de la ingenieria. Cada nueva ola
de innovacion tecnoldgica reemplaza los productos y las companias existentes. ;Reconoce los
articulos ilustrados a continuacion y los que los podrian sustituir?

La tecnologia del manana

Los cambios tecnolégicos son el resultado de la investigacion, por lo que es dificil predecirlos.
Con todo. entre los mds extraordinarios que estin ocurriendo en la actualidad se encuentran
los siguientes:

e Las redes sociales se estdn convirtiendo en plataformas sociales que proporcionan funcio-
nalidad. comunidad e identidad mds alld del valor ofrecido por los sitios web corporativos
tradicionales.

e Las “interfaces naturales de usuarios™ utilizardn gestos, tacto y voz para cambiar la forma
en la que interactuamos y controlamos las computadoras y las miquinas complicadas.

e Las tecnologias ecoldgicas, como la infraestructura SmartGrid, la administracién de ener-
gia en linea y la encrgia generada por los consumidores (por ejemplo. turbinas edlicas en
el hogar), conseguirdn amplia aceptacion entre los consumidores estadounidenses.

e La biotecnologia se usard para desarrollar cosechas genéticamente modificadas a fin de
crear suficiente comida para una poblacion en aumento.

Algunas de estas tendencias en tecnologia ya estin en el mercado. Facebook. por ejemplo.
permite a los usuarios entrar a otras comunidades en linea usando su identidad mediante
Facebook Connect. Microsoft es pionera en el uso de la interfaz natural del usuario con Kinect,
su tecnologia de captura de imdgenes en 3D. Google ha desarrollado PowerMeter, un instru-
mento gratuito de monitorizacion de energia que permite a los consumidores ver en linea desde
cualquier sitio su consumo de energia en el hogar. Es probable que otras tecnologias, como
: las computadoras de tabletas, los servicios de reunion en linea y los comunicadores satelitales.
doe  reemplacen o se conviertan en sustitutos de productos y servicios existentes, como revistas,
viajes de negocios e incluso el servicio inalimbrico.””
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*~Consumer Expenditure Survey: 20097, U.S. Department of Labor, Bureau of Labor Statistics, octubre de 2010, Tabla
3 Mark Trumbull, “Consumers Holding Back on Spending”, Christian Science Monitor, 4 de agosto de 2010; Kara
McGuire. “Saving Back in Vogue”, Chatanooga Times Free Press, 4 de febrero de 2009, p. C3.

Mepceenture Identifies Eight Trends Driving the Future of Information Technology™, Business Wire. 7 de febrero de

2011: Matt Warman, “When Your Computer Knows You™, The Daily Telegraph. 24 de febrero de 2011, p. 29: "CEA's

Five Technology Trends to Watch”, Business Wire, 18 de octubre de 2010: Stephen Doyle y Zack Zavala. “The Future of
78 Food™, Wired, marzo de 2007, p. 188,



rePlanet ofrece reciclaje
mediante sus quioscos y
centros, y Wisk practica el
preciclaje al reducir e
mano de sus empaques
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Efectos de la tecnologia en la determinacién
de valor para el consumidor

Los adelantos tecnolGgicos tienen efectos importantes en el marketing. En primer lugar, se
estd reduciendo mucho el costo de la tecnologia, lo cual hace que el cliente evalde los pro-
ductos de base tecnolGgica desde otras dimensiones, como calidad. servicio y relaciones. Con
la expectativa de que las compras de publicidad o actualizaciones generen ingresos, la revista
PC Magazine publica cada afio un articulo titulado “EI mejor software gratis™ para informar a
sus lectores sobre las compaiifas que regalan su software. Un enfoque parecido lo usan muchos
proveedores de teléfonos celulares en Estados Unidos. que cobran poco por el teléfono si la
compra se acompana de un contrato de servicio de telefonia a largo plazo.*

La tecnologia también genera valor mediante la creacién de nuevos productos. Ejemplos
recientes que han generado un extraordinario interés en los consumidores incluyen el Kindle de
Amazon, juego de video Wii Sports de Nintendo y el canal de television de 3D de Discovery
Communications, 3net. Una nueva version del iPad de Apple también ha captado la atencion
de muchos consumidores. EI nuevo producto proporciona una pantalla de alta resolucion, una
cdmara frente al usuario y compatibilidad con 90 mil programas de software, empresas de
servicios piblicos y aplicaciones. Es probable que otros productos nuevos que estén disponibles
pronto sean los monitores de salud inyectables que enviardn el valor de las concentraciones
de glucosa y oxigeno, asi como otra informacién clinica, a un monitor parecido a un reloj de
pulsera, o robots que usen inteligencia artificial para dominar tareas especificas.”’

La tecnologia también puede cambiar productos existentes y la manera en la que se fabri-
can. Muchas compaiifas usan los adelantos tecnolGgicos para reciclar varias veces productos a
través del ciclo de manufactura. Por ejemplo, la asociacion para la recuperacion de envases de
plastico de Estados Unidos estima que ahora se recicla 28% de todas las botellas de pldstico
para obtener por lo general fibras de poliéster que se utilizan en productos, que van desde sué-
teres hasta material para tapicerfa. La empresa Tomra Systems cuenta con mds de 450 quioscos
de reciclaje rePlanet en California y 15 mil mdquinas captadoras por todo el pafs. Otro enfoque
es preciclar, es decir, que fabricantes y consumidores eviten la generacion de desechos. Para
los fabricantes esto incluye disminuir la cantidad de empagque que usan y para los consumidores
significa comprar productos que duren mds, evitar los que tienen exceso de empaque y reusar
lo més posible. Segiin Melissa Lavigne, experta de marketing, “en primer lugar se trata de ser
consciente sobre los productos que compras. Esa es la idea detrds del preciclaje”.*

YErie Griffith, ‘:Thc Best Free Software of 20107, PC Magazine, 30 de marzo de 2010: Koen Pauwels v Allen Weiss,

“Moving trom Free to Fee: How Online Firms Market to Change Their Business Model Successfully™, Journal of

Marketing, mayo de 2008, pp. 14-31.

" David Sarno y Jessica Guynn, “Apple is Expected to Unveil New iPad™, Los Angeles Times, 23 de febrero de 2011
Steven Levy. “The A.L. Revolution™, Wired. enero de 2011, p. 88,

#2009 Report on Post Consumer PET Container Recycling Activity”, National Association for PET Container
Resources, 20 de octubre de 2010; Becky Ebenkam, **Precycling” Catches on with Consumers™, Brandweek.com, 12 de
agosto de 2008,
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Tecnologias electronicas de negocios

El poder de transformacién de la tecnologia lo ilustra muy bien el rdpido crecimiento del
cibermercado: ¢l entorno de intercambio electrénico basado en las comunicaciones y la
informacion, en el cual se utilizan principalmente complejas tecnologias de computadora y
telecomunicaciones y ofertas digitalizadas. Suele denominarse comercio electrénico a toda
actividad en la que se usa alguna forma de comunicacién electronica en el almacenaje, inter-
cambio, publicidad, distribucién y pago de bienes y servicios. Hoy en dia, la tecnologia de
redes se utiliza para todo, desde presentar informes de gastos, vigilar las ventas diarias. compar-
tir informacién con los empleados, hasta comunicarse instantineamente con los proveedores.

Muchas compaiifas han adaptado de un modo interno la tecnologia de internet para pro-
porcionar apoyo a sus estrategias de negocios electrénicos. Por ejemplo, una intranet o red
interna es una red basada en internet que se usa dentro de los limites de una organizacion. Es
una red privada que podria estar conectada con la internet piiblica o no. Una extranet o red
externa, en la que se utilizan tecnologias basadas en internet, permite la comunicacion de las
compaiiias con sus proveedores, distribuidores y otros socios (como las agencias publicitarias).

FUERZAS COMPETITIVAS

80

El cuarto componente del escaneo del entorno, la competencia, se refiere a otras empresas
que podrian ofrecer un producto que satisfaga las necesidades de un mercado especifico. Son
varias las formas de competencia, y cada compaiifa debe considerar a sus competidores actuales
y potenciales en el disefio de su estrategia de marketing.

Formas alternativas de competencia

Las formas basicas de competencia constituyen un continuo que abarca desde la competencia
pura, la competencia monopolistica y el oligopolio, hasta el monopolio puro. En el capi-
tulo 13 se analizan con detalle las pricticas de fijacion de precios en estas cuatro formas de
competencia.

En un extremo del continuo, estd la competencia pura, en la que cada compaiia tiene un
producto similar al de las otras. Las empresas dedicadas al comercio de productos agricolas
(como trigo, arroz y granos) con frecuencia se hallan en un entorno de competencia pura, en
el que la distribucién (en el sentido del embarque de productos) es importante, en tanto que
otros elementos del marketing tienen poco efecto.

En el siguiente elemento del continuo, el de la competencia monopolistica, 10s numerosos
vendedores compiten con sus productos en un ambiente de sustitucién. Por ejemplo, si el precio
del café aumenta demasiado, los consumidores podrian decidirse por el té. Los cupones y los
descuentos son ticticas de marketing utilizadas con frecuencia.

El oligopolio, estructura comin en algunas ramas de actividad, ocurre cuando unas cuantas
compaiifas controlan gran parte de las ventas de la industria. Por ejemplo, en Estados Unidos,
AT&T, MCI, Verizon y Sprint controlan casi 80% de los 16 mil millones de d6lares del mer-
cado de llamadas telefénicas de larga distancia internacionales. De igual modo, la industria
del entretenimiento estadounidense es dominada por Viacom, Disney y Time Warner, mientras
que la de los contratistas militares estadounidenses consiste en Boeing, Northrup Grumman y
Lockheed Martin. Los criticos de los oligopolios sefialan que la existencia de pocos vendedores
hace que la competencia de precios entre las empresas sea desaconsejable, ya que reduce las
utilidades de todas ellas.™

En el extremo final del continuo se halla el monopolio puro, una forma de mercado en la
cual una sola compaiifa vende el producto de que se trate. Los monopolios son comunes en el
-aso de productores de bienes esenciales para una comunidad, como el agua, la electricidad y
los servicios de telefonia. Por lo general, el marketing realiza funciones minimas en un entorno
monopolista porque este estd sujeto a la regulacion de los gobiernos estatales o federales. El
control gubernamental cominmente busca garantizar la proteccién de los consumidores en
cuanto al precio, si bien la desregulacion en afos recientes ha fomentado la competencia de
precios en ¢l mercado de la energia eléctrica de Estados Unidos. La preocupacion de que la
participacion de 86% de Microsoft en el mercado de sistemas operativos para computadoras

“eUnited States Telecommunications Report: Q4, 20107, Business Monitor International, Lid.: “Economic Consequences
of Armaments Production: Institutional Perspectives of J.K. Galbraith y T.B. Veblen”, Journal of Economic Issues, | de
marzo de 2008, p. 37.



personales sea un monopolio ha resultado en demandas y decretos por consentimiento del
Departamento de Justicia de Estados Unidos y multas de la Unién Europea. Dado que la parti-
cipacion de Google en el mercado de bisqueda en linea excede 65%, el CEO de Google pidi6
directrices para evitar investigaciones similares.*

Componentes de la competencia

En la elaboracion de un programa de marketing, las compaiifas deben tener en cuenta los fac-
tores que impulsan la competencia: entrada, poder de negociacién de compradores y provee-
dores, rivalidades existentes y posibilidades de sustitucién.*> El escaneo del entorno requiere
analizarlos todos. Estos factores se relacionan con las decisiones de la mezcla de marketing
de una empresa y podrian usarse para crear una barrera que impida la entrada de otros com-
petidores, aumentar el reconocimiento de la marca o intensificar la lucha por la participacién
de mercado.

Entrada Cuando analiza a sus competidores, la empresa debe evaluar la probabilidad de que
surjan otros nuevos. La existencia de otros productores aumenta la capacidad de la rama de ac-
tividad y reduce los precios. Una compaiiia que escanea su entorno ha de considerar posibles
barreras de entrada de otras empresas, las cuales son pricticas de negocios o condiciones
que impiden o dificultan la incorporacion de nuevas empresas a un mercado. Esas barreras
pueden asumir la forma de requisitos de capital. gastos de publicidad, identidad de productos,
acceso a la distribucion o costos para los clientes derivados del cambio de proveedor. Cuanto
mayor sea el costo de la barrera es mds probable que desaliente la entrada de nuevos compe-
tidores. Por ejemplo, Western Union y Moneygram dominan el mercado de transferencia de
dinero de siete mil millones de ddlares debido a sus enormes redes de distribucién de sucursales
y ubicaciones globales de captacién. A los competidores potenciales les resulta dificil entrar en
el mercado porque la falta de distribucién limita el acceso a los consumidores.™

Poder de los compradores y proveedores El anilisis competitivo debe tener en
cuenta el poder de compradores y proveedores. Los compradores son poderosos cuando su
nimero es reducido, los costos de cambio de proveedor son bajos o el producto constituye una
porcion considerable de los costos totales del comprador. Este dltimo factor hace que el com-
prador ejerza mucha presién para que haya competencia de precios. Un proveedor obtiene poder
cuando el producto es critico para el comprador y son altos los costos de cambio de proveedor.

Competidores y sustitutos existentes Las presiones competitivas entre las compaiiias
existentes dependen del ritmo de crecimiento del ramo. En entornos de crecimiento lento es
mds intensa la competencia por posibles aumentos de la participacion en el mercado. Los
costos fijos altos también generan presiones competitivas para que las compaiifas aprovechen
toda su capacidad de produccién. Por ejemplo, las aerolineas ofrecen descuentos al efectuar
reservaciones anticipadas y cobran por cambios o cancelaciones en un esfuerzo por llenar sus
aviones, cuya operacion representa un costo fijo alto.

Las pequefias empresas como competidoras

Aunque las compaiifas grandes son ejemplos comunes de las formas y los componentes de la
competencia, las empresas pequefias conforman la mayoria del panorama competitivo de casi
todos los negocios. Tenga en cuenta que hay cerca de 27.5 millones de pequefias empresas
en Estados Unidos, las cuales dan empleo a la mitad de los trabajadores del sector privado.
Ademds, las empresas pequenas generan 65% de todos los empleos nuevos anuales y 50%
del producto interno bruto (PBI). La investigacion ha demostrado una fuerte correlacién entre
el crecimiento econémico de un pais y el nivel de actividad de las empresas pequefias nuevas
en los aiios anteriores.”’

“~Google Asks EU Guidelines for Anti-Monopoly Compliance”. Tendersinfo News, 7 de febrero de 2011 “Microsofi
Anti-Trust Ruling: April 3, 2000, No Monopoly™, Dataguest. 30 de diciembre de 2010; Tim Hughes, “Way Out of this
Crisis-Solution Lies in Deregulation, not Renewed Regulation”, The Courier Mail. 7 de febrero de 2009, p. 69: Adam
Aston, “Sempra Energy: All Charge up in California™, BusinessWeek. 11 de junio de 2007, p. 62: Aaron Pressman, “New
Spark in Utility Stocks™, BusinessWeek, 4 de junio de 2007, p. 102: Harry Maurer y Cristina Linblad, “Tackling Microsoft
Again”, BusinessWeek, 28 de enero de 2008, p. 8.

 Michael Porter, Comperitive Advantage (Nueva York: Free Press, 1985); C ompetitive Strategy (Nueva York: Free Press,
1980).

" Rebecca Sausner, “ATM’s Taking on Western Union™, Bank Tec ‘hnology News, diciembre de 2008, p. 1.

Frequently Asked Questions™, Small Business Administration, Office of Advocacy, w 5
de 2008).
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repaso de
conceptos

4. ;Cual es la diferencia entre los ingresos disponibles y los ingresos discrecionales de
un consumidor?

5. ;Como afecta la tecnologia el valor para el cliente?

6. En un entorno de competencia pura existe un numero __ de vendedores.

FUERZAS REGULADORAS

82

aﬁ

En toda organizacion, el marketing y las decisiones empresariales de indole general estin
sometidas a las restricciones, direccion e influencia de fuerzas reguladoras. La regulacién
consiste en las restricciones que las leyes estatales y federales imponen a las empresas con
respecto a sus actividades, y existe para proteger a las companias y a los consumidores. Gran
parte de la regulacion, derivada de las leyes federales y estatales, es el resultado de un proceso
politico activo y ha sido aprobada para garantizar la competencia y las prdcticas de negocios
justas. En el caso de los consumidores, ¢l punto central de las leyes consiste en protegerlos
contra pricticas comerciales injustas y garantizar su seguridad.

Proteccién de la competencia

Para fomentar la competencia han sido aprobadas leyes federales importantes: ¢l estimulo de
la competencia se considera aconsejable porque permite al consumidor determinar qué com-
petidores tendrdn éxito y cudles fracasardn. En Estados Unidos, la primera de esas leyes fue
la Ley Sherman Antimonopolio (1890). El cabildeo de granjeros del centro de Estados Unidos
contra los precios de transporte fijos de los ferrocarriles llevé a la aprobacion de esta ley que
prohibe: 1) los contratos, combinaciones o confabulaciones para restringir el comercio y 2) los
monopolios reales o los intentos de monopolizar cualquier parte del comercio. Sin embargo,
su redaccion vaga y la inactividad gubernamental hicieron que solo tuviera éxito en un caso
contra una compaiifa durante los primeros nueve afios siguientes a su promulgacion, por lo que
se complementé con la Ley Clayton (1914). Esta ley prohibe ciertas acciones que es probable
disminuyan la competencia, aunque todavia no haya ocurrido un dano real.

En la década de 1930, el gobierno federal de Estados Unidos tuvo que actuar de nuevo
para garantizar la competencia justa. En ese entonces, aparecieron grandes cadenas de tien-
das. como Great Atlantic & Pacific Tea Company (A&P). Las pequefias empresas se sintieron
amenazadas y cabildearon para lograr la aprobacion de la Ley Robinson-Parman (1936), que
prohibe actividades tales como la discriminacién de precios, es decir, vender el mismo producto
a diferentes compradores y a diferentes precios, ya que el efecto podria disminuir considera-
blemente la competencia o contribuir a la creacién de monopolios.

Leyes relacionadas con los productos

En Estados Unidos existen diversas leyes federales aplicables de manera especifica al compo-
nente de producto de la mezcla de marketing. Algunas tienen como fin proteger la compania,
otras al consumidor y. al menos una, a ambas partes.

Una compaififa puede proteger su posicion competitiva en cuanto a productos nuevos e
innovadores con la Ley de Patentes, que brinda a los inventores el derecho de excluir a otros de
la fabricacion, el uso o la venta de productos que afecten el invento patentado. La Ley Federal
de Derechos de Autor es otra forma en la que las compaiifas protegen su posicion competitiva
en relacion con un producto. Esta ley otorga al autor de una obra literaria, dramtica, musical
o artistica el derecho exclusivo a imprimir, ejecutar o reproducir de cualquier otra manera la
obra. El derecho de autor (copyright) se obtiene automdticamente cuando sc crea la obra. Sin
embargo, el trabajo publicado debe llevar el aviso de derecho de autor apropiado, que incluye
el simbolo de copyright, el afio de la primera publicacién y el nombre del propietario del dere-
cho de autor, ademds de que debe registrarse la obra conforme a la citada ley. La tecnologia
digital ha hecho necesario contar con una nueva ley de derechos de autor, conocida como
Ley de Copyright Digital del milenio (1998), a fin de mejorar la proteccion de los productos
digitales. Ademds, los productores de peliculas en DVD. grabaciones musicales y software
quieren proteccion contra los dispositivos diseiados para eludir los elementos antipirateria de
sus productos.™

%Lepal Roundup™, Billboard, 31 de enero de 2009: “A New Copyright Law?", BusinessWeek, 3 de agosto de 1998,
p. 45,



Estos productos se iden-
tifican mediante marcas

registradas protegidas.
;Esté alguna de estas
marcas en riesgo de
convertirse en nombre
genérico?

Las leyes orientadas a los consumidores en lo
relativo a los productos son numerosas. Las diver-
sas leyes federales estadounidenses de proteccion al
consumidor incluyen mas de 30 enmiendas y leyes
separadas relacionadas con alimentos, medicamen-
tos y cosméticos —como la Ley de la Férmula
para Bebés (1980) y la Ley sobre Etiquetado y
Educacion Nutricionales (1990)—, nuevos reque-
rimientos para el etiquetado de suplementos ali-
menticios (1997 y lineamientos de etiquetado
propuestos para las grasas trans (2006).*° Otras
leyes de proteccion a los consumidores tienen un
alcance mds amplio, como la Ley de Empacado v
Etiquetado Correctos (1966), la Ley de Proteccion
Infantil (1966) y la Ley sobre Seguridad del Producto para los Consumidores (1972). la cual
fue creada por la Comisién de Seguridad de los Productos para el Consumidor con el propésito
de vigilar la seguridad de los productos y establecer normas uniformes al respecto. Muchas de
estas leyes se originaron por causa del consumismo (consumerism, en inglés), un movimiento
social que se inici6 en la década de 1960 para aumentar la influencia, el poder y los derechos de
los consumidores en su trato con las instituciones. Este movimiento continda y se refleja en las
demandas crecientes por parte de los consumidores para contar con productos seguros desde el
punto de vista ecoldgico y con pricticas de negocios ética y socialmente responsables. Un tema
de debate acalorado es el de la responsabilidad legal con respecto a los abusos ambientales.

Las marcas registradas sirven para proteger tanto a la compaiifa que vende el producto de
marca registrada como al consumidor que lo adquiere. En un informe del Senado estadouni-
dense se afirma:

Los propésitos que inspiran cualquier estatuto de marcas registradas son dos. Uno consiste en pro-
teger al publico de modo que tenga la confianza de que, al adquirir un producto de una marca de
fibrica particular que le merece una opinion favorable, obtendri el producto que ordena y desea
tener. En segundo lugar, donde el propietario de una marca registrada ha gastado energia, tiempo
y dinero en presentar el producto al piiblico, él esti protegido en lo que respecta a esta inversion
contra la apropiacién indebida por piratas y defraudadores.

Esta declaracién se hizo en relacién con otra ley concerniente a productos, la Ley Lanham
(1946), la cual hace posible el registro de las marcas de fibrica de una compania. En el aspecto
histérico, el primer usuario de una marca de fibrica en el comercio tenia el derecho exclusivo de
emplear esa palabra, nombre o simbolo especifico en sus negocios. El registro conforme a la ley
mencionada brinda ventajas importantes al propietario de la marca de fibrica que la ha utilizado
en el comercio interestatal estadounidense o en el comercio internacional. pero no le confiere
la propiedad de esa marca. Una compaiifa puede perder su marca registrada si esta se vuelve
genérica, lo cual significa que se ha convertido meramente en una palabra descriptiva comiin
del producto de que se trate. Coca-Cola, Whopper y Xerox son marcas registradas que no pue-
den emplear los competidores. Aspirina y escalator (escalera eléctrica) eran marcas registradas
que se volvieron términos genéricos en Estados Unidos y ahora puede usar cualquier persona.

En 1988, la Ley sobre Correccion del Derecho de Marcas Registradas introdujo un cam-
bio importante en la Ley Lanham: permitir que una compaiifa asegure los derechos sobre un
nombre antes de su uso real. declarando su intencién de utilizarlo.*” En 2003, Estados Unidos
aceptd participar en el Protocolo de Madrid, el cual es un tratado que facilita la proteccion
de las marcas registradas de Estados Unidos en todo el mundo.*' El software de edicién de
imdgenes y video. asi como internet, han distribuido cambios no autorizados de marcas regis-
tradas. a veces llamadas doppelgangers (el doble o gemelo malvado), lo cual constituye cada
vez mds una fuente de preocupaciones para muchas compaiias.*

““Highlights of Food Labeling™. Marketing News. 15 de marzo de 2004, p. 14.

“Dorothy Cohen, “Trademark Strategy Revisited™. Journal of Marketing. julio de 1991, pp. 46-59.

*'Maxine L. Retsky, “Review Intn’l Filing Process for Marks”, Markering News, 29 de septiembre de 2003, p. 8.

" Ben Walters, "The Guide: Cut, Copy and Paste™. The Guardian, 17 de enero de 2009, p. 4. Kevin Higgins, “Jeben Berg,
YouTube’s Creative Innovationist and an MPlanet Presenter, Explains How YouTube Inspires Consumers to Empower
Themselves™, Marketing News. 15 de noviembre de 2008, p. 14: Michael Fielding, “Doppelgangers: Monitor Parodies
to Measure Brand Value™, Marketing News. 15 de octubre de 2006, pp. 13-15; Craig J. Thompson, Aric Rindfleisch y
Zeynep Arsel. “Emotional Branding and the Strategic Value of the Doppelganger Brand Image™, Journal of Marketing.
enero de 2006, pp. 50-64,
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Uno de los cambios mds recientes en las leyes estadounidenses de marcas registradas es
la sentencia del Tribunal Superior de Justicia estadounidense de que las companias podrian
obtener marcas registradas para los colores relacionados con los productos de aquellas. Con el
paso del tiempo. los consumidores empiezan a relacionar un color especifico con una marca.
Los ejemplos de productos que podrian beneficiarse de esta nueva ley son el suceddneo del
azticar NutraSweet en su empaque color azul pastel y el aislante color de rosa de la Owens-
Corning Fiberglas Com‘porutiun.*'1 Otra adicion reciente a la Ley de Marcas Registradas es la
Lev Federal de Dilucion (1995), que sirve para evitar que alguien utilice una marca registrada
en un producto no competidor (por ejemplo, los cepillos Cadillac).**

Leyes relacionadas con la fijacién de precios

El componente de fijacion de precios de la mezcla de marketing es el objetivo de la regulacion
desde dos perspectivas: precios fijos y descuentos sobre precios. Aunque la Ley Sherman no
proscribe la fijacion de precios entre varias empresa, en los tribunales se considera que ese
comportamiento es ilegal per se, lo cual significa que lo conceptian como ilegal.

Algunas formas de descuentos sobre precios son permitidas. Los descuentos por volumen
son aceptables, es decir, se cobran distintos precios a los compradores de un producto, siempre
y cuando haya diferencias en los costos de manufactura o entrega. Las rebajas promocionales
o servicios pueden ofrecerse a los compradores sobre la misma base, proporcional al volumen
adquirido. De igual manera, una empresa puede igualar “de buena fe” el precio de un com-
petidor. Los aspectos legales y normativos de la fijacion de precios se analizan con detalle en
el capitulo 14.

Leyes relacionadas con la distribucién

Las autoridades gubernamentales tienen cuatro preocupaciones en lo relativo a la distribucion
—_mencionadas antes como acciones de “punto de venta” de la mezcla de marketing— y
el mantenimiento de la competencia. La primera, la distribucion exclusiva, es un acuerdo
mediante el cual un revendedor maneja solo los productos de un fabricante, no los de la
competencia. Esta prictica tinicamente es ilegal. segtin la Ley Clayton, cuando reduce consi-
derablemente la competencia.

Los contratos por exigencia estipulan que un comprador adquiera la totalidad (o una parte)
de un producto que necesita de un vendedor durante un periodo dado. Esta clase de contratos
no siempre es ilegal, pero depende de la interpretacién que los tribunales hagan del efecto en
la distribucion.

La distribucion territorial exclusiva es un tercer aspecto de la distribucion que frecuente-
mente estd bajo escrutinio regulador. En esta situacién, un fabricante concede a un distribuidor
derechos tnicos para la venta de un producto en un drea geografica especifica. Los tribunales
pocas veces han encontrado violaciones a este tipo de acuerdos.

La cuarta estrategia de distribucion es un acuerdo de paquete, en el que el vendedor le
exige al comprador de un producto que también adquiera otro producto de la linca. Estos
contratos podrian ser ilegales cuando el vendedor tiene tanto poder econémico en el primer
producto que puede restringir la venta del segundo. Los aspectos legales de la distribucion se
analizan con detalle en el capitulo 15.

Leyes relacionadas con la publicidad y promocién

En Estados Unidos. la Comisién Federal de Comercio (FTC, siglas de Federal Trade
Commission), establecida por la Ley FTC de 1914, sigue de cerca los aspectos de promocion
y publicidad del marketing. La FTC se ocupa de la publicidad ilusoria o engaiosa y de las
pricticas de negocios injustas, y tiene facultades para: I) emitir 6rdenes de cese y desistimiento
y 2) ordenar una publicidad correctiva. Al emitir una orden de cese v desistimiento, la FTC
le exige a una compaiifa interrumpir las pricticas que considera injustas. En el caso de la
publicidad correctiva, el organismo exige que una compania gaste dinero en publicidad para
corregir los anuncios engafiosos previos. Las facultades legales de la FTC son tan grandes que
suele bastar un sefialamiento de preocupacién de su parte para que las compaiias corrijan sus
campanas de promocion.

“paul Barrett, “High Court Sees Color as Basis for Trademarks™. The Wall Street Journal, 29 de marzo de 1995, p. A6:
“Color in the Court™, The Wall Streer Journal. 5 de enero de 1995, p. Al; David Kelly. “Rainbow of Ideas to Trademark
Color”, Advertising Age. 24 de abril de 1995, pp. 20, 22.

#Maxine L. Retsky, “Dilution of Trademarks Hard to Prove™, Marketing News. 12 de mayo de 2003, p. 6.
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Rastreo en linea: la FTC anima a la autorregulacién

;Alguna vez se ha preguntado de qué manera su navegador
web determina qué anuncios aparecen en su pantalla? La res-
puesta es que sus acciones son “rastreadas” para crear un perfil
de sus intereses. Cada uno de los fabricantes importantes de
navegadores: Microsoft, Google, Mozilla y Apple, puede man-
tener un registro de las paginas web que usted visita o de los
temas que comenta en su correo electrénico. La informacion
permite a los anunciantes seleccionar su publicidad para que
coincida especificamente con usted. Asi que, idealmente, usted
solo ve la publicidad que le ofrece productos o servicios que
le resultarian de interés. Por ejemplo, vera anuncios de comida
para perros si usted tiene uno y de comida para gatos si lo
que tiene es un minino.

Sin embargo, la recopilacion de esta informacion también
ha despertado polémica sobre el tema de la privacidad. Los
defensores de esta sugieren que muchos consumidores no se
dan cuenta de que se estad recopilando y usando informacion
sin su consentimiento. También argumentan que, en situaciones

préstamo de un crédito hipotecario o de una poliza para un
seguro de salud debido a las compras de libros o de comida
en linea.

Para facilitar el debate, la Comision Federal de Comercio de
Estados Unidos acaba de publicar un informe en el que solicita
una mejor autorregulacion de la recopilacién de informacion
en linea. En este, sugiere que cada navegador debe ofrecer a
sus usuarios una opcion de “No rastrear” para que sefale su
deseo de no ser rastreado. Tal sistema de descarte seria muy
parecido al sistema actual de “No llamar”.

Las cuestiones relacionadas con este tema no son sencillas.
Los consumidores tendran que decidir si ceder cierta privaci-
dad al compartir datos es un precio razonable para una publi-
cidad dirigida, sitios de noticias personalizados y redes sociales
en linea. Las organizaciones de esta industria de publicidad de
24 mil millones de dolares tendran que evaluar su capacidad
de autorregulacién, y la Comision finalmente tendra que deci-
dir si se necesita una legislacién. ;Coémo cree que se resolvera

extremas, la informacién podria llevar a resultados no desea- el debate?

dos para los consumidores, por ejemplo, ser rechazados para el

Una batalla legal que marcé un hito en lo relativo a la publicidad ilusoria es la que se
llevé a cabo entre la FTC y Campbell Soup Co. El fabricante de sopas colocaba cuentas de
vidrio transparente en el fondo de los recipientes de sopas usados en los anuncios impresos para
hacer que los ingredientes de la sopa (por ejemplo, fideos o pollo) subieran a la superficie. La
FTC determiné que la publicidad era engafiosa, ya que representaba erréneamente la cantidad
de ingredientes sdlidos de las sopas, de modo que emitié una orden de cese y desistimiento.
Campbell y su agencia publicitaria aceptaron interrumpir esa prictica. En anuncios posteriores,
se usé un cucharén para mostrar los ingredientes.*

Con el proposito de regular las prdcticas publicitarias, han sido introducidas otras leyes.
Por ejemplo, la Ley sobre Prevencion de Correspondencia Fraudulenta (1999) estipula las
especificaciones para los sorteos por correo, como la obligacién de que el envio, las reglas y
el formulario de participacion lleven la leyenda “No se requiere efectuar ninguna compra para
participar”. Asimismo, la Ley sobre Proteccion del Usuario de Servicios Telefonicos (1991)
establece los requisitos para las promociones de telemarketing, incluidas las promociones por
fax. El telemarketing también estd sujeto a la ley que dio origen al Registro estadounidense
no llame, que es una lista de ndmeros telefénicos de clientes que no quieren recibir llama-
das de telemarketing no solicitadas. Por ultimo, leyes nuevas, como la Ley sobre Proteccion
a la Privacidad en Linea de los Nifios (1998) y la Ley sobre el Control del Marketing v la
Pornografia no Solicitados (Ley CAN-SPAM) (2004), estin disenadas para restringir la reco-
leccion de informacién y las promociones no solicitadas por correo electrénico en internet.
Vea la seccion “Temas de marketing” a fin de conocer el esfuerzo de la Comision Federal de
Comercio de Estados Unidos para crear un sistema de “No rastrear” con el fin de asegurar la
privacidad en linea.”® Una cuestién relacionada con internet, los impuestos, ha generado un
debate continuo y leyes temporales, como la Ley de Libertad de Impuestos en Internet (2007).%
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**Dick Mercer. “Tempest in a Soup Can”, Advertising Age, 17 de octubre de 1994, pp. 25-29.

““The Internet Browsing Cops”, The Wall Street Jouwrnal, 21 de enero de 2011, p. A12; Edmund Lee, “Government Says
Self-Regulation of Online Privacy is Coming up Short”, Advertising Age. 6 de diciembre de 2010, p. I; Julia Angwin y
Jennifer Valentino-Devries, “Web Privacy “Inadequate’™. The Wall Street Journal, 2 de diciembre de 2010, p. BI.
YUFTC Refines CAN-SPAM Act”, Marketing News, 15 de agosto de 2008, p. 4; “Time's Up”, Marketing News, 15 de
diciembre de 2007, p. 14; D" Arcy Doran, “Internet Marketer Sues over Unwanted Spam”™, Marketing News, 1 de abril
de 2007, p. 20: Allison Enright, “Cingular Moves to Protect Its Turf”, Marketing News, 15 de noviembre de 2006, p. 4:
Maxine L. Retsky “Stakes are High for Direct Mail Sweepstakes Promotions™, Marketing News, 3 de julio de 2000, p.
8: Catherine Arnold. “Picky. Picky. Picky”, Marketing News, 15 de febrero de 2004, p. 17: Catherine Arnold, “No Can
Spam”, Marketing News, 15 de enero de 2004. p. 3.




Control a través de la autorregulacion

El gobierno de Estados Unidos ha creado muchas leyes para generar un ambiente de negocios
competitivo y proteger a los consumidores. Una opcién respecto del control gubernamental es
la autorregulacién. en la que una industria intenta definir sus propias politicas. Por ejemplo,
las principales cadenas de television han usado la autorregulacién para establecer sus propios
lineamientos de anuncios televisivos de juguetes para nifios. En general, esos lincamientos han
funcionado bien. Sin embargo, existen dos problemas con la autorregulacion: falta de acata-
miento por los miembros y puesta en prictica. Ademds, si los intentos de autorregulacion son
exagerados, podrian violar la Ley Robinson-Pamman. El grupo de autorregulacion mds conocido
es la BBB. Se trata de una alianza voluntaria de compaifiias cuyo objetivo es ayudar a que se
mantengan prdcticas justas. Aunque la BBB no tiene poder legal. intenta usar la “persuasion
moral™ para que los miembros se apeguen a las normas de la alianza. En fecha reciente, la
BBB establecié un programa de garantia de fiabilidad. llamado BBB Online, para brindar
proteccion objetiva a los consumidores que compran por internet. Para que una empresa pueda
emplear en su sitio web el logotipo de BBB Online, debe ser miembro del capitulo local de la
BBB. haber operado por lo menos durante un afo, estar de acuerdo en apegarse a las normas
de verdad en la publicidad de la BBB y comprometerse a trabajar con la BBB para resolver
disputas con los consumidores resultantes de bienes o servicios que se promuevan o anuncien
en el sitio web de la empresa.*™

7. La ley castigaba a los monopolios, mientras que la ley _ 3
repaso de era prleventrva. ‘ . _
8. Describa algunos cambios recientes en las leyes de marcas registradas.
COHCEPTOS 9. ;De qué manera la Better Business Bureau estimula a las compaiiias para que acaten
las normas de comercio dictadas por aquella?

pras de hombres v mujeres. v el impacto de valores como “la salud
y el bienestar” en las preferencias de los consumidores,

REPASO DE LOS OBJETIVOS
DE APRENDIZAJE

OA3 Analice de qué modo afectan al marketing fuerzas

OA1 Explique como la exploracion ambiental aporta economicas como las condiciones macroecondmicas v los

informacion sobre las fuerzas sociales, economicas,
tecnologicas, competitivas v reguladoras.

Muchas empresas operan en entornos donde cambian las fuerzas
actuantes mds importantes, Un escaneo del entorno es el proceso
mediante el cual se adquiere informacidon acerca de estos cambios
para que los mercaddlogos identifiquen e interpreten las tenden-
cias. Las empresas deben seguir de cerca cinco fuerzas ambien-
tales: sociales. econdémicas. tecnologicas, competitivas y regula-
doras. Al identificar las tendencias relacionadas con cada fuerza.
los negocios establecen y mantienen programas de marketing exi-
tosos. Algunas tendencias que la mayoria de los negocios moni-
torizan incluyen el crecimiento de las redes sociales, el creciente
impacto econémico de Asia y Latinoamérica y el aumento de la
regulacion y defensa de la privacidad en linea.

OAZ Describa de qué manera fuerzas sociales como la
demografia v la cultura afectan una estrategia de marketing.

La informacion demogrifica describe: la poblacion mundial; la
poblacion de un pais: las cohortes generacionales, como los baby
boomers, la generacion X v la generacion Y: la estructura de los
hogares de un pais: los cambios geogrificos de la poblacion y la
diversidad racial y étnica que ha dado como resultado programas
de marketing multiculturales. Los factores culturales incluyen la
tendencia a que existan menos diferencias en la conducta de com-

86 “*BBB Online Program Standards, hitg

ingresos de los consumidores.

Entre las fuerzas econdmicas esti la fuerte relacion entre las
expectativas de los consumidores en la economia y la forma de
gastar de estos. Los ingresos brutos se han mantenido estables
durante mas de 40 anos. aunque la tasa de ahorros ha fluctuado,
cayendo a cero antes de subir a 6% en ¢pocas recientes.

OA4 Describa como afectan al marketing los cambios
tecnoldgicos.

Las innovaciones tecnoldgicas reemplazan productos y servi-
cios existentes. Los cambios en la tecnologia también afectan el
valor para el cliente al reducir el costo de los productos, mejorar
la calidad de estos y ofrecer productos nuevos que antes no eran
factibles. El comercio electronico transforma el modo de hacer
negocios de las empresas.

OAS Analice las formas de competencia que existen en un
mercado v los componentes clave de la competencia.

Existen cuatro formas de competencia: compelencia pura, compe-
tencia monopolista, oligopolio y monopolio puro. Los componen-
tes clave de la competencia son la probabilidad de competidores
nuevos, el poder de compradores y proveedores. y la presencia de
competidores v posibles sustitutos. Aunque a menudo se emplean
empresas grandes como ejemplos de competidores en ¢l mercado.

b.org (consultada el 4 de marzo de 2011).



hay 27.5 millones de empresas pequenas en Estados Unidos, las
cuales afectan la economia de manera importante.

DAL Expligue las principales leves que aseguran la
competencia y regulan los elementos de la mezcla de marketing.
Con el proposito de proteger a las empresas y a los consumidores
existen normativas al respecto. La ley que asegura un mercado
competitivo es la Ley Sherman Antimonopolio. Las leyes relati-
vas a los productos son las de derechos de autor (copyright) y

TERMINOS IMPORTANTES

autorregulacién p. 86

baby boomers o generacién nacida
después de la Segunda Guerra
Mundial p. 69

barreras de entrada p. 81

cibermercado p. 80

comercio electrénico p. 80

competencia p. 80

consumismo p. 83
culturap. 73
demografia p. 68
economia p. /5

familia mixta p. 70

conciencia del valor p. 75

escaneo del entorno p. 66

fuerzas sociales p. 68

de marca registrada, que protegen a las empresas, y las leyes de
empacado y etiquetado, que protegen a los consumidores. Las
leyes acerca del precio y la distribucion estdn disefiadas para
crear un mercado competitivo con precios justos y disponibilidad.
Las leyes relacionadas con la promocién y la publicidad redu-
cen las practicas enganosas y aseguran el cumplimiento mediante
la Comision Federal de Comercio. La autorregulacién mediante
organizaciones como Better Businesss Bureau es una alternativa
alas leyes federales y estatales.

generacion X p. 69
generacion Y p. /0

ingreso bruto p. 76

ingresos discrecionales p. /7
ingresos disponibles p. 77
marketing multicultural p. 73
regulacién p. 82

tecnologia p. 78

APLICACION DE LOS CONOCIMIENTOS DE MARKETING

1 Durante muchos afos, Gerber ha fabricado alimentos infan-
tiles en envases pequenos, de un solo tamano. En un escaneo del
entorno, identifique tres tendencias o factores que podrian afectar
considerablemente los negocios futuros de esa compaiia, y luego
proponga como podria responder Gerber a esos cambios.

2 Describa las nuevas caracteristicas que afadiria a un automé-
vil disenado para consumidores del grupo de edad de mds de 55
anos. (En cudles revistas publicaria anuncios dirigidos a ese mer-
cado objetivo?

3 La migracién de la poblacién de los suburbios a los “exur-
bios™ y a los “penturbios™ se analiza en este capitulo. {Qué em-
presas e industrias es probable que se beneficien de esa tendencia?
.Qué cambios tendrin que hacer los detallistas para adaptarse a
csos consumidores?

4 Las nuevas tecnologias mejoran y reemplazan sin cesar los
productos existentes. Aunque suele ser dificil predecir los cambios
tecnologicos, sugiera los efectos que internet y las tecnologias digi-
tales podrian tener en las companias y en los productos siguientes:
a) camaras y pelicula fotogrificas Kodak, ») American Airlines y
¢) el Museo Metropolitano de Arte de la ciudad de Nueva York.,

Creacion de su plan de marketing

5 En afios recientes, en la industria cervecera, un par de empre-
sas grandes que habian acaparado histéricamente gran parte de las
ventas de cerveza en Estados Unidos (Anheuser-Busch y Miller)
han enfrentado la competencia de muchas marcas de compaiiias
pequeiias. En términos del continuo de competencia, ;como ex-
plica este cambio?

6 Johnson Company fabrica botones publicitarios y pines con
eslogan y disefios. Se trata de productos baratos que se venden en
establecimientos detallistas, como tiendas de descuentos, tiendas
especializadas en pasatiempos (hobbies) y librerias. Se requiere
poco equipo para que un nuevo competidor entre en el mercado.
(Cudles estrategias debe considerar Johnson para crear barreras
de entrada eficaces?

7 Por qué le preocuparia a Xerox que su nombre de marca se
volviera genérico?

8 Elabore un “Cdédigo de précticas de negocios™ para una nueva
tienda de vitaminas en linea. ;Su cédigo tiene en cuenta la pu-
blicidad. la privacidad y a los compradores que sean menores de
edad? ; Por qué es importante la autorregulacion?

Su plan de marketing incluird un andlisis situacional basado en
factores internos y externos que es probable que afecten su pro-

grama de marketing.

T Para resumir la informacién sobre los factores externos, pre-
pare una tabla similar a la que aparece en la figura 3-2 e identifi-

que tres tendencias relacionadas con cada una de las cinco fuerzas
(sociales, econdmicas, tecnoldgicas, competitivas y reguladoras)
que tengan que ver con su producto o servicio.

2 Cuando concluya su tabla, describa como cada tendencia re-
presenta una oportunidad o una amenaza para su negocio.
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Caso en video 3 Geek Squad: un negocio novedoso

para un ambiente nuevo*

i QR 3.5 Y “En tanto hava innovacion habri nuevos
Geek Squad tipos de caos™, explica Robert Stephens.
Video Case fundador de la empresa de soporte teenolo-

gico Geek Squad. El caos al que se refiere
Stephens es la dificultad que todos hemos
experimentado al tratar de mantenernos al
tanto de los numerosos cambios en nuestro
entorno, en particular los relacionados con
computadoras, tecnologia, software, comu-
nicacion y entretenimiento. En general, a los
consumidores les cuesta trabajo instalar, operar y usar muchos
de los productos electrénicos disponibles en la actualidad. “Se
necesita tiempo para leer los manuales™, agrega Stephens. “Voy a
ahorrarles ese tiempo porque los sibados me quedo en casa y los
leo por ustedes™.

LA COMPANIA

Geek Squad empezé a proporcionar ayuda oportuna y eficaz
en todas las necesidades de computacion, sin tomar en cuenta
la marca, el modelo, o el lugar de compra. Geek Squad lNamaba
“agentes” a sus empleados, quienes usaban uniformes que consis-
tian en pantalon o falda negros, zapatos negros, camisa o blusa
blanca. corbata negra de gancho. una credencial de identificacion
y un saco negro con el logotipo de Geek Squad a fin de crear una
actitud de “humildad™ que no resultara amenazadora para los clien-
tes. Los agentes conducian vehiculos Volkswagen Beetle blanco
y negro, con un logotipo en la puerta, y sus servicios tenian un
precio fijo, sin tener en cuenta el tiempo requerido para ofrecer
el servicio. Los servicios de “atencion en el hogar™ iban desde
instalar redes y limpiar de virus una computadora hasta instalar
un sistema de entretenimiento, y costaban de 100 a 300 dolares.
“Somos como el héroe de “Dragnet’, aparecemos en su casa y lo
ayudamos”, senala Stephens. “También somos como ‘Los Caza-
fantasmas’, y existe una sensacion de seudogobierno como en

‘Hombres de negro™,

La historia de Geek Squad comienza
cuando Stephens. nacido en Chicago.
rechazé una beca de una escuela de
artes para, en cambio, obtener un
titulo en ciencias de la computacion.
Mientras  Stephens era estudiante,
obtuvo un empleo en un laborato-
rio de investigacion donde reparaba
computadoras y también se inicio
como consultor. Sabia reparar tele-
visores. computadoras y otros apara-
tos. aungue decidié concentrarse en
las computadoras. Sus experiencias
como consultor lo llevaron a darse
cuenta de que casi todas las perso-
nas necesitaban ayuda en cuanto a tecnologia y que apreciaban
el valor de un servicio con empleados puntuales, amigables. que
hablaran en un lenguaje entendible y resolvieran el problema. De
este modo, con solo 200 délares. Stephens fundo Geek Squad en
1994,

“Geek Squad: Steven Hartley es el autor de este caso. Fuentes: Mike Sniders
v Edward C. Baig. “Companies Foresee Record Electronies Sales this
Year™, USA Today. 10 de enero de 2011, p. 8A: 3D TV Surpasses HD Sales
Success”, Broadeast, 25 de febrero de 201 1: “Ford Working with Best Buy to
Otter Focus Electric Charging Station Sales and Support™, ENF Newswire. 10
de enero de 2011: Mary Ellen Lloyd. “Camp Teaches Power of Geekdom™,
The Wall Street Jowral, 11 de julio de 2007 Dean Foust. Michael Mandel.
Frederick F. Jespersen v David Henry, “The Business Week 50 - The Best
Performers”. BusinessWeek, 26 de marzo de 2007, p. 58: Jessica Vascellaro,
“What's a Cellphone for? Businesses are Finding All Sorts of New Uses for
Mobile Devices™. The Wall Street Jowrnal. 26 de marzo de 2007, p. R5: Cade
Metz. “Just How Stupid are You? Geek Squad War Stories™. PC Magazine.
I de febrero de 2006: Brad Stone. “Lore of the Geek Squad”. Newsieek.
20 de febrero de 2006. pp. 44: Michelle Conlin, “Smashing the Clock™,
BusinessWeek. 11 de diciembre de 2006, p. 60: “Best Buy: How to Break
Out of Commaodity Hell™, BusinessWeek, 27 de marzo de 2006, p, 76: Pallavi
Gogoi. “Meet Jane Geek™, BusinessWeek. 28 de noviembre de 2005, p. 94:
Desiree J. Hanford, “Geek Squad is Popular at Best Buy™, The Wall Streer
Jowrnal. 14 de diciembre de 2005, p. 1: Michelle Higgins. “Getting Your own
it Department”™. The Wall Street Jowrnal. 20 de mayo de 2004, p. Dgz www
geeksquad.com, sitio web del Geek Squad.

En 2002. Geek Squad fue adqui-
rida por Best Buy. un importante
minorista de aparatos electronicos,
en cerca de tres millones de dolares.
Best Buy habia observado tasas de
devolucion muy altas para casi todos
sus productos complejos. Los com-
pradores se¢ emocionan con los pro-
ductos nuevos, los compran y llevan
a casa. se [rustran tratando de hacer
que funcionen, y luego los regresan a
la tienda y exigen un reembolso, De
hecho. la investigacion de Best Buy
reveld que los consumidores comen-
zaban a ver ¢l servicio como un ele-
mento fundamental de la compra.
Geek Squad resulté una pareja perfecta. Los clientes de Best Buy
recibieron con agrado la ayuda. Stephens fue nombrado inspector
general de Geek Squad y uno de los vicepresidentes de Best Buy.
Mis tarde. Stephens empezé a incorporar un centro Geek Squad
en cada tienda Best Buy. a instalar tiendas Geek Squad completas
capaces de operar independientemente y a ofrecer asistencia tele-
fonica las 24 horas del dia. Ahora existen mds de 20 mil agentes
en Estados Unidos, Canadi, Reino Unido y China. y las tasas de
devolucion han disminuido entre 25 y 35%. El sitio web de Geek
Squad anuncia que la compania estd “sirviendo al ptblico, vigi-
lando la tecnologia y protegiendo al mundo™.

EL ENTORNO CAMBIANTE

Para que existiera la necesidad de los servicios de Geek Squad
fue necesario que ocurrieran muchos cambios en el entorno. Es
probable que los que estdn por venir modifiquen el modo en ¢l
que funciona Geek Squad. Una exploracion ambiental ayuda a
comprender los cambios.

Los mis obvios se relacionan con latecnologia. La tecnologiade
banda ancha inaldmbrica, los televisores de alta definicion, los pro-
ductos de interfuz con internet y una tendencia general a inter-
conectar computadoras, teléfonos, sistemas de entretenimiento ¢
incluso electrodomésticos son solo algunos ejemplos de aplica-
ciones y productos nuevos que deben conocer los consumidores.



También hay problemas relacionados con la tecnologia, como
virus, spyware, datos perdidos y computadoras “congeladas™ o
inoperables. Las nuevas tecnologias también han creado una de-
manda de nuevos tipos de mantenimiento, como administracion
de contrasefas, actualizaciones del sistema operativo, limpieza
del disco y desfragmentacion.

Otro cambio en el entorno que contribuye a la popularidad de
Geek Squad es el efectuado en los factores sociales. como la
demografia y la cultura. En tiempos pasados, muchos labrican-
tes de articulos electronicos y minoristas se concentraban princi-
palmente en los hombres. No obstante, las mujeres se interesan
cada dia mds en las computadoras y en los aparatos de entrete-
nimiento. y segin la Asociacién de Consumidores de Aparatos
Electrénicos, es probable que en el futuro cercano gasten mds
en estos mercados que los hombres. Una investigacion con los
clientes de Best Buy indica que las mujeres esperan un servicio
personal durante la compra y la instalacion después de la adqui-
sicion: exactamente el servicio que ofrece Geek Squad. La cul-
tura estadounidense también estd incorporando el concepto Geek
Squad. En la serie de television estadounidense Chuck, uno de
los personajes trabaja para los “Nerd Herd™ en “Buy More™ vy el
automovil que conduce cuando se dirige a visitar a un cliente es
como los de Geek Squad.

Los competidores, la economia y el entorno regulador también
han influido grandemente en Geek Squad. Cuando las tiendas de
descuento, como Walmart, y los fabricantes de computadoras per-
sonales, como Dell, empezaron a competir con Best Buy. Circuit
City y CompUSA, se necesitaron servicios nuevos. como la ins-
talacion en casa, con el fin de crear valor para los clientes. Ahora
bien, asi como los cambios en la competencia crearon una opor-
tunidad para Geek Squad, también la estdn llevando a otro nivel
competitivo conforme Staples ha introducido su servicio EasyTech
y Office Depot los servicios Tec Depot. La situacion econdmica de
los productos electrénicos sigue mejorando conforme los precios
bajan y la demanda aumenta. Los consumidores compraron dos
millones de televisiones con tecnologia 3D en 2010 v las ventas
de todos los productos electrénicos para el consumidor superaron
los 180 mil millones de délares. Por dltimo, el entorno regula-
torio sigue cambiando respecto a la transferencia electrénica de
material protegido por derechos de autor, como musica. peliculas
y software. Geek Squad debe seguir de cerca los cambios para
asegurarse de que su servicio cumpla con las leyes pertinentes.

EL FUTURO PARA GEEK SQUAD

La combinacion de muchos factores ambientales positivos explica
el extraordinario ¢éxito de Geek Squad. En la actualidad. repara
mis de tres mil PC diarias y genera ingresos por mds de mil millo-
nes de dolares. Como los servicios de Geek Squad tienen un mar-
gen de utilidades alto, contribuyen al desempenio general de Best
Buy. y generan trifico hacia la tienda v lealtad a la marca. Sin
embargo, para seguir creciendo, Geek Squad necesita seguir eva-
luando el entorno y probar métodos nuevos de creacién de valor
para el cliente.

Un nuevo método podria ser crear nuevas asociaciones. Por
ejemplo, Geek Squad y Ford han desarrollado una asociacion para
ayudar a los consumidores a instalar sistemas de comunicacion en
los automéviles. En el futuro, Best Buy proporcionari estaciones

de carga en casa de 240 voltios para el vehiculo eléctrico de Ford,
el Focus. Geek Squad ofrecerd inspecciones eléctricas en insta-
laciones residenciales para los propietarios de los coches. Geek
Squad también emplea la tecnologia nueva para mejorar. Los agen-
tes ahora utilizan un teléfono inteligente para consultar calendarios
de trabajo actualizados, registrar sus horas de trabajo y aplicar
prucbas de diagndstico al equipo del cliente. Geek Squad v Best
Buy estin ensayando la modalidad denominada “ambiente de tra-
bajo donde solo los resultados cuentan™ sin horarios fijos ni reu-
niones obligatorias. Al alentar a los empleados a tomar decisiones
propias de trabajo-vida, Geek Squad espera mantener clevados el
estado de dnimo y la productividad.

Seguramente pronto aparecerdn otros cambios y oportunida-
des. A pesar del éxito de Geek Squad y de la posibilidad de expe-
rimentar un crecimiento adicional. Robert Stephens es modesto
y afirma: “los geeks tal vez hereden el mundo, pero no pretenden
en absoluto gobernarlo™. (El geek es una persona que dedica la
mayor parte de su tiempo a la tecnologia y a la informdtica. v en
consecuencia carece de las habilidades sociales necesarias para
relacionarse con los demds.)

Preguntas

1 (Cuiles son los factores importantes del entorno que crearon
una oportunidad para que Robert Stephens fundara Geek Squad?
2 ;Qué cambios en los patrones de compra de: a) todos los
clientes y b) las mujeres hicieron que la adquisicion de Geek
Squad fuera muy importante para Best Buy?

3 Con base en la informacion del caso v lo que sabe de apara-
tos electronicos de consumo. efectie un escanco del entorno para
Gecek Squad con el fin de identificar tendencias importantes. Para
cada una de las cinco fuerzas ambientales (sociales. econdmicas.
tecnoldgicas, competitivas y reguladoras), identifique las tenden-
cias que probablemente influyan en el futuro cercano de Geek
Squad.

4 ;Qué actividades promocionales recomendaria a fin de con-
venceer a los consumidores que emplean instaladores independien-
tes de que se cambien a Geek Squad?
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wanna go home with

tonight?

i'm the designated driver

IT’S THE ONE PICKUP LINE
THAT ALWAYS WORKS.

Budweiser thanks the 148 million American
adults who have been a designated driver or
gone home with one.* It's an essential part of
every night out. And it's not going unnoticed.

Go to our page on Facebook and help us
show some love to the designated driver.

o 4

RESPONSIBILITY MATTERS’

LEARN MORE AT Www FACEBOOX COM/BUDDESIGNATEDDRIVER
*PROJECTION BASED UPON SURVEY CONDUCTED BY
OPINION RESEARCH CORPORATION CARAVAN 2009




